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SISSEJUHATUS

Puhastusteeninduse sektor on globaalselt kiiresti arenev valdkond, mille kasvu toetavad
tehnoloogiline areng ning suurenev ndudlus kvaliteetsete ja hugieenistandarditele
vastavate teenuste jarele, eriti parast COVID-19 pandeemiat (Fortune Business Insights,
2025). Rahvusvaheliselt ulatus sektori turumaht 2024. aastal 415,93 miljardi USA
dollarini ning kasvutrendi prognoositakse jatkuvat vahemalt aastani 2030 kasvumaaraga
7,2% (Grand View Research, 2025). Méarkimisvaéarne areng on toimunud ka Euroopas,
eelkdige Saksamaal, Itaalias ja Suurbritannias. 2024. aasta seisuga ulatus Euroopa
puhastusteenuste turu vaartus 110 miljardi dollarini, millest Eesti osa moodustas 251,1
miljonit dollarit (IBISWorld, 2025).

Tarbijate vaartushinnangute muutumine on toonud kaasa suurenenud ndéudluse
keskkonnas@bralike lahenduste jarele, mille tulemusena on "roheline puhastus"
kujunemas valdkonna uueks standardiks. Samal ajal suunavad sektori tulevikku
digitaliseerimine ja puhastusrobotite areng, mis suurendavad teenuse tdhusust,
l&bipaistvust ning vBimaldavad paremat kvaliteedikontrolli ja kuluefektiivsust. (D’Agata
& Di Figlia, 2020; Lepik & Uiboupin, 2019) Lisaks on sotsiaalmeedia turundusel jarjest
olulisem roll ettevdtte nahtavuse suurendamisel, branditeadlikkuse kujundamisel ning

otsesuhtluse loomisel klientidega. (Fortune Insights, 2025)

Eestis kuulub puhastusteeninduse tegevusala EMTAK 2025 Kklassifikaatori (Eesti
majanduse klassifikaator) jargi haldus- ja abitegevuste sektsiooni (Registrite ja
Infostisteemide Keskus, 2025). Statistikaameti (2025) andmetel tegutses 2024. aastal
antud tegevusalal 7999 ettevdtet, moodustades 5% koigist aktiivsetest ettevotetest Eestis.
Haldus- ja abitegevuste sektori osatahtsus lisandvaartuses oli samal aastal 3,4%, mis
viitab selle arvestatavale rollile Eesti majanduses. Samas véahenes sektori panus SKP-sse
varasema perioodiga vOrreldes 0,2 protsendipunkti vorra, mis tadhendab, et sektori

majandustegevus aeglustus ja mdjutas negatiivselt SKP kasvu. See viitab sellele, et kuigi



sektori struktuurne tdhtsus on margatav, ei ole selle majanduslik potentsiaal tadies mahus

realiseerunud. (Statistikaamet, 2025)

Eestis r6hutavad valdkonna tahtsust mitmed varasemad uuringud, mille seas on nii
akadeemilisi 16putdid (Alt, 2008; Kdorna, 2021; Kiis, 2023; Veldre, 2017) kui ka OSKA
uuring (Lepik & Uiboupin, 2019). Antud uuringud toovad esile, et konkurentsieelise
saavutamiseks on oluline strateegiline juhtimine, teenuse kvaliteedi arendamine ning
tootajate professionaalsus ja koolitusvdimalused. Lisaks margib OSKA uuring, et sektorit

kujundavad (iha enam tehnoloogilised muutused ja klientide kasvavad ootused.

Vaatamata valdkonna globaalsele kasvule ja puhastusteeninduse ettevotete arvestatavale
rollile Eesti majanduses, iseloomustavad sektorit endiselt mitmed lahendamata
kitsaskohad: majandusraskustest valjumine, kasvav konkurents ning Kklientide ootuste
muutumine. Selle taustal on ettevGtete jaoks oluline mdista, milline on
puhastusteeninduse ettevotete konkurentsikeskkond ja turupositsioon vorreldes teiste
teenusepakkujatega ning millised on klientide ootused ja vajadused.

LOputdd eesmark on anallitisida puhastusteeninduse ettevotte Kvaliteet Koristus OU
konkurentsikeskkonda ja kliente, et uurimistulemustele tuginedes selgitada valja ettevdtte
konkurentsipositsioon ning klientide ootused ja vajadused, mille pdhjal teha ettepanekuid
Kvaliteet Koristus OU juhtkonnale ja teistele Parnumaa puhastusteeninduse ettevotetele

konkurentsivéime suurendamiseks ja kliendisuhete tdhustamiseks.

Sdnastatud on jargmised uurimiskusimused:

e Millised on puhastusteeninduse valdkonna arengusuunad ja puhastusteeninduse
ettevotetele iseloomulikud omadused?

e Milliseid meetodeid kasutatakse puhastusteeninduse ettevotete konkurentsi- ja
kliendianallisiks?

e Milline on Kvaliteet Koristus OU konkurentsiolukord ning klientide ootused ja
vajadused?

e Millised vGimalused on Kvaliteet Koristus OU-l ja teistel sarnastel Parnumaa
puhastusteeninduse ettevotetel konkurentsivdime suurendamiseks ja kliendisuhete

tOhustamiseks?



T60 koosneb kahest peatukist — teoreetilisest ja empiirilisest osast. Teoreetilise osa
koostamisel tuginetakse puhastusteeninduse valdkonna uuringutele ning konkurentsi- ja
kliendianallusi teoreetilistele kasitlustele. Selgitatakse puhastusteeninduse valdkonna
eriparasid ja arengusuundumisi ning tuuakse valja konkurentsi- ja kliendianaltdsi
meetodid. Empiirilises osas tutvustatakse ettevdtet Kvaliteet Koristus OU ja uuringu
metoodikat ning viiakse l&bi konkurentsi- ja kliendianaliius, mille pdhjal tehakse
jareldused ja ettepanekud Kvaliteet Koristus OU-le ja teistele Parnumaa

puhastusteeninduse ettevotetele konkurentsivdime ja kliendisuhete parandamiseks.



1. KONKURENTS JA KLIENDID
PUHASTUSTEENINDUSE ETTEVOTETES

1.1. Puhastusteeninduse ettevotete omadused ja arengusuunad

Puhastusteeninduse sektor on pidevas muutumises, kus ettevdtted peavad arvestama
erinevate teguritega, et tagada oma konkurentsivdime ja saavutada korge kliendirahulolu.
Selleks, et mdista, kuidas puhastusteeninduse ettevotted saavad oma positsiooni turul
tugevdada, on oluline anallisida valdkonna eripdrasid, arengusuundi ja
konkurentsikeskkonda. Klientide rahulolu on méaérava tahtsusega ettevotte edu

saavutamisel, mistdttu on oluline hinnata nende ootusi ja vajadusi.

COVID-19 pandeemia tottu suurenenud hiigieeni ja puhtuse téhtsus, on suunanud
puhastusettevdtteid investeerima innovaatilistesse lahendustesse (Grand View Research,
2025). Rahvusvahelise Sanitaar- ja Puhastustarvikute Uhingu (ISSA — International
Sanitary Supply Association) poolt 2020 aastal tellitud uuringu kohaselt on
digitaliseerimine, automatsiseerimine ja robootika Uhed peamised tegurid, mis
kujundavad puhastusteeninduse ettevotete tulevikku. Innovaatilised lahendused aitavad
parandada t60 tGhusust ja kvaliteeti, vahendada too6joukulusid ning pakkuda
keskkonnas6bralikke lahendusi. (D’Agata & Di Figlia, 2020)

Keskkonnateadlikumad kliendid eelistavad jarjest rohkem puhastusteeninduse
ettevOtteid, mis pakuvad rohelisi ja jatkusuutlikke lahendusi. Keskkonnasdbralikud
puhastusmeetodid, sealhulgas biolagunevate ja Okoloogiliste puhastusvahendite
kasutamine ja veetarbimise véhendamine, on muutumas puhastusteeninduse valdkonnas
standardiks. (D’Agata & Di Figlia, 2020; Lepik & Uiboupin, 2019, lk 40-41). Selline
surve julgustab ettevotteid vastama thiskondlikele vééartustele ja keskkonnastandarditele,

mis sageli kattuvad ka regulatiivsete nduetega (Sawang et al., 2024, Ik 6534-6535).



Digitaalne turundus on muutunud puhastusteeninduse ettevotete jaoks oluliseks
vahendiks, et jduda uute klientideni ja tugevdada kliendisuhteid. Uuringud nditavad, et
sotsiaalmeedia, otsingumootorite optimeerimine (SEO) ja e-mailiturundus aitavad
puhastusteeninduse pakkujatel tdsta nahtavust ja suurendada klientide kaasatust. Lisaks
vOimaldab digiturundus personaliseeritud reklaamide ja kampaaniate loomist, mis aitavad
puhastusteenuseid paremini sihtrihmadele suunata ja teenuse ndudlust suurendada.
(Amalia et al., 2024, 1974-1975) Digiturundus mangib olulist rolli ka bréndi tuntuse ja
usaldusvaarsuse suurendamisel, kuna labimdeldud turundusstrateegiad véimaldavad
paremat kliendikogemust ja pikaajalist lojaalsust (Haudi et al., 2022, Ik 969). Samuti on
sotsiaalse meedia areng muutnud suhtlemisviise, mida tuleb arvestada turundusstrateegia
kujundamisel (Lepik & Uiboupin, 2019, Ik 35).

Puhastusteeninduse ettevdtted teenindavad peamiselt kahte kliendisegmenti — era- ja
arikliente, kelle ootused ja vajadused on sageli erinevad. Arikliendid, nagu kontorid,
tervishoiuasutused, kaubanduskeskused ja toOstusettevotted, vajavad spetsialiseeritud
puhastusteenuseid, mis vastavad rangetele hiigieeninduetele ja todkorraldusele. Selle
tagamiseks kasutatakse kvaliteedistandardit INSTA 800, mis maératleb puhastustasemed
ja hindamismeetodid, aidates tagada teenuse Uhtlase kvaliteedi ning vastavuse kliendi
ootustele. Eraklientidele suunatud puhastusteenused keskenduvad peamiselt eluruumide
korrashoiule, pakkudes regulaarset koristust, suurpuhastust ning spetsiaalseid teenuseid,
nagu aknapesu ja tekstiilipuhastus. (Commercial Cleaning Corporation, 2025;
Puhastusekspert, 2022)

Bowman ja Cole (2014, Ik 187-188) kohaselt on peamised puhastusteenuste tarbijad
kdrgema majandusliku positsiooniga, kes eelistavad delegeerida koristustood
professionaalsetele teenusepakkujatele. Teenuse tellimine vdimaldab neil keskenduda
muudele tegevustele, samas kui koristustodd jaavad spetsialiseerunud ettevotete
ulesandeks. Seetbttu on puhastusteenuste tellijateks eelkdige kliendid, kellel on

majanduslik vdimalus ja vajadus kasutada professionaalseid lahendusi.

Samuti on puhastusteeninduse turul mérgata suundumust, kus kliendid eelistavad
anonuimseid ja efektiivseid lahendusi, mis vahendavad otsest suhtlust teenindajatega.
Teenuse sisse ostmine kolmanda osapoole kaudu, loob professionaalse distantsi, kus

puhastusteenindaja roll piirdub t66 sooritamisega, ilma kliendi emotsionaalse v0i



administratiivse vastutuseta. See trend peegeldab laiemat suundumust, kus teenused
muutuvad standardiseeritumaks ning inimlik aspekt taandub mugavuse ja efektiivsuse
nimel, vdimaldades teenuse tellimist ilma traditsioonilise t66andja-teenindaja suhteta,
tajudes puhastusteenindajaid pigem anonliumsete teenuse osutajatena (du Toit &
Heinecken, 2021, Ik 1159; Raz-Yurovich & Marx, 2018, Safuta & Camargo, 2019,
viidatud du Toit & Heinecken, 2021, Ik 1148 vahendusel).

Uued innovaatilised arengusuunad pakuvad puhastusteeninduse ettevdtetele vdimalusi
investeerida  digitaliseerimisse,  automatiseerimisse  ja  keskkonnasdbralikesse
lahendustesse ning digitaalne nahtavus on muutunud oluliseks teguriks kliendisuhete
arendamisel. Erinevate kliendigruppide vajaduste rahuldamiseks on téhtis nii teenuse
kvaliteet, professionaalsus kui ka higieeninduetele vastamine, kui ka anonuiimsete ja

keskkonnas6bralikke lahenduste pakkumine.
1.2. Konkurentsianallts puhastusteeninduse ettevotetes

Tegutsedes tihedas konkurentsikeskkonnas on puhastusteeninduse ettevotete jaoks
oluline mdista turu dinaamikat. Konkurentsieelise saavutamiseks tuleks rakendada
labimdeldud strateegiaid, mille vélja todtamiseks on vajalik pdhjalik konkurentide
analiius, mille abil mé&arata enda turupositsioon ja tuvastada vdimalused turul
eristumiseks. Jargnevalt késitletakse puhastusteeninduse ettevotete
konkurentsikeskkonda mdjutavaid tegureid ja konkurentsianalulsi labiviimise

meetodeid.

Muriithi jt (2016, Ik 1040-1041, 1049) uuring toob esile innovaatilisuse kui peamise
teguri ettevotte kasvu saavutamisel. Samuti on olulised erinevad turundus- ja teenuste
arendamise strateegiad ning tdhus kliendihaldus. Konkurentsieelise saavutamiseks ja
tulubaasi kasvatamiseks tuleks keskenduda hinnakonkurentsi koérval ka teenuste
kvaliteedile, professionaalsusele ja efektiivsusele, kulutdhususele ning niSiturundusele,
saavutades seeldbi ka kliendirahulolu ja bréndi lojaalsuse. Puhastusteeninduse ettevotted,
mis rakendavad diferentseerimise strateegiat kvaliteedi kaudu, on edukamad, kuna
suudavad pakkuda teenuseid, mis vastavad nii klientide vajadustele, kui ka Uletavad
nende ootusi. Lisaks on oluline teenuse hinna ja kvaliteedi tasakaalu leidmine, mis vib
pakkuda eelise tiheda konkurentsiga turul (Godbersen & Wenzel, 2024, 1k 32).



Zvirgzdina jt (2023, Ik 255-257) toovad esile, et puhastusteeninduse turul, Kkus
kasvuvbimalused on piiratud, saab laieneda kas uute teenuste pakkumise voi agressiivse
konkurentsistrateegia kaudu. Uuringu kohaselt teenivad vahemalt Uheksat erinevat
teenust pakkuvad ettevOtted suuremat tulu kui vdiksema teenuseportfelliga
puhastusteeninduse ettevotted. Kasvu strateegia valik s6ltub aga ettevdtte riskitaluvusest
— madalama riskiga strateegiad hdlmavad teenuste portfelli laiendamist, samas kui
kdrgema riskiga strateegiad keskenduvad turu vallutamisele vG@i Uhinemistele ja

Ulevotmistele.

Puhastusteeninduse ettevdtted saavad konkurentsi hindamiseks kasutada Michael Porteri

viie konkurentsijdou mudelit. Selle analulsi abil saab ettevotte juhtkond suunata enda

pikaajalised  strateegiad turupositsiooni  tugevdamiseks ja  konkurentsieelise
saavutamiseks. Porteri viis konkurentsijdudu on jargmised (Pangarkar & Prabhudesai,

2024, 1k 25; Porter, 1985, Ik 4-7):

e uute turule sisenejate oht — korge risk uute turule sisenejate osas hoiab hinnad
madalal;

e asendustoodete/teenuste oht — konkurentsivdimeliste asendustoodete/teenuste tulek
turule vBib sundida ettevotteid hindu langetama ning viia klientide kaotuseni, mis
omakorda avaldab negatiivset moju kogu sektori kasumilikkusele;

e ostjate joud — klientide mdju ettevdtte toodete voi teenuste hindadele;

e tarnijate joud — mdju avaldamine kehtestades kdrgemaid hindu ja piirates toodete voi
teenuste kvaliteeti;

e konkurents olemasolevate ettevotete hulgas — tihe konkurents klientide ja hindade

osas, mdjutades ettevotte kasumlikkust.

Kui konkurentsijoud on tugevad, on ettevotetel keeruline saavutada méarkimisvéarset
kasumit ja tehtud investeeringud ei pruugi tasuda. See véhendab turu atraktiivsust ning
takistab uusi ettevotteid turule sisenemast, mis omakorda parsib turu pikaajalist
arengupotentsiaali. Seevastu, kui konkurentsijoud on ndrgad, saavad ettevotted suurema
vOimaluse mdjutada tingimusi enda kasuks (labirddkimisjou kaudu) ja kasvatada enda
kasumlikkust. (Anastasiu et al., 2020, Ik 5)
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Porteri  konkurentsieelise  teooria pakub vélja kolm strateegiat Porteri
konkurentsijdududega toimetulekuks ja konkurentsieelise saavutamiseks: kulueelise
saavutamine, eristumine ja fokusseerimine. Kulueelise saavutamise ja eristumise
strateegiad keskenduvad laiemale turule, samas kui fookusstrateegia on suunatud
kitsamale turule voi segmendile kulueelise saavutamiseks (kulufookus) vdi eristumiseks
(eristumise fookus). (Ali & Anwar, 2021, Ik 48; Porter, 1985, 1k 11)

Vordlusanaliitis on kasulik meetod konkurentsieelise saavutamiseks, kuna see vdimaldab
pidevalt mdota ja vorrelda aritegevust, et parandada ettevotte efektiivsust. Meetod
keskendub konkurentide kogemustest dppimisele ja parimate praktikate rakendamisele
enda ettevottes. Samuti aitab see ettevotetel tuvastada tegevuses esinevad puudujéégid,
seada prioriteete ning arendada pikaajalisi strateegiaid, mis tagavad pideva parendamise
ja suurendavad konkurentsivGimet. (Alosani et al., 2016, 1k 173-177; Khamidova et al.,
2024, 1k 433, 436; Sutia et al., 2020, 1k 516)

Vordlusanaliilsi osas saab eristada kuute meetodit: (Patterson et al., 1995, Ik 31-38; Sutia

et al., 2020, Ik 508)

e sisemine — aitab mdista ettevdtte enda sisemisi protsesse, oluline teada enne teistega
vordlemist;

e konkureeriv — vOrreldakse otsese konkurendiga, risk vahese vdi moondatud info
saamiseks;

e varjatud — kasuks tugeva konkurentsiga uutele turgudele sisenemisel, infot kogutakse
otseste konkurentide kohta kattesaadavatest allikates vastaspoole teadmata, annab
uusi vdimalusi praktikate rakendamiseks, kuid ei pruugi anda téielikku Ulevaadet
vajaminevast;

o funktsionaalne — keskendub kindlale protsessile, vottes vordluseks sarnase ettevotte,
mis ei pruugi olla otsene konkurent;

o koosttOpdhine — piiratud teabe jagamine ettevotetest koosneva grupi vahel;

e globaalne — vorreldakse enda ettevOtet teiste maailmas tipptasemel olevate
organisatsioonidega, pohiliselt kogenud organisatsioonide praktika.

Vordlusanaltitsi labiviimisel on oluline seada fookus ehk mis on analtiiisi eesmérk ning

sihtgrupp (valdkond, suurus), kelle osas analtitisi labi viiakse. Fookuse jargi vOib
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vordlusanalliis  keskenduda tootele, funktsioonile, protsessile, praktikatele vOi
strateegiatele. Sihtgrupiks voib olla sisemine ehk enda ettevote, otsene voi kaudne
konkurent ning sama v0i erineva valdkonna ettevote. Vordlusanalulsil kogutud info
pbhjal saab puhastusettevdte viia ellu téiustatud praktikaid, mis annab eelise
innovatsiooniks ja arenguks. (Cohen and Levinthal 1990; Drew, 1997; Kumar and
Chandra, 2001; Korpela and Tuominen, 1996, viidatud de Castro & Frazzon, 2016, Ik
762 vahendusel; Sutia et al., 2020, Ik 508)

Testostja meetod annab vdimaluse hinnata enda ettevdtet voi koguda informatsiooni otse
konkurendilt, esinedes tavalise kliendina. Antud protsessi kdigus saab hinnata nii
teenuseid, teeninduse kvaliteeti kui ka koguda muud vajalikku teavet. Seda meetodit saab
labi viia nii salajaste kilastustena, e-Kirja paringutena voi veebikulastustena. Testostjaks
vBib olla nii uuringu labiviija v0i osta antud teenust kolmanda osapoole kaudu, kes
esindab tavalist klienti ning hindab saadud teenust ja teeninduskogemust. Kuna meetod
annab objektiivse hinnangu ilma kliendi kallutatuseta, on see t6hus vahend teenuse
kvaliteedi ja konkurentide tegevuse hindamiseks. (Bestmark, 2025; Kozel et al., 2017, Ik
95)

Pdhjalik konkurentide profiilianalliis on (ks laialdasemalt kasutatavaid meetodeid
konkurentsianalttisis. Antud meetodit tasub rakendada tavapéraselt 4-10 konkurendi
osas, kus kogutakse laias valikus erinevat tupi informatsiooni, avalikult kéattesaadavate
andmete pdhjal. Uheks peamiseks infoallikaks on internet: ettevotte koduleht, uudised
ning ettevotete andmeid sisaldavad avalikud andmebaasid. Konkureerivate
puhastusettevotete osalemine konverentsidel voi messidel, annab hea vGimaluse tutvuda
nende toodete vdi teenustega ning saada vajalikku informatsiooni. Antud kvalitatiivne
meetod on strateegilise juhtimise oluline osa ning sobib hésti puhastusettevotetele, kelle
peamine strateegia on diferentseerumine. (Bolland, 2020, Ik 158-161; Laakso, 2017, Ik
26)
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Jargnev loetelu sisaldab ttupilisi andmeid konkurentide profiilianalttisi koostamiseks
(Fleisher & Bensoussan, 2003, 147-148, viidatud Laakso, 2017, Ik 26-27 vahendusel;
Hussey & Jenster, 2000, Ik 99-103, viidatud Laakso, 2017, Ik 26-27 vahendusel):

e (ldine taustainformatsioon,

e toote- ja teenuste analids,

e turundus- ja milgitegevus,

e personali info ja personalipoliitika,

e tootmis- ja kohandamisvdimekus,

o konkurentsieeliste allikad,

¢ rahvusvahelise tegevuse ulatus,

¢ ndiline konkurentsistrateegia,

e tugevused ja ndrkused,

e organisatsiooniline struktuur ja filosoofia,

e juhtkonna profiilid,

e uurimis- ja arendustegevus ning tehnoloogia ekspertiis,

e Kklienditulbid ja nende arv,

e finantstulemused.

Kogutud andmete pdhjal saab puhastusteeninduse ettevote koostada SWOT analiisi,
madrates ettevotte tugevused ja ndrkused ning vdimalused ja ohud. Anallils tulemuste
pdhjal saab madratleda, kas tugevused Uletavad nérkusi ning kas valised vbimalused
kaaluvad uiles ohud, et selgitada positsioneerumine turul ning seeldbi arendada pikaajalisi
strateegilisi plaane, et luua tugev konkurentsieelis. (Bolland, 2020, Ik 174-175).

Konkurentsianaltiisi meetodite vordlustabel on vélja toodud lisas 1. Meetodid on
omavahel tihedalt seotud ja tdiendavad Uksteist, pakkudes terviklikku Ulevaadet
konkurentsikeskkonnast ja ettevotte strateegilistest valikutest. Vdrdlusanaliius,
profiilianalliis ja testostja meetodite kaudu kogutud andmed toetavad Porteri viie jou
mudelit, andes pdhjaliku tlevaate konkurentidest. Lisades SWOT analiiiisi, saab hinnata
ettevOtte tugevusi, ndrkusi, voimalusi ja ohte, mis omakorda aitavad luua sisendid Porteri

konkurentsieelise strateegia valikuks, kas Iabi kulueelise, eristumise vdi fokusseerimise.
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Tihe konkurents puhastusteeninduse turul sunnib ettevotteid rakendama labimdeldud
strateegiaid, et eristuda, laiendada teenuseportfelli vdi rakendada agressiivseid meetmeid
konkurentide turult térjumiseks, vottes arvesse ka riskitaluvust. Strateegiate vélja
todtamiseks on vajalik konkurentsianaliiiisi meetodite kombineeritud rakendamine, et
pohjalikult mdista turu dinaamikat ja seal valitsevaid trende. Analliusi abil saavad
ettevOtted méaratleda enda positsiooni turul, tuvastada kasvuvdimalused ja ning luua voi

kohandada oma strateegiaid, et tagada konkurentsieelis ja saavutada pikaajaline edu.
1.3. Kliendianalits puhastusteeninduse ettevotetes

Kliendianalliis on oluline osa puhastusteeninduse ettevotte strateegilisest juhtimisest,
kuna see aitab mdista, kuidas kliendikogemus mdjutab kliendirahulolu ja lojaalsust.
Efektiivne analtitis pakub véimalusi teenuste tdiendamiseks ja kohandamiseks vastavalt
kliendi ootustele. See aitab ettevdttel optimeerida teenuste kvaliteeti, suurendada
klientide rahulolu ning tugevdada lojaalsust, mis omakorda toetab ettevotte kasvu ja
pikaajalist edu. Jargnevalt késitletakse puhastusteeninduse ettevotete kliente méjutavaid

tegureid ning erinevaid meetodeid kliendianalulsi labiviimiseks.

Kotler ja Keller (2007, viidatud Ferrentino et al., 2016, lk 522 vahendusel) selgitavad
kliendirahulolu voi rahulolematust, kui ,,teenusest saadud kogemust, mis kujuneb kliendi
ootuste ja tajutud kogemuse vordlemisel ning viljendub erilise tundena — kas rahulolu vo6i
pettumusena.“ Kliendile pakutav viddrtus on votmetegur, mis suurendab rahulolu ja

tugevdab kliendilojaalsust, luues seeldbi tugeva ja kindla kliendibaasi (Ferrentino et al.,

2016, 1k 522).

Puhastusteeninduse valdkonnas hindavad kliendid teenuse kvaliteeti iiheks tdhtsamaks
teguriks (Godbersen & Wenzel, 2022, 1k 25; Koorna, 2021, 1k 42). Kdrge kvaliteediga
teenuste pakkumine suurendab kliendirahulolu, mis koos digitaalse turundusstrateegia
rakendamisega aitab tosta klientide lojaalsust ning loob usaldusvidirse ja positiivse
teenusekogemuse (Amalia et al., 2024, 1969). Lisaks on leitud, et kvaliteedi ja
kliendirahulolu tagamiseks on olulised professionaalsed ja usaldusvidirsed teenindajad,
kes pakuvad efektiivset ja kiiret teenindust ning on viisakad ja head suhtlejad, kuna
avatud suhtlemine mojutab kliendi iildist tajutud vdirtust teenusest (Kodrna, 2021, 1k 35;
Muriithi et al., 2016, 1k 1048; Sanny et al., 2020, 9289-9290).
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Koorna (2021, 1k 43) uuringus selgus, et lisaks kvaliteedile, pidasid kliendid teisena
oluliseks teenuse hinda. Hinnatase ja selle ldbipaistvus on klientide jaoks olulisemad kui
makseviisid ja allahindlused (Godbersen & Wenzel, 2022, 1k 25). Samas on kliendid
valmis maksma korgemat hinda teenuste eest, mis toetavad keskkonnaalaseid algatusi,
kus puhastusteeninduse ettevotte keskkonnateadlikkuse tajumine méngib olulist rolli nii
ettevotte usaldusviirsuse kui ka kliendilojaalsuse kujundamisel. Lisaks on see tihedalt
seotud digiturundusega, mis aitab ettevottel oma jatkusuutlikke védrtusi ja algatusi esile

tosta ning klientidele kommunikeerida. (Amalia et al., 2024, 1972—-1973)

Kliendilojaalsuse mddtmiseks saavad puhastusteeninduse ettevdtted kasutada Reichheldi

(2003) poolt valja tootatud soovitusindeksit NPS (Net Promoter Score), mis vGimaldab

hinnata nii kliendi lojaalust, kui ka prognoosida mudgikasvu ning hinnata brandi mainet

jatugevust. Kuigi antud mudelit on paljud akadeemilised autorid kritiseerinud, kasutavad

mitmed suurettevotted seda regulaarselt. Meetod pohineb {iihel kiisimusel: ,,Kui

tdendoline on, et soovitate ettevotet X enda sobrale voi kolleegile? Vastused antakse

skaalal 1-10, jagades vastajad kolme kategooriasse:

e soovitajad — vastajad, kes annavad hinde 9-10 ning on ettevdtte aktiivsed toetajad;

e passiivsed — vastajad, kes annavad hinde 7-8, on rahul aga mitte aktiivsed;

o kriitikud — vastajad, kes annavad hinde alla 7, viidates rahulolematusele v6i vahesele
lojaalsusele.

Soovitusindeks NPS arvutatakse, lahutades soovitajate arv kriitikute arvust ning jagades
tulemuse vastajate koguarvuga, et leida keskmine protsentuaalne erinevus nende kahe
riihma vahel. Positiivseks skooriks peetakse tulemust tle 0, heaks skooriks tulemust tle
50 ning suurepéraseks tulemust tile 70. (Baehre et al., 2022, Ik 67—69)

Rahulolu m&dtmiseks saab kasutada nii kvantitatiivseid (kisitlus) kui ka kvalitatiivseid
(intervjuu) meetodeid, kusjuures kdsitlus on kdige otsesem viis klientide tagasiside
kogumiseks. Selle kaudu saab hinnata rahulolu, korduvostu ja ettevotte soovitamise
tdendosust (Ali et al., 2021, 1k 142; Hill, 2017, Ik 7). Kisimustike kasutamine on levinud
tanu paindlikkusele, véimaldades kasutada nii avatud kui ka suletud kiisimusi. Oluline on
koostada kiisimused selgelt ja loogiliselt, et tulemused oleksid tdlgendatavad — esimesed

kisimused peaksid drgitama huvi, keerukamad ja isiklikumad kisimused tuleks jatta
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kusitluse 10ppu, et vdhendada vastamisest loobumise riski. Lisaks on suuremahuliste
kusitluste puhul soovitatav eelnev testimine vaiksemas grupis, et minimeerida vdimalikke
vigu ja tagada kusitluse edukus (Kotler, 2000, Ik 109-111).

Personaalsemaks analtilisiks saab kasutada kvalitatiivset meetodit, 6-12 liikmega
fookusgrupi intervjuud, kus vestluse juhi suunamisel arutatakse teenust, toodet voi
ettevdtet. Intervjuu planeerimisel on soovitatav eelnevalt konsulteerida osalejatega nende
ajakava sobivuse osas, kuid tavaliselt kestavad sessioonid 90 minutit. Edukaks
labiviimiseks on oluline ka mdnusa dhkkonna loomine, et vastajad tunneksid ennast
mugavalt ja oleksid motiveeritud vestlusel osalemast. Oluline on valtida nn
»grupimdtlemist™ ning tagada, et koik osalejad saaksid enda arvamust vabalt jagada.
Sellist tulpi meetodi rakendamisel on eesmargiks detailsema tagasiside saamine, mis
klsitlustest ei pruugi valja tulla. (Fusch et al., 2022, Ik 174-176; Kotler, 2000, Ik 107)

Kliendirahulolu ja lojaalsus on tihedalt seotud ka kliendi elutstkli (edaspidi CLC) ja
kliendi eluea véartuse (edaspidi CLV) anallitisiga. CLC eesmark on selgitada ja hallata
kliendi ning puhastusteeninduse ettevdtte vahelise suhte erinevaid etappe, et suurendada
rahulolu ja saavutada lojaalsus. Kuigi kliendi teekonna etapid vdivad ettevotetes erineda,
algab elutsiikkel tavaliselt teadlikkuse loomisest ja huvist, liikudes edasi ostu ja
korduvostuni, mis viib lojaalsuse tekkeni. Lojaalne klient mitte ainult ei kasuta teenust
regulaarselt, vaid soovitab seda ka teistele, aidates sellega ettevottel kasvatada oma
kliendibaasi ja turuosa. (Artun & Levin, 2015, Ik 63-64; Santouridis & Tsachtani, 2015,
Ik 307)

Lisaks CLC juhtimisele on oluline hinnata kliendi eluea vaartust (edaspidi CLV) ja
lahkumismadra. CLV néitab kliendilt saadavat kogutulu kogu kliendisuhtluse valtel ning
aitab puhastusettevottel planeerida investeeringuid nii uute kui ka olemasolevate klientide
hoidmiseks (Ferrentino et al., 2016, Ik 522-524). Kliendi lahkumismaar moéddab nende
klientide osakaalu, kes teatava aja jooksul ettevotte teenustest loobuvad, mdjutades
otseselt ettevdtte tulusid ja kasumlikkust. Mida madalam on lahkumisméér, seda suurem
on ettevOtte suutlikkus séilitada lojaalseid kliente ja kasvatada nende eluea vééartust.
(Chajia & Nfaoui, 2024, 1k 2-3)
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Kliendianaltiusi meetodid pakuvad mitmekesist lahenemist klientide analtiusil, mille osas
on vordlustabel vélja toodud lisas 4. Kusitlus, fookusgrupi intervjuu ja soovitusindeks
vOBimaldavad koguda teavet kliendi rahulolust ja lojaalsusest. CLC analiiiis vdimaldab
mdista kliendi teekonda ning CLV hindab kliendilt saadavat pikaajalist tulu, samas kui
lahkumismadr naitab, kui edukalt on ettevote suutnud Kliente sdilitada. Koik need
meetodid kombineeritult aitavad ettevottel tuvastada oma tugevused ja noérkused
kliendisuhte juhtimisel, vdimaldades luua tdiendavaid strateegiaid rahulolu ja lojaalsuse

tdstmiseks ning pikaajaliste kliendisuhte sailitamiseks.

Puhastusteeninduse ettevotete strateegiate valjatddtamiseks ja turul konkureerimiseks on
oluline nii trendide kui ka arengusuundade teadlikkus ning pdhjalik konkurentsi- ja
kliendianalliis. Ettevotted peavad mdistma turu dinaamikat ja konkurentsijude, et
eristuda konkurentidest ning kohandada oma teenuseid vastavalt klientide ootustele.
Samuti on téhtis analtdsida kliendirahulolu ja lojaalsust, et tagada teenuse kvaliteedi
pidev parandamine ja kliendikogemuse optimeerimine. Mdlemad meetodid, konkurentsi-
jakliendianaliiiis, on véga olulised ja taiendavad Uksteist, pakkudes terviklikku tilevaadet
turuolukorrast ja klientide vajadustest, mis aitab ettevGtetel luua tGhusaid strateegiaid,

mis toetavad pikaajalist konkurentsivimet ja kasvu turul.
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2. KVALITEET KORISTUS OU KONKURENTSI- JA
KLIENDIANALUUS

2.1. Kvaliteet Koristus OU tutvustus ja uurimismetoodika

Kvaliteet Koristus OU (edaspidi K.K, reg. kood 11972551) on Péarnumaal
puhastusteeninduse valdkonnas 2021. aastast tegutsev mikroettevote, mille eesmark on
pakkuda professionaalseid ja usaldusvadrseid puhastusteenuseid, mis tdstavad klientide
igapéevaelu kvaliteeti ning loovad puhtama ja tervislikuma keskkonna. Ettevdte on lihtsa
diferentseerimata struktuuriga, kus juht (1) vastutab kdigi juhtimis-, administratsiooni- ja
kliendihaldusfunktsioonide eest ning puhastusteenindajad (2) teostavad kaiki
puhastustdid vastavalt vajadusele.

Ettevotte Kklientideks on nii koduomanikest erakliendid kui ka &rikliendid, kelle
kinnisvaraobjektideks on kontorid, remonditddkojad, majutusasutused (peamiselt
AirBnB) ja kinnisvarabiiroode hallatavad objektid (tdrikorterid). Teenuste osutamise
sagedus soltub Kkliendi vajadustest, pakkudes nii kokkulepitud regulaarkoristusi kindla
ajavahemiku jarel kui ka paindlikku, etteteatamisega tellitavat koristust vastavalt
olukorrale. Peamiste teenuste hulka kuuluvad pGrandate ja tasapindade puhastus ning
sanitaarruumide hooldus. Lisaks pakub ettevdte suurpuhastusteenuseid, mis hdlmavad
lisaks eelnevale akende pesu, modbli sisemist puhastust, tekstiilipuhastust ning
haljastusteenust, sealhulgas lehtede riisumist ja muruniitmist. Majutusasutustele pakub
ettevote terviklahendusena ka voodipesu ja kateratikute vahetust koos pesumajateenuse

korraldusega ning vajadusel varustatakse ka majapidamistarvikutega.

Kéesolevas t66s kasutati kombineeritud ehk mixed-meetodit, kus kasutatakse
kvantitatiivset ja kvalitatiivset meetodit kliendi- ja konkurentsianallusi l&biviimiseks,
mis eeldab andmete kogumist kahest erinevast allikast ning kahe erineva ldhenemise
rakendamist (vt tabel 1). Tashakkori ja Creswell’i (2007, Ik 4) kohaselt téhendab mixed-
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meetod, et uurija integreerib hes ja samas uurimistoos kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid
kasitlusviise vOi meetodeid andmete kogumiseks, tulemuste ihendamiseks ja jarelduste

tegemiseks.

Tabel 1. Uurimismeetodid

Uurimismeetod Andmete Uldkogum/valim  Aeg  Analltsimeetod
kogumisviis
Kvantitatiivne Ankeetkisitlus  K.K. kdik kliendid  Marts  Kirjeldav statistika
meetod keskkonnas (31) — Kdikse 2025  Vordlev statistika
Tartu Ulikooli  valim
LimeSurvey
Kvalitatiivne Internetipbhine  Parnumaa Mérts Vordlev sisuanallius
meetodid konkurentide puhastusettevotted 2025
vOrdlusuuring - Ettekavatsetud
valim
Kvalitatiivne Testostja Parnumaa Marts Osalusvaatlus
meetodid pubhastusettevitted 2025
— Ettekavatsetud
valim

Meetodite valikul tugineti pdhimottel késitleda teemat mitmekulgselt ja toetada
uurimisprobleemi avamist. Ankeetkdsitlus v8imaldas koguda kvantitatiivset teavet K.K.
klientide rahulolu ja ootuste kohta, samas pakkus konkurentide internetipdhine uuring
kvalitatiivset Ulevaadet turupositsioonist ja ndhtavusest, samas kui testostja meetod
vbimaldas koguda vajalikku informatsiooni otse konkurendilt. Iga meetod tdiendas
uksteist ning véimaldas mitme tasandilist andmete analiilisi. Kuna antud t66s keskenduti
konkurentsiuuringul valiskeskkonna hindamisele, jaeti toost sihilikult védlja SWOT
analliusi rakendamine, mis eeldaks ka pdhjalikku ettevotte sisemist analtiisi. Samuti ei
rakendatud CLC ja CLV meetodit, kuna need eeldavad pikaajalisemaid ja keerukamaid
andmeid, mida antud t60 kontekstis ei kogutud. Samuti ei viidud l&bi fookusgrupi
intervjuud, kuna sooviti sdilitada klientide anontiiimsus, ausa ja Kkriitilise tagasiside

kogumiseks.

Kliendianaliiusi l&biviimiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit, koostades
veebipdhise struktureeritud ankeetkisitluse (vt lisa 3) eesmargiga koguda andmeid K.K.
klientide eelistuste, kogemuste, rahulolu ja lojaalsuse kohta, ettevotte teenuste
arendamiseks ja kliendisuhete parandamiseks. Klientide lojaalsuse md6tmiseks kasutati
Reichheldi (2003) poolt vélja todtatud soovitusindeksi meetodit. Baehre (2024, Ik 180)
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kohaselt on NPS meetod wvadrtuslik strateegiline tooriist, mis vdimaldab
organisatsioonides toetada kliendikesksete juhtimispraktikate kujundamist ja
rakendamist. Lisaks koguti infot ettevotte digitaalse néhtavuse, innovaatilisuse ja
keskkonnas@bralike l&henemiste kohta, et hinnata K.K. kuvandit ja arenguv@imalusi

kliendi vaatenurgast.

Ounapuu (2014, Ik 160-161) réhutab, et kiisitlus on tks levinumaid kvantitatiivseid
andmekogumise meetodeid, kuna see vBimaldab koguda standardiseeritud andmeid, mida
saab siisteemselt analliiisida. Kisimustiku koostamisel lahtuti pdhimaotetest, et kiisimused
oleksid selged, arusaadavad ning vOimaldaksid hinnata néhtust struktureeritult.
Lagerspetz (2017, lk 149) kohaselt tuleks koostada kiisimused, tutvudes varasemate
uuringutega ning sdnastada kisimused véimalikult sarnaselt, kui eesmark on vorrelda
uuringu vastuseid varasemates uuringutes saadud vastustega. Tulenevalt eelnevast
koostati ankeetkusitluse kisimused varasemate puhastusteeninduse ettevotteid
kasitlevate uuringute pdhjal, et voimaldada k&esoleva 16put6d tulemuste vordlemist

sarnaste uuringutega ning toetada analtiiisi usaldusvééarsust ja laiemat konteksti.

Kusitlus on jagatud temaatilisteks plokkideks, et koguda nii ldist kui ka spetsiifilist
teavet klientide kogemuste ja hinnangute kohta. Esmalt koguti tUldandmeid klientide
profiili kohta (vanus, sugu, teenuse tlup ja sagedus), millele jargnes kusimuste plokk, mis
kasitles teenuste erinevaid aspekte kliendi ootuste ja kogemuse osas. Kliendid said anda
hinnanguid peamiselt 5 palli Likerti skaalal, kus véartus 1 tahistab negatiivset hinnangut
(nt ,,halb*“ v4i ,.ei ole {ildse rahul), vadrtus 3 keskmist hinnangut (nt ,,nii ja naa“) ning
vadartus 5 positiivset hinnangut (nt ,,vdga hea“ voi ,.tdiesti rahul®), kuid kusitluses kasutati
ka teisi mddtmise vahemikke, nditeks tGendosusskaalat soovitusindeksi kisimuses
(skaala 1-10) ning hinnanguid uldise rahulolu ja teenuste hinnataseme kohta, kus skaala
sOnalised valikud varieeruvad. Lisaks esines kusitluses konkureerivate ettevotete
kasutamiskogemuse plokk, mis sisaldas avatud kusimusi konkurentide nimetamiseks

ning konkurentide hindamist 5 palli skaalal ning vordlemist K.K.-ga.

Kiisitlus viidi labi veebipdhiselt keskkonnas Tartu Ulikooli LimeSurvey ning vastuseid
koguti martsikuu jooksul. Uuringusse kaasati kdik 31 K.K. klienti ehk kasutati kdikne
valimit. Valitud lahenemine vOimaldas katta kogu Kliendibaasi ning tulemused

peegeldasid kdiki hinnanguid ilma vajaduseta Uldistada neid valimi alusel. Ounapuu
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(2014, 1k 142) sonul on koikne valim asjakohane siis, kui uuritakse kogu populatsiooni,
mille puhul valim langeb kokku kogu uuritava kogumiga voi erineb sellest minimaalselt.
Kogutud andmeid anallisiti vastavalt nende tidbile ning andmetdotluseks kasutatakse

Microsoft Excel ja JASP tarkvara.

Ankeetkisitlusele vastasid kdik 31 K.K. klienti, kaasates kisitlusse kogu kliendibaasi.
Joonisel 1 on esitatud ankeetkusitluses osalenud klientide jaotus sotsiaal-demograafiliste
naitajate (sugu, vanus) ning kasutatava teenuse tliubi (kodukoristus, &ripindade koristus)
ja sageduse (regulaarne, ebaregulaarne) 18ikes. Tulemustest selgus, et lle poole (61%)
moodustasid naised ja kodukoristuse kasutajad ning 39% mehed ja &ripindade koristuse
kasutajad. Veidi Ule poole (55%) esines regulaarse teenuse kasutajaid ja 45%
ebaregulaarse teenuse kasutajaid. VVanusegruppide seas oli enim kliente 20-40 aastaste
seas (45%) ning vahim 64-80 aastaste seas (16%). Kuna vanimas vanusegrupis oli liiga
vahe Kliente, analiitsiti andmeid edaspidi kahes vanusegrupis 20-40 aastat ja 41-80
aastat, liites 64-80 aastaste vanuseriihma 41-63 aastastega kokku. Vanuseriihmade
Uhendamine aitas vahendada andmete jagunemise ebauhtlust, mis oleks vdinud mdjutada

analliusi tapsust ja tulemuste tdlgendamist.

§) Naine 19
n Mees 12
" 20-40a N 1/
= 41-63a [N 1>
>
64-802 NN 5

= Kodukoristus 19
= Aripindade koristus 12
= Regulaarne [
g Ebaregulaarne | N |/

0 5 10 15 20

Klientide arv

Joonis 1. Klientide jagunemine kategooriate I6ikes

Konkurentsianaltitisiks valiti valikuliselt teised Pd&rnumaa puhastusteeninduse ettevotted,

kelle andmed olid avalikult veebiteel kattesaadavad. Konkurentsianalliisi eesmark oli
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keskenduda konkreetse piirkonna konkurentide kaardistamisele, kellel oli avalikult
kattesaadav teave teenuste, hinnakirjade ja ettevotte profiili kohta, mille tdttu moodustati
valim ettekavatsetud valimi pdhiméttel. Ounapuu (2014, Ik 142) kohaselt on
ettekavatsetud valimi valik pdhjendatud, kui on vajadus keskenduda konkreetse uuritava
nahtuse pohjalikule mdistmisele ja analliisile kindlate kriteeriumite alusel.

Konkurentsianaltids viidi 1&bi martsikuu jooksul.

Konkurentsianalliisiks teostati kvalitatiivne sisuanaliiis, analtiisides konkureerivaid
Parnumaa puhastusteeninduse ettevétteid. Ounapuu (2014, Ik 160) toob vilja, et
kvalitatiivse sisuanalulisi eesmark on tuua valja uuritava néhtuse sisu ja struktuur,
vOimaldades uurijatel mdista info tdéhendust ning konteksti. Andmeid koguti avalikult
kattesaadavatest allikatest, peamiselt veebilehtedelt ning testostja meetodil e-kirja teel.
Devi & Reddi (2016, Ik 15) kohaselt tugineb testostja meetod eelkBige vaatluspdhistele
meetoditele, mis omakorda kinnitab selle lahenemisviisi teaduslikku pdhjendatust ja
usaldusvadrsust andmete kogumise vahendina. Analliusi kaigus rakendati varjatud
vordlusanalliusi ja konkurentide profiilianalliiisi meetodit, kogudes erinevaid andmeid
konkurentide kohta. P&rnumaa puhastusteeninduse ettevGtete konkurentsiolukorra
analliusiks kasutati Porteri viie konkurentsijou mudelit. Bruijl (2018, Ik 1-2) rdhutab et
Porteri viie jou mudel vdimaldab ettevGtetel suvitsi mdista toostusharu
kasumipotentsiaali ja selles tegutsevate osaliste mdjuvéimu, toetades seelébi strateegiliste

otsuste kujundamist konkurentsitinedas arikeskkonnas.
2.2. Kvaliteet Koristus OU konkurentsianaltiiis

Konkurentsianaltitsi labiviimiseks valiti vordlusesse kaheksa K.K. otsest konkurenti, kes
tegutsevad P&rnumaal mikro- voi vdikeettevottena, kelle teenused kattuvad K.K.
pakutavatega, kas osaliselt voi tdielikult ning kelle kohta oli v8imalik andmeid koguda
avalikest allikatest. T60s kasutati ka testostja meetodit, astudes kliendi rolli ja ksides e-
kirja teel konkurentidelt teenuste, hindade ja tellimuste tditmise ooteaja kohta,
vOimaldades niimoodi hinnata ka vastamise Kkiirust. Lisaks uuriti Kkliendianaltisi
ankeetkdsitluses K.K. Kklientidelt konkurentide teenuste kasutamise kogemusi ja nende

vordlust K.K.-ga.
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Vordlusest jaeti vélja suuremad puhastusteeninduse ettevotted, nagu SOL Baltics OU,
Stell Eesti AS ja P. Dussmann Eesti Osauihing, kuna nende teenuste sisu, tdomaht ja
sihtgrupp erinesid oluliselt vaiksematest teenusepakkujatest, mistdttu ei oleks nende

kaasamine voimaldanud teha sisuliselt vorreldavat analtiisi.

Konkurentsianaltitis viidi 1&bi jargmiste kategooriate l0ikes:
e tegutsemise kestvus ja t0Otajate arv,

e teenuste portfell,

e hinnastamismudel,

e digitaalne néhtavus (koduleht ja sotsiaalmeedia),

e keskkonnasdbralike teenuste pakkumine,

e e-kirjadele vastamise kiirus,

e tellimuste taitmise kiirus.

Tabelis 2 on esitatud vordlusandmed ettevotete tegutsemisaja ja tootajate arvu kohta, mis
vOimaldas hinnata nende stabiilsust, turukogemust ja tegevusmahtu. P&rnumaa
puhastusteenuste turul tegutsevad ettevotted on erinevas arengufaasis — Laverna, Riegler,
Id.P. ja Timerita on pika tegutsemisajaga ning omavad suuremat tdotajaskonda, mis
annab neile eelise suuremate objektide teenindamisel ja laiemale kliendibaasile suunatud
teenuste osutamisel. Ressursside ja tegutsemisvdimekuse tdttu kujutavad need ettevotted

endast kdige otsesemaid ja olulisemaid konkurente K.K.-le.

Tabel 2. Konkurentide tegutsemisaeg ja to6tajate arv

Ettevite TO6s edas.i.pidi Tegutsemisaeg Tootajate
kasutatav lihend aastates arv
Laverna Puhastustééde OU Laverna 22 30
Riegler Kinnisvarahooldus OU Riegler 17 33
OU Ideaalpuhastus Id.P. 15 11
Timerita OU Timerita 13 11
Kvaliteet Koristus OU K.K. 4 2
Puhastustaht OU P.T. 3 0
Kele Clean OU K.C. 2 1
R&6msake OU RAOmMsake alla 1 1
Solar Hooldus OU S.H. alla1 4

Kolme aasta ettevotluskogemuse kriitilise piiri tletanud P.T. pakub K.K.-le konkurentsi,

hoolimata asjaolust, et ametlikes andmebaasides to6tajate kohta info puudub. E-kirja teel
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tehtud paringu pohjal kinnitati ettevotte aktiivne tegutsemine, mis viitab tGendoliselt
iseseisvale, projektipdhisele vOi ké&sundus- vOi t60vOtulepingutel pdhinevale
tookorraldusele. K.C., R66msake ja S.H. esindavad turul varajases arengufaasis olevaid
ettevotteid. K.C. ja R60msake tegutsevad individuaalselt, kus ettevdtte juht ja teenuse
osutaja on (ks ja sama isik. Selline tdokorraldus voimaldab kill paindlikkust, kuid piirab
ettevOtte vOimekust teenindada suuremahulisi objekte voi laiemaid kliendisegmente.
Seejuures eristub S.H., olles vaatamata lihikesele tegutsemisajale moodustanud vaikese
meeskonna, mis annab talle paremad eeldused teenindada suuremat kliendibaasi ning

pakkuda ulatuslikumat teenuseportfelli, suurendades seelédbi oma konkurentsivdimet.

Joonisel 2 on vélja toodud analutsi aluseks olevad teenused ning vastavaid teenuseid
pakkuvate konkurentide arv. K.K. teenuseportfell hélmab koiki joonisel esitatud
puhastusteenuseid, valja arvatud tostukit néudvad t66d ning hilisemas analliisiosas
kasitletavad lisateenused. Kodukoristust, suurpuhastust ja akende pesu pakuvad kdik
kaheksa analttsitud konkurenti, mis viitab nende teenuste laialdasele ndudlusele ning
universaalsusele, moodustades puhastusteeninduse ettevotte baaspaketi. Samuti on
enamik konkurente suunanud oma teenused lisaks eraklientidele ka &riklientidele ning
markimisvéaarne osa pakub teenuseid ka korteritihistutele trepikodade koristuseks, mis
hdlmab tihti ka lisateenusena kojamehe teenust. Mitmekilgne lahenemine vdimaldab
teenindada laiemat kliendisegmenti ning suurendada oma turuosa, andes seeldbi suurema

konkurentsieelise.

Véhem pakutakse teenuseid, mis nduavad erivarustust ja -teadmisi nagu tostuki
kasutamine ja haljastusteenused. Sellest tulenevalt vdib jareldada, miks vastavaid
teenuseid pakuvad vaid pooled konkurendid, kellel on enamasti suurem kogemus ja
meeskond. Laverna, Riegler, Id.P. ja S.H. omavad selles valdkonnas selget
konkurentsieelist tdnu eritehnika kasutamise vOimalusele ja paremale tehnilisele
vOimekusele. K.K. pakub kill haljastusteenuseid, kuid ettevottel puuduvad
suuremahulise t06 jaoks vajalikud seadmed, nagu murutraktor, miniekskavaator ja tostuk.
Samal ajal pakub enamik konkurente tekstiilipuhastust ja ehitusjargset koristust, mis
samuti eeldavad eriteadmisi ning spetsiaalsete seadmete olemasolu. Sellest vdib

jareldada, et mitmed teenusepakkujad kasutavad selliste teenuste osutamisel
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koostoopartnereid voi rendivad vajalikku tehnikat vastavalt konkreetse t66 iseloomule ja
mahule, nii nagu teeb seda K.K..

Kodukoristus
Suurpuhastus
Akende pesu
s.h tdstuki kasutamise voimalus

o 00 0o

" Avripindade koristus I
2 Tekstiilipuhastus NG
E Ehitusjargne koristus I

KU Trepikodade koristus
Haljastusteenused
Kdlaliskorterite koristus
Kolimisjargne koristus
Lisateenused 4

1 2 3 4 5 6 7
Konkureerivate ettevotete arv
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o
(e}
©

Joonis 2. Konkureerivate ettevotete arv puhastusteenuste pakkumise 10ikes

Kolimisjargse koristusteenuse vahene esinemine konkurentide teenuseportfellis vdib olla
selgitatav asjaoluga, et seda késitletakse sageli suurpuhastuse osana, kuna mdlema
teenuse sisu ja eesmark on suurel maaral kattuvad. Siiski loob teenuste sihipérane
eristamine ettevottele selgema ja struktureerituma teenuseportfelli, tostes selle
turunduslikku véartust. K.K. on seda strateegiat rakendanud teadlikult, pakkudes
kolimisjargset koristust iseseisva teenusena koostods kinnisvaramaakleritega, kelle
vajadused on seotud objektide ettevalmistamisega mutgiks voi Gdriks. Sarnaselt on
kilaliskorterite koristusteenus konkurentide seas vahelevinud, kuigi Pdrnumaa on
suveperioodil oluline turismisihtkoht. Teenus on hooajaline ja ajakriitiline ning eeldab
lisaks pdhikoristusele ka lisatoiminguid, nagu voodipesu vahetus ja pesumaja teenus,
suurendades toéomahtu ja ndudes paindlikku tdokorraldust. K.K.-le pakub selles
valdkonnas otsest konkurentsi vaid kolm ettevotet — K.C., R60msake ja Riegler. Kuna
mdlemas teenusesegmendis on turul vahe pakkujaid, véimaldab antud spetsiifiliste
teenuste olemasolu K.K.-l tdita turul olulist nissi. Selline teenuste eristamine vastab
Porteri diferentseerimisstrateegiale, mille kohaselt saab ettevotte luua konkurentsieelise
labi eristumise (Ali & Anwar, 2021, Ik 48; Porter, 1985, Ik 11).
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Konkurentide teenuseportfelli mitmekesisus on Parnumaa puhastusteenuste turul oluline
konkurentsieelis. Ligikaudu pooled analliusitud ettevotetest (S.H., Laverna, Riegler ja
Id.P.) pakuvad lisaks pdhiteenustele ka eriteenuseid, nagu kinnisvarahooldus, pdrandate
slivapesu, graffiti eemaldamine, survepesutddd ning veekahju- ja tulekahjujargne
koristus. Lisaks pakuvad mdned neist koristusvahendite miuki voi seadmete renti, ning
Id.P. eristub puhastusteeninduse koolituste pakkumisega. Selline mitmekesise
teenuseportfelliga ldhenemine annab konkurentsieelise, isegi lihema tegutsemisajaga
ettevottele nagu S.H., kes on turule tulnud laia teenusevalikuga tugevdades oluliselt enda
positsiooni. Seda kinnitab ka Zvirgzdina jt (2023, Ik 255-257) uuring, mille kohaselt
teenivad véhemalt Uheksat erinevat puhastusteenust pakkuvad ettevotted suuremat tulu

kui vaiksema teenuseportfelliga ettevotted.

Teenuste mitmekesisuse pdhjal, saab K.K. suurimateks konkurentideks pidada S.H.-d ja
Rieglerit, kes pakuvad vahemalt sama laia valikut sarnaseid teenuseid ning tdiendavalt ka
mitmeid lisateenuseid. Kuigi mdlemad ettevotted ei avalikusta oma kodulehtedel
taielikku hinnakirja, viitab Riegleri kodulehel kasutatud véljend ,,soodne teenus®
hinnapoliitikale, mis on suunatud laiemale sihtrihmale. Samuti ei ole hinnakirju esitanud
P.T. ja Laverna, millest viimane maé&ratleb end kodulehel oleva info pdhjal keskmise

hinnatasemega teenusepakkujaks. Ulejaanud ettevotted esitasid hinnainfot osaliselt.

Teenuste hinnavdrdluse aluseks voeti K.K. ning viis konkurenti: K.C., R66msake,
Timerita, S.H. ja 1d.P. Ulejainud konkurentide hinnad ei olnud avalikustatud, seetGttu
jaeti nad antud hinnavdrdlusest valja. Vorreldi kolme enim pakutavat teenust ehk
baasteenust: kodukoristus, suurpuhastus ja akende pesu. Kolme baasteenuse hinnavordlus
(vt tabel 3) néitab, et K.K. paikneb pigem soodsama hinnaklassi teenusepakkujate seas,
pakkudes madalaima hinnaga nii suurpuhastust kui ka kodukoristus, millest viimase
hinnad olid 1d.P.-ga peaaegu identsed. Kalleim hind oli Timerital, mille suurpuhastuse
hind oli sama mis kodukoristusel, vaatamata suuremale ajakulule. Selline (htne hind
teenuste 18ikes vdib aga véhendada paindlikkust ja labipaistvust. Ettevotte R6Gmsake
madalaim korrapdhine hind oli aga kdrgem kui Timerita miinimumhind. Akende pesu
hinnad so6ltusid arvutusmeetodist, madalaim pindalap6hine hind oli S.H.-I ja kdrgeim
tunnipdhine hind jéallegi Timerital. K.K. positsioneerub hinnaskaala keskossa, lisades

sarnaselt S.H.-ga hinnakirja ndite akende pesu kohta — 10 eur/aken, ajakuluks u. 0,5
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h/aken. Selle ndite pdhjal osutub madalaima hinnaga teenusepakkujaks K.C., mille
arvestuslik hind standardakna pesuks jadb umbes 9,25 eurot.

Tabel 3. Baasteenuste hinnavordlus

K.K. K.C. R6dmsake Timerita S.H. Id.P.
korter al. 50
: 18 eur/kord 23,18 eur/h 18,30
Kodukoristus eur/h 19 eur/h maja al. 80 (min. 40 eur) X eur/h
eur/kord
20 23,18 eur/h 21,96
Suurpuhastus | eur/h ind. X (min. 40 eur) X eur/h
20 23,18 eur/h 0,9-3 eur/m2 1,3

Akende pesu | eur/h | 18,5 eur/h X (min. 40 eur) | (min.50eur) | eur/m2

Hinnastamise mitmekesisus Parnumaa puhastusteenuste turul viitab paindlikule ja
kohandatavale teenusepakkumisele, ent muudab samal ajal otsese hinnavdrdluse
keeruliseks eelkdige seetdttu, et kodulehtedel esitatud info ei ole alati piisavalt detailne
ega vorreldav. E-kirja teel hinnaparingut tehes selgus, et tikski konkurent ei olnud valmis
andma konkreetset hinnapakkumist ilma objekti eelneva Ulevaatuseta. See kinnitab
individuaalsete hinnapakkumiste domineerimist valdkonnas ning osutab sellele, et
kodulehel esitatud hinnad on orienteeruvad ja vdivad objektiivsete tegurite alusel

varieeruda.

Lisaks teenustele ja hindadele analusiti ka ettevotete reageerimiskiirust e-kirjadele ja
teenuse tellimise ooteaega. K.K. sarnaneb viiele konkurendile, vastates paringule kuni 1
paevaga ning osutab teenuse nadala jooksul. Id.P. vastas samuti kiiresti, kuid teenuse
tellimuse taitmine vdis votta kuni kolm néddalat. Timerita reageeris kahe paevaga, kuid
K.C. ja Riegler ei vastanud uldse, mistdttu ei olnud vdimalik hinnata ka nende tellimuste
taitmise kiirust. Pikemad ooteajad vdivad soltuda hooajalisusest vdi piiratud
toojOuressurssidest,  vahendades  konkurentsivbimet  vorreldes  paindlikumate

teenusepakkujatega.

Néhtavuse analliisimiseks hinnati leitavust Google’ist, otsingut teostati marksdnaga
,koristus Parnu”. KOik konkurendid peale K.C. olid leitavad esimesel tulemuste lehel.
S.H. néhtavust suurendas tasuline reklaam, mis asetas ettevétte lingi otsingutulemuste

esiplaanile. K.K. oli néhtavuse osas kbige nérgemas positsioonis, kuna puudus ametlik
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koduleht ning ettevdtet oli voimalik leida ainult sotsiaalmeedia kaudu eeldusel, et klient
teadis ettevOtte nime juba varasemalt. Koikide konkurentide kodulehed olid
kasutajasObraliku Ulesehitusega, mobiilisdbralikud ning sisaldasid informatsiooni

teenuste kohta.

3/4 konkurentidest leidus kodulehel toimiv Facebooki link, mis suunas otse ettevotte
sotsiaalmeedia kontole. K.K.-I ja Riegleril esines ainsana Instagrami konto, kus aga
mdlemal aktiivsus puudus. VOrreldes teistega (vt tabel 4) oli K.K. sotsiaalmeedia
nahtavus vaiksem, kuna see piirdus vaid Facebooki konto olemasoluga, kus aktiivsus ja
jalgijate arv oli madal. Seevastu Id.P. ja Timerita omasid enim jélgijad ning olid
aktiivsemad postitajad, viidates paremale turundustegevusele ja suuremale nahtavusele.
Antud tulemused réhutavad Amalia jt (2024, Ik 1974-1975) ja Haudi jt (2022, Ik 969)
uuringutes toodut, mille kohaselt on sotsiaalmeedia ja SEO vdaga olulised nii
puhastusettevotte nahtavuse suurendamisel, klientide kaasamisel kui ka brandi tuntuse ja

usaldusvéaarsuse suurendamisel.

Tabel 4. Viimase 6 kuu postituste ja jalgijate arv Facebookis

R6dmsake K.C. K.K. SH. P.T. Laverna Riegler Timerita Id.P.
Jalgijad 0 25 64 144 145 211 576 1100 1400
Postitused 0 1 0 6 6 0 4 9 5

Keskkonnas@bralike véaartuste esiletoomine vdib anda puhastusteeninduse ettevéttele
olulise konkurentsieelise olukorras, kus kliendid vaartustavad jarjest enam teadlikku ja
vastutustundlikku tarbimist. Lisaks K.K.-le, kes rakendas keskkonnasdbralikke
praktikaid igapdevatoos, jargisid sarnast lahenemist ka pooled konkurendid, kellest
enamik olid luhema tegutsemisajaga ettevotted. Kui peamiselt oli keskkonnasaastlik
lahenemine I6imitud ettevotte Uldisesse vaartuspakkumisse, siis pikema tegutsemisajaga
Id.P. pakkus ©koloogilist  koristust eriteenusena, mis oli  hinnastatud
tavapuhastusteenusest monevdrra kdrgemalt. Selline lahenemine kinnitab D’Agata & Di
Figlia (2020) ning Lepiku ja Uiboupini (2019, Ik 40-41) uuringutes esile toodud
suundumust, mille kohaselt roheliste ja jatkusuutlike lahenduste pakkumine kujuneb

puhastusteeninduse valdkonnas uueks standardiks.
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Otsese hinnangu saamiseks Klientidel, paluti jargnevas alapeatiikis (2.3.) kasitletud
kliendianalliisi raames nimetada ja hinnata ankeetkisitluses konkurente, kelle teenust
olid K.K. kliendid varem kasutatud. Hinnangu andis kuus klienti, kellest igatks esitas tihe
konkurendi. Nimetati ks flusilisest isikust ettevdtja (FIE), Uks eraisik, kolm ettevotet
(P.T., RGdmsake ja Sivoclin OU) ning ks klient ei soovinud konkurendi nime avaldada.
Hinnanguid sai anda seitsmes kategoorias: teenuse kvaliteet, suhtlus juhiga, suhtlus
teenindajatega, professionaalsus, teenuse kiirus, ettevotte usaldusvaarsus, teenuse hind
ning lisaks vorreldi konkurentide kvaliteeti K.K.-ga. K8igi konkurentide suhtlust hinnati
pigem heaks ja vaga heaks, samuti olid kliendid peamiselt rahul kiiruse, usaldusvaarsuse
ja hinnaga. VVdhem rahulolu esines aga kvaliteedi ja professionaalsuse osas. Kdrgeimad
hinnangud sai konkurent, mille nime kliendid ei soovinud avaldada ning madalaimad
eraisik. Kvaliteedi hinnangud olid aga K.K. osas kérgemad, 2/3 klientidest hindasid seda

paremaks, Uks klient vastas ,,nii ja naa“ ning vaid (ks klient halvemaks.

Jargnevalt kasutati Porteri viie konkurentsijou mudelit (Pangarkar & Prabhudesai, 2024,
Ik 25; Porter, 1985, |k 4-7), et analulsida Parnumaa puhastusteeninduse
konkurentsikeskkonda labi viie jou: uute turule sisenejate oht, asendusteenuste oht,

ostjate joud, tarnijate joud ning konkurents olemasolevate ettevotete vahel.

Parnumaa puhastusteeninduse turgu iseloomustab madal sisenemisbarjaar, kus alustada
on voimalik vaheste vahendite ja ettevalmistusega, mistttu on uute turule tulijate oht
kdrge. Pangarkar ja Prabhudesai (2024, Ik 25) margivad, et kdrge uute tulijate oht hoiab
hinnad madalal ja suurendab konkurentsisurvet. Puhastusteenuseid saab osutada
individuaalselt nii dritihinguna kui ka FIE-na, kusjuures ettevdtte asutamine on lihtne,
vaheste kuludega ning ei eelda suurema to6tajaskonna olemasolu. Selline 1ahenemine on
eriti levinud kodukoristuse ja vaiksemahuliste t66de puhul, kus tegevus ei eelda erialast
haridust ega kutsetunnistust, kuigi nende olemasolu v6ib suurendada klientide usaldust ja

tugevdada ettevdtte professionaalset kuvandit.

Asendusteenuste oht voib sundida ettevotteid hindu langetama ning viia Klientide
kaotuseni, mis omakorda avaldab negatiivset mdju kogu sektori kasumilikkusele
(Pangarkar & Prabhudesai, 2024, Ik 25). Robotkodumasinate méarkimisvéarne areng
pakub klientidele mugavat alternatiivi teatud puhastustddde, nditeks pdrandapuhastuse ja

aknapesu osaliseks automatiseerimiseks. Siiski on selliste seadmete v6imekus piiratud
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ning neid vOib ké&sitleda pigem professionaalse puhastusteenuse tdiendava, mitte
asendava osana. Paralleelselt tehnoloogiliste alternatiivide kasvuga kujutab ohtu ka
mitteametlike teenuseosutajate tegevus, kes pakuvad sageli markimisvaarselt madalamat
hinda. Kuigi nad jadvad ametlikust arvestusest vélja, mdjutavad nad otseselt hinnataset
ning suurendavad konkurentsisurvet ka seaduslikult tegutsevatele ettevotetele. Kuigi
alternatiivid eksisteerivad, ei suuda need taielikult asendada professionaalset teenust,

mille tdttu vdib asendusteenuste ohtu pidada mdddukaks.

Pangarkar ja Prabhudesai (2024, Ik 25) toovad valja, et ostjate jdud avaldab mdju ettevdtte
toodete ja teenuste hindadele. Kuna teenusepakkujaid on Pdrnumaa puhastusteeninduse
turul palju ja pakutavad teenused sageli kattuvad, on klientidel véimalik vérrelda hindu,
reageerimiskiirust ja teenuse sisu, mis suurendab nende labiradkimisjéudu. Antud
analliusi kaigus selgus, et tkski konkurent ei olnud valmis esitama tapset teenuse hinda
ilma objekti eelnevalt iile vaatamata, mis viitab selgelt kliendi tugevamale positsioonile
hinnakujundusprotsessis, kus teenusepakkuja kohandab oma pakkumise vastavalt kliendi
vajadustele, ootustele ja objekti isedrasustele. Paindlik hinnastamispraktika annab
kliendile olulise m&juvdimu, véimaldades tal v@rrelda tingimusi ning mdjutada nii hinna
kui teenuse sisu kujunemist l&birddkimiste teel. Sellest tulenevalt saab ostjate
labird&kimisjdudu pidada tugevaks.

Tarnijate tugev labirdékimisjoud avaldab moju kehtestades kdrgemaid hindu ja piirates
toodete vOi teenuste kvaliteeti (Pangarkar & Prabhudesai, 2024, Ik 25). Tarnijateks on
puhastusteenuste valdkonnas eelkdige puhastusvahendite, -tarvikute ja seadmete miujad
ning rendiettevotted. Arvestades, et Pa&rnumaa puhastusteeninduse turul tegutseb suur
hulk erinevaid tarnijaid ning tooted on enamasti asendatavad, on nende moju
teenusepakkujale piiratud. Ettevotetel on vGimalik valida sobiva hinna ja kvaliteediga

tooteid mitmetest allikatest, mist6ttu tarnijate labirddkimisjoud jadb madalaks.

Konkurents Parnumaa puhastusteeninduse ettevotete vahel on tihe, kuna turul tegutseb
arvukalt sarnaste teenustega pakkujaid, mistdttu on eristumine keerulisem ning
konkurents keskendub sageli hinna, teenuse kvaliteedi, teenuse kattesaadavuse kiiruse
ning ka néhtavuse Umber. Hinnasurvet suurendavad ka mitteametlikud teenuseosutajad,
kes pakuvad madalamaid hindu, jaddes halli majanduse raamidesse ning korvale

ametlikust maksususteemist ja jarelevalvest. Eristumist toetab mitmekesine teenusevalik,
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sealhulgas erinevate lisateenuste ja eripuhastuste pakkumine. Need ulatuvad tavapéarasest
koristusest kaugemale, vdimaldades teenindada laiemat kliendisegmenti ning tosta
konkurentsivGimet. See lahenemine vastab Ali ja Anwar’i (2021, Ik 48) ning Porteri
(1985, Ik 11)  kirjeldatud eristumisstrateegiale, mille eesmark on saavutada

konkurentsieelis unikaalse pakkumise kaudu, eriti hinnasurve tingimustes.
2.3. Kvaliteet Koristus OU kliendianallitis

Ankeetkisitluse koostamisel jaotati K.K. teenused kahte rilhma. Teenuste sihtrihma
paremaks moistmiseks vorreldi kahe teenusettibi kliente, vottes aluseks klientide soo,
vanuserihma ja teenuse kasutamise sageduse (vt joonis 3). Kodukoristuse Klientidest
moodustasid 3/4 naised ning Ule poole vanema vanusegrupi esindajaid ja regulaarse
teenuse kasutajad. Aripindade koristuse klientide seas oli iile poole meessoost,

ebaregulaarse teenuse ja noorema vanusegrupi esindajaid.
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Kodukoristus ~ m Aripindade koristus

Joonis 3. Kahe teenuse kasutamine soo, vanuse ja sageduse 10ikes

Kisitluses paluti klientidel hinnata enda majandusliku positsiooni, leidmaks véimalikke
erinevusi teenuse kasutamisel. Hinnanguid sai anda viiepunktilisel skaalal: madal,
keskmisest veidi madalam, keskmine, veidi Gle keskmise, kdrge ning vGimalus mitte
vastata. Vastuseid anti koigis valikutes v.a. ,,keskmisest veidi madalam®. Tulemused
naitasid, et Ule poole klientidest hindas enda majanduslikku positsiooni keskmisest
kdrgemaks (veidi ule keskmise ja kdrge) ning veidi Ule veerandi keskmiseks, mis kinnitab

ka Bowman ja Cole’i (2014, 1k 187-188) késitlust, mille kohaselt on puhastusteenuste
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peamised kasutajad keskmisest kdrgema majandusliku positsiooniga kliendid, kellel on
nii vajadus kui ka vdimalus teenust tellida. Uks naissoost noorem kodukoristuse klient
hindas enda majanduslikku positsiooni aga madalaks, kasutades samas regulaarset

teenust, mis vOib viidata teenuse soodsale hinnale.

K.K. pakutavat teenuste hinda voib pidada potentsiaalseks otsustusprotsessi mdjutavaks
teguriks, mistottu paluti klientidel seda hinnata. Hinnanguid sai anda viiepunktilisel
skaalal: liiga Kkallis, veidi kallim kui sooviks, ootusparane hind, pigem soodne ja véga
soodne. Valdav osa kliente hindas teenuse hinda ootuspéraseks, mdned kliendid ka
soodsaks ja véga soodsaks, mis viitab sellele, et hinnatase vastab dldiselt klientide
ootustele ning kinnitab Kodrna (2021, 1k 43) uuringu tulemust, mille kohaselt on hind tks
olulisemaid tegureid Klientide jaoks. Kolm naissoost klienti pidasid aga kodukoristuse
teenust veidi kallimaks kui sooviks, kuuludes nii vanemasse (2) kui ka nooremasse

vanusegruppi (1).

Hinna kdrval on oluline mdista ka klientide rahulolu teenuse tarbimise eri etappides,
milleks paluti hinnata teenuse kvaliteeti, professionaalsust, suhtlust ettevotte juhiga ja
teenindajatega, teenuse Kiirust ning usaldusvéarsust. Hinnanguid anti viiepunktilisel
skaalal (halb — véga hea). Tulemused néitasid, et enamik kliente hindas kdiki komponente
,vaga heaks®, vilja arvatud tiksik ,,nii ja naa“ hinnang teenindajaga suhtluse osas. See
viitab, et teenuse osutamise erinevates etappides on kliendirahulolu vdaga kdrge ning
rahulolematuid kliente praktiliselt ei esine. Need tulemused kinnitavad Godberseni ja
Wenzeli (2022, Ik 25) ning Kodrna (2021, 1k 42) véidet, mille kohaselt teenuse kvaliteet
on puhastusteeninduse valdkonnas (ks tdhtsamaid tegureid Klientide jaoks. Samuti
kinnitavad tulemused Amalia jt (2024, lk 1969) uuringut, mille kohaselt korge
kvaliteediga teenus koos labimdeldud kliendikommunikatsiooniga suurendab rahulolu ja
lojaalsust. Lisaks kinnitab klientide vaga korge rahulolu professionaalsuse, suhtlemise ja
teenuse Kiiruse osas varasemaid uuringuid (K66rna, 2021; Muriithi et al., 2016; Sanny et
al., 2020), mis réhutavad, et viisakad, usaldusvaarsed ja suhtlemisvalmis teenindajad on

otseselt seotud tajutud teenusevééartuse ja positiivse kliendikogemuse kujunemisega.

Klientide eelistuste paremaks mdistmiseks paluti neil hinnata digitaalse turunduse,
innovaatilisuse ja keskkonnasdbralikkuse olulisust ettevdttes (vt joonis 4). Hinnanguid

sai anda viiepunktiskaalal: ei pea Gldse oluliseks, pigem mitte oluline, nii ja naa, pigem
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oluline ja véaga oluline. Tulemustest selgus, et valdav osa kliente peab kdiki kolme tegurit
ettevotte tegevuses oluliseks, vastates peamiselt ,,pigem oluline* ja ,,vdga oluline®. Kdige
olulisemaks peeti keskkonnasdbralikkust, seejarel innovaatilisust ning viimasena
digitaalset turundust, mis sai ka k&ige enam madalamaid hinnanguid. Tulemused
kinnitavad D’Agata & Di Figlia (2020) ning Lepik ja Uiboupin’i (2019, Ik 40-41) valja
toodud trendi, mille kohaselt on keskkonnasdbralikkus tarbijate jaoks jarjest olulisem
tegur, mis on ka tihedalt seotud digitaalse turundusega, aidates ettevottel enda
jatkusuutlikke vaartusi  Kklientidele kommunikeerida, suurendades néhtavust ja
kujundades brandilojaalsust (Amalia et al., 2024, lk 1969, 1972-1973, 1974-1975;
Haudi et al., 2022, Ik 969). Lisaks kinnitasid tulemused innovatsiooni tahtsust ettevotte
konkurentsivéime séilitamisel (Muriithi et al., 2016, 1k 1040-1041).

Digitaalse turunduse olemasolu 5 13

EttevGtte innovaatilisus 7 17

Ettevotte keskkonnasobralikkus 5 13
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mEi pea Uldse oluliseks m Pigem mitte oluline = Nii ja naa ® Pigem oluline ®m Vdga oluline

Joonis 4. Digitaalse turunduse, innovaatilisuse ja keskkonnas@bralikkuse olulisus

Antud kolme valdkonna analtsimisel soo, vanuse ja teenuse tiilbi alusel, selgus, et
suurimad erinevused esinesid keskkonnasdbralikkuse osas, kus noorema vanuseriihma
kliendid pidasid seda mdnevdrra olulisemaks. Pooled naised ja kodukoristuse kliendid
pidasid seda aga véga oluliseks, samas meestest ainult veerand, kuigi tiksi neist ei pidanud
seda mitte oluliseks. Innovaatilisust hindas oluliseks enamik kodukoristuse ja pooled
aripindade koristuse kliendid, vaga oluliseks pidas rohkem naisi kui mehi ning nooremast
vanusegrupist ei pidanud keegi seda mitte oluliseks. Digitaalset turundust pidasid naised,
noorema vanuseriihma ja kodukoristuse kliendid rohkem ,,viga oluliseks® , kui meessoost

vanema vanuseriihma ja aripindade koristuse kliendid.
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Lisaks keskkonnasdbralikkuse, innovaatilisuse ja digitaalse turunduse olulisuse
hindamisele paluti klientidel hinnata, kuivord K.K. neid oma tegevuses rakendab.
Tulemused naitasid, et veidi Ule poole, eriti &ripindade koristuse klientidest, ei osanud
hinnangut anda innovatsiooni ega keskkonnasdbralikkuse osas. See viitab sellele, et K.K.
tegevuse labipaistvus nende valdkondade rakendamisel vdib olla madal vo6i kliendid ei
ole teadlikud, milliseid keskkonnastbralikke ja innovaatilisi lahendusi ettevdte oma
teenustes kasutab, mis réhutab veelkord digitaalse turunduse tahtsust vaartuste
kommunikeerimisel klientidele (Amalia et al., 2024, 1972-1973). Veidi alla poole,
peamiselt kodukoristuse kliendid, pidasid ettevotte tegevust innovaatiliseks ja
keskkonnas6bralikuks, kuna nad puutuvad tihedamini kokku puhastusteenuste osutamise

protsessidega. Lisaks ei arvanud tkski klient, et K.K. ei rakenda neid lahenemisi Gldse.

Hinnates K.K. turundustegevust digitaalsetes kanalites, selgus, et veidi enam kui pooled
kliendid ei olnud seda uldse mérganud, mis viitab K.K. nérgale turundustegevusele
digikanalites. Leidus ka kolm klienti, kes ei kasutanud digitaalseid kanaleid uldse ning
uks klient oli kll ettevdtte sisu marganud, kuid ei olnud sellele suuremat tahelepanu
pooranud. Samas oli ligi viiendik klientidest marganud ja tutvunud sisuga méned korrad
ning ligi veerand mérkab ja tutvub sisuga pidevalt, kuigi K.K. ei ole viimase kuue kuu
jooksul digikanalites uusi postitusi teinud. See vdib viidata asjaolule, et ettevotte varasem
digitaalne sisu on olnud nende jaoks nahtav ja meeldejéév voi et klientidel on harjumus
aeg-ajalt ettevotte digitaalsetesse kanalitesse tagasi podrduda, olenemata sisulise
aktiivsuse puudumisest. Tulemused toetavad Amalia jt (2024, Ik 1974-1975) ja Haudi jt
(2022, 1k 969) seisukohti, mille kohaselt m&jutab digiturunduse strateegia jérjepidevus ja
nahtavus klientide branditaju, usaldust ning valmisolekut ettevottega suhestuda.

Kliendid hindasid ka K.K. digitaalse turunduse mdju nende otsusele kasutada ettevotte
puhastusteenuseid (vt joonis 5). Ule poole vastanutest ei osanud digitaalse turunduse
mdju kas hinnata vdi ei arvanud, et see avaldaks m&ju nende otsustusprotsessile. Samas
kolmandik klientidest pidas digitaalset turundust oluliseks mdjuteguriks, eriti naised,
kellest ligi pooled pidasid digitaalse turunduse mdju otsuse tegemisel oluliseks. Meeste
seas ei avaldanud digitaalne turundus pooltele ldse m6ju ning vaid Uksikud hindasid

seda kas pigem voi vaga mdojutavaks. Ligi pooled nooremad ja &ripindade koristuse
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kliendid ei tundnud digitaalset turundust méjutava tegurina, samas kui vanemate klientide
ja kodukoristuse teenuse kasutajate hinnangud jagunesid isna vordselt.
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Joonis 5. Digitaalse turunduse moju otsustusprotsessile soo, vanuse ja teenuse tlubi

10ikes

Klienditeeninduse parandamise eesmargil, palusime Klientidel hinnata eelistusi
personaalsel suhtlusel puhastusteenindajaga, et selgitada millised suhtlusvormid neile
pigem sobivad. Vastuseid sai anda viiepunktilisel skaalal: ei soovi uldse suhelda, ainult
vajadusel, nii ja naa, pigem soovin suhelda, soovin véga suhelda. Tulemustest selgus, et
veidi Ule poole klientidest soovib puhastusteenindajaga pigem suhelda, eriti regulaarse
teenuse kasutajad. Uks naissoost nooremasse vanusegruppi kuuluv regulaarse
kodukoristuse klient soovis suhelda vaga ning kliente, kes Gldse ei sooviks suhelda ei
esinenud. Samas veerand klientidest eelistas suhtlust ainult vajadusel, eriti vanema
vanusegrupi kliendid ning kolmandik noorema vanusegrupi ja dripindade koristuse
klientidest jaid oma vastustes neutraalseks (nii ja naa). Tulemused kinnitavad teoorias du
Toit & Heinecken (2021, Ik 1148, 1159) uuringus kirjeldatud suundumust, et kuigi osa
kliente vaartustab personaalset kontakti, eriti regulaarse teenuse puhul, eelistab
méarkimisvéarne hulk kasutajaid anontiimsemat ja vajaduspdhist suhtlust, mis peegeldab

puhastusteeninduse standardiseerumise ja professionaalse eraldatuse kasvu.
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Lisaks eelistustele ja kogemustele paluti klientidel hinnata enda tleuldist rahulolu K.K.
puhastusteenustega. Tulemustest selgus, et valdav osa (26) klientidest on teenustega
téiesti rahul, naised mdnevdrra rohkem kui mehed ning ebaregulaarse teenuse kasutajad
veidi rohkem kui regulaarse teenuse kasutajad. Neutraalseid ja rahulolematuid
hinnanguid ei esinenud uldse. Tulemused kinnitavad Kotleri ja Kelleri (2007, viidatud
Ferrentino et al., 2016, Ik 522 vahendusel) teooriat, mille kohaselt tekib kliendirahulolu
siis, kui teenuse kogemus vastab voi Uletab kliendi ootusi. KBrge rahulolu tase viitab
sellele, et K.K. pakutav vaartus on kooskdlas klientide ootustega ning loob tugeva aluse

lojaalsuse kujunemiseks.

Uldise rahulolu kdrval on ettevétte jaoks oluline ka klientide lojaalsus, mille hindamiseks
kasutati Reichheldi (2003) poolt vélja tootatud soovitusindeksi meetodit, kisides
klientidelt kusimuse: ,,Kui tbendoliselt soovitaksite meie ettevotet enda sdpradele,
kolleegidele, pereliikmetele?* Vastuseid sai anda skaalal 1-10 (1-ei ole tldse tden&oline;
10-véga tdendoline), jagades kliendid kolme kategooriasse: soovitajad, passiivsed ja
kriitikud. Soovitusindeksi arvutamiseks kasutati jargmist valemit (Baehre et al, 2022, Ik
67-69):
_ Soovitajate osakaal — Kriitikute osakaal

NPS = — x 100
Valimi suurus

Tulemustest selgus, et maksimaalse hinnangu ,,10* andis 26 klienti (84%), hinnangu ,,9*
andis 2 klienti (6%) ning hinnangu ,,8* andis 3 klienti (10%). Tulemuste pdhjal jagunesid
kliendid kahte kategooriasse: soovitajad 28 (90%) ja passiivseid 3 (10%). Kriitikute
osakaal puudus ning valemi rakendamisel kasutati seetdttu Kkriitikute osas tulemust 0.
Valimi suuruseks oli kisitlusele vastanud Klientide koguarv 31. Soovitusindeksi

arvutuskaik on jargmine:

31

2
NPS = x 100 =90

Soovitusindeksi vaartuseks saadi 90, mille pdhjal oli K.K. klientide lojaalsus vaga korge,
viidates klientide usaldusele ja rahulolule, olles valmis ettevétet julgelt edasi soovitama.
Tulemust tle 70 peetakse suureparaseks ning soovitajate suur osakaal nditab, et valdav

enamik klientidest on ettevotte aktiivsed toetajad.
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2.4, Jareldused ja ettepanekud Kvaliteet Koristus OU

juhtkonnale ning uuringu tulemuste vordlus

Eelnevalt Iabiviidud konkurentsi- ja kliendianaltisi tulemuste phjal koostati jareldused
ja ettepanekud, mille pdhjal saab K.K. suurendada enda konkurentsivéimet ja tbhustada
kliendisuhtlust. Samuti on antud ettepanekud rakendatavad ka teistele puhastusteeninduse

ettevotetele, mille eesmérk on turupositsiooni parandamine.

Tabelis 5 on esitatud jareldused ja ettepanekud, mis kasitlevad Kvaliteet Koristus OU
konkurentsieelist ja hinnastrateegiat. Anallilsi kohaselt tegutseb ettevdte Parnumaa
puhastusteeninduse turul vaiksemate ja lihema tegutsemisajaga ettevotete seas. Porteri
viie konkurentsijou mudeli rakendamine (Pangarkar & Prabhudesai, 2024, |k 25; Porter,
1985, Ik 4-7) nditas, et konkurents piirkonnas on tihe ja sisenemisbarjaérid madalad.
Teenuste vordlus ja kliendianalulsi tulemused naitasid, et K.K. eristub turul kérge
teenuse kvaliteedi, kahe védhe pakutava eripuhastusteenuse ning keskkonnasdbralike
ldhenemiste kaudu. Samas ilmnes, et ligikaudu pooled konkurentidest pakuvad
margatavalt laiemat teenusevalikut, ning kliendianaliiusi tulemused Kkinnitasid, et

keskkonnas@bralikkus on klientide jaoks oluline otsustuskriteerium.

Tabel 5. Jareldused ja ettepanekud konkurentsieelise ja hinnastrateegia osas

Jareldus Ettepanek
Parnumaa puhastusteeninduse turul Konkurentsieelise saamiseks laiendada
konkurents tihe ja uute turule tulijate oht teenuseportfelli eriteenustega ja varvata
kdrge. juurde puhastusteenindajaid.

Rakendada diferentseerimise strateegiat
keskendudes kvaliteedile, eriteenustele ja
véértuspdhistele l&henemistele.

K.K. pakub korge kvaliteediga teenuseid ja
kahte turul véhem pakutavat eriteenust.

K.K. pakub avalike ja soodsamate hindadega
teenuseid, mis vastavad peamiselt keskmisest
kdrgema majandusliku positsiooniga
klientide ootustele.

Tagada hindade avalikkus ja l&bipaistvus ,
pakkuda pusiklientidele soodustusi, jalgida
turuhinna muutusi.

Zvirgzdina jt (2023, 1k 255-257) rdhutavad, et piiratud kasvuvdimalustega turul on edu
saavutamiseks  vOtmetdhtsusega teenuste  mitmekesistamine  vdi  sihikindel
konkurentsistrateegia. Porteri konkurentsieelise teooria (Ali & Anwar, 2021, |k 48;
Porter, 1985, Ik 11) kohaselt on pikaajalise edu eelduseks kas kulueelise saavutamine voi
diferentseerumine. Muriithi jt (2024, |k 1040-1041, 1049) uuringu pohjal on
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diferentseerimine l&bi kvaliteedi oluline ettevote edu saavutamiseks, téites klientide
vajadused ja uletades nende ootusi. K.K. senine fookus keskkonnasdbralikel lahendustel,
mitmekesisel  teenuseportfellil  ja  kvaliteetsel  teenusepakkumisel  viitab
diferentseerimisstrateegia rakendamise potentsiaalile, mida saab veelgi tugevdada

lisateenuste arendamise ja selge vaartuspakkumise kaudu.

Kliendianaltiusi pohjal selgus, et ule poole K.K. klientidest olid kdrgema majandusliku
positsiooniga ning hinnatase vastas peamiselt klientide ootustele. Samuti  selgus
konkurentsianalliusist, et K.K. positsioneerus turul soodsama hinnaga teenusepakkujana.
Samuti olid K.K. hinnad avalikud, mis eristas ettevdtet mitmetest konkurentidest, kes
esitasid hinnakirja kas osaliselt v6i (ldse mitte ning eelistasid individuaalset
hinnapakkumist. Tulemused kinnitasid nii Bowman ja Cole (2014, lk 187-188) poolt
valja toodud klientide kdrgemat majandusliku positsiooni kui ka Godbersen ja Wenzel
(2022, 1k 25) wuuringut, hinnataseme ja selle l&bipaistvuse olulisuse osas.
Konkurentsieelise sailitamiseks on K.K. jaoks oluline tagada stabiilselt hindade avalikkus
ja labipaistvus, esitades hindu ettevotte kodulehel ja sotsiaalmeedia kanalites. Samuti
arendada teenusepakette ja soodustusi pisiklientidele. Regulaarselt, kord poolaastas,
tuleks teostada hindade vordlust turul, et hinnad oleksid konkurentsivéimelised, séilitades
samal ajal teenuse kvaliteedi ja hinna vahelise tasakaalu ning seeldbi tagada klientide
rahulolu mida réhutab ka Godbersen & Wenzel (2024, 1k 32).

Tabelis 6 on toodud jareldused ja ettepanekud reageerimisvdimekuse ja digitaalse
nahtavuse osas. Konkurentsianaltsist selgus, et K.K. vastas e-kirjadele (kuni 1 paev) ja
téitis tellimused (kuni 1 nadal) konkurentidega vorreldes samal tasemel, mis néitab, et
ettevotte reageerimisvGimekus on konkurentidega vordsel tasemel. Selleks, et séilitada
antud tase ja konkurentsivbime, tuleks K.K.-I edaspidi tagada véhemalt sama

reageerimis- ja taitmisaeg kui konkurentidel.

Vordlus konkurentidega nditas, et K.K. digitaalne ndhtavus oli ks madalamaid, ettevdttel
puudus koduleht ja vaatamata sotsiaalmeedia olemasolule, oli aktiivsus vdaga madal.
Eelnevat kinnitasid ka rohkem kui pooled kliendid, kes ei olnud K.K. turundustegevust
digitaalsetes kanalites marganud, samas pidas aga valdav osa digiturundust oluliseks
teguriks ettevottes. Amalia jt (2024, |k 1974-1975) rdhutasid, et sotsiaalmeedia,

otsingumootorite optimeerimine (SEO) ja e-kirja turundus aitavad puhastusteeninduse
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ettevotetel tdsta nahtavust ja suurendada klientide kaasatust. Sellest tulenevalt on K.K.
jaoks nédhtavuse suurendamine Kriitiline tegur konkurentsivdime séilitamisel. Nahtavuse
tostmiseks tuleks luua K.K. ametlik, informatiivne ning hea néhtavusega blogi stiilis
koduleht ja koostada kord aastas p&hjalik kommunikatsiooniplaan, mille alusel luuakse

igakuine tegevuskava sotsiaalmeedia postituste ja kodulehel teabe esitamise kohta.

Tabel 6. Jareldused ja ettepanekud reageerimisvéimekuse ning digitaalse néhtavuse

0sas
Jareldus Ettepanek
Tagada konkurentidega vorreldes vahemalt
K.K. kiirus e-kirjadele vastamisel ja sama paringutele reageerimise ja teenuse

tellimuste taitmisel vastab Uldisele tasemele. | osutamise tditmise aeg, et séilitada
konkurentsivbime.

Luua K.K. ametlik koduleht ja suurendada
aktiivsust sotsiaalmeedias.

K.K. digitaalne nahtavus on madal.

K.K. klientide teadlikus vaartuspdhiste
lahenemiste rakendamisest on madal, kuigi
seda peetakse oluliseks ning pooled
konkurendid neid rakendavad.

Klientide teadlikkuse suurendamine l&bi
veebikanalite, koostades ja rakendades
kommunikatsiooniplaani.

Ule poole K.K. klientidest ei osanud hinnata ettevotte vadrtuspdhiste lahenemiste, nagu
keskkonnas@bralikkus ja innovaatilisus, rakendamist, kuigi need tegurid peeti
kliendikisitluses oluliseks. See viitab madalale teadlikkusele ettevotte vaartuspakkumise
sisust ning viitab kommunikatsiooniliinkadele. Amalia jt (2024, Ik 1972-1973) rGhutavad
digitaalse turunduse rolli vaartuspbhiste lahenemiste jagamisel, samas kui Lepik ja
Uiboupin (2019, Ik 40-41) toovad vélja keskkonnasdbralikkuse kui kasvava trendi ning
Muriithi jt (2016, |k 1040-1041) rdhutavad innovatsiooni olulisust ettevdtte
konkurentsivéime séilitamisel. Sellest tulenevalt tuleks K.K. néhtavuse ja klientide
teadlikkuse tdstmiseks ning seelébi sotsiaalmeedia jalgijate arvu suurendamiseks, jagada
kodulehel vastavalt kommunikatsiooniplaanile kasulikku ja sihtrihma harivat
valdkonnaalast teavet vdhemalt 1 kord kuus. Samuti tuleks sotsiaalmeedia kanalites
(Facebook, Instagram) lisada védhemalt 1 kord kuus ettevOtte igapéevase tegevusega
seotud postitusi ja védhemalt 2 korda kuus lisada sotsiaalmeedia kanalites postitusi
ettevOtte vaartuspohiste lahenemiste (keskkonnasdbralikkus, innovaatilisus) kohta. Iga
kuu tuleks keskenduda uhele vaartuspbhise lahenemise marksdnale lisades postitusi
Okoloogilistest puhastusvahenditest, -tarvikutest ning margistest, r6hutades ettevotte

panust  keskkonnasaastlikusesse. Innovaatilisuse osas jagada teavet uuenduslikest
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teenustest, digitaalsetest lahendustest ja teaduslikest uuringutest puhastusteeninduse
valdkonnas. Tulemusi tuleks mddta kord kvartalis veebilehe ja sotsiaalmeedia analliitika

kaudu.

Tabelis 7 on toodud jareldused ja ettepanekud teenuste arendamise, suhtlusvormide ning
kliendirahulolu ja lojaalsuse osas. Kliendianaltitsi kaigus selgus, et digitaalne turundus
ei mojuta meeste otsustusprotsessi samal maéral kui naiste puhul, kelle jaoks oli see
olulisem tegur. Samuti ilmnes selge erinevus kliendigruppide vahel. Kodukoristuse
teenuseid kasutasid peamiselt regulaarselt vanemat vanuserihma esindavad naised,
samas kui &ripindade koristuse puhul oli meessoost noorema vanuserihma esindajate
osakaal suurem, ning teenust kasutati enamasti ebaregulaarselt. Antud erinevuste pdhjal
on vdimalik rakendada Porteri fookusstrateegiat (Ali & Anwar, 2021, Ik 48; Porter, 1985,
Ik 11) jagades sihtturgu kliendisegmentideks. Amalia jt (2024, 1974-1975) uuring
rohutas personaliseeritud reklaamide ja kampaaniate loomist, mis aitavad

puhastusteenuseid paremini sihtriihmadele suunata ja teenuse néudlust suurendada.

Tabel 7. Jareldused ja ettepanekud teenuste arendamise, suhtlusvormide ning

kliendirahulolu ja lojaalsuse osas

Jareldus Ettepanek
Otsustusprotsess on digitaalsest turundusest
mdjutatud rohkem naistel ja vdhem meestel. | Luua teenusepakette, kampaaniaid,
soodustusi ja sotsiaalmeedia sisu erinevatele
Kodukoristuse ja aripindade koristuse sihtgruppidele.

kliendigruppide vahel on mérgatav erinevus.

Luua veebipdhine broneerimis- ja tagasiside
Kliendid ei soovi puhastusteenindajaga vdga | slisteem. Kohandada vajadusel teenuse

aktiivselt suhelda. pakkumist, vahendades kontakti
puhastusteenindajaga.

K.K. kliendirahulolu ja lojaalsus on kdrgel Luua regulaarse tagasiside kogumise ja

tasemel. kaebustega kasitlemise siisteem.

Kuna teenuste tarbijad erinevad oma vajaduste ja eelistuste poolest, peaks K.K. arvestama
nende erinevustega ning looma teenusepakette, kampaaniaid ja sotsiaalmeedia sisu, mis
on suunatud konkreetsetele sihtriihmadele. Néiteks luua ,,Majaomanike pakett* réhutades
kodukoristuse klientidele personaalset lahenemist ja usaldusvaarsust ning ,,Ariomanike
pakett“ rohutades &ripindade koristuse klientidele paindlikkust ja kiiret teenuse osutamist.

Lisaks tuleks luua eraldi kampaaniaid soo ja vanuse I8ikes, néiteks meeste- ja naistepaeva
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kampaania v0i vanavanemate pé&eva soodustus, suunates sonumid vastavalt sihtriihma

eriparadele, et tekitada seeldbi huvi K.K. pakutavate teenuste vastu.

Du Toit ja Heinecken (2021, lk 1148, 1159) uuring toob valja trendi, kus
puhastusteeninduse turul eelistavad kliendid anontiimseid ja efektiivseid lahendusi, mis
vahendavad otsest suhtlust teenindajatega. Kliendianalliusist selgus, et tle poole K.K.
klientidest soovivad puhastusteenindajaga suhelda aga mitte véaga aktiivselt ning veerand
eelistab suhelda vaid vajadusel. Selleks, et vastata klientide ootustele ja vajadustele,
tuleks K.K.-I luua ettevotte kodulehele veebipdhine broneerimis ja tagasiside slisteem,
kus Kkliendid saavad esitada tellimusi, teha muudatusi ning anda tagasisidet ilma otsese
suhtluseta. Samuti kohandada teenuse pakkumist vastavalt kliendi eelistustele ning
pakkuda teenuse osutamist ajal, mil klient ei viibi objektil, vahendades sellega otsest
kontakti.

Uuringud on ndidanud, et kliendilojaalsuse ja rahulolu saavutamiseks on oluline nii
kvaliteet, efektiivsus ja kiirus kui ka professionaalsed ja usaldusvéarsed teenindajad, kes
on viisakad ja head suhtlejad (Amalia et al., 2024, 1969; Godbersen & Wenzel, 2022, Ik
25; Koorna, 2021, 1k 35, 42; Muriithi et al., 2016, Ik 1048; Sanny et al., 2020, 9289
9290). K.K. klientide hinnang kdigi eelnevalt nimetatud tegurite osas ning uldine rahulolu
jalojaalsuse tase oli véga kdrge, mis viitab ettevotte suutlikkusele pakkuda teenuseid, mis
vastavad ja uletavad Klientide ootusi. Klientide hinnang konkurentide kvaliteedi ja
professionaalsuse osas jai aga madalamaks. Selleks, et K.K. suudaks antud korget taset
séilitada, tuleks luua regulaarse tagasiside kogumise ja kaebustega kasitlemise slisteem,
et tdiendada teenuseid ja teenuse osutamise protsessi vastavalt klientide ootustele ja

vajadustele ning tagada kiire ja tGhus reageerimine kaebustele.

Lisaks K.K.-le on kdik antud t66s esitatud ettepanekud kohaldatavad ka teistele Parnumaa
puhastusteeninduse ettevotetele, et mdista paremini turu konkurentsikeskkonda ning
tootada valja strateegiad turule sisenemiseks, laienemiseks vOi teenuste protsesside
tdiendamiseks. Need ettepanekud aitavad P&rnumaa puhastusteeninduse ettevotetel
méérata ja tugevdada enda turupositsiooni, tdsta teenuste kvaliteeti ja tdiustada

kliendikogemust ning suurendada ettevotte nahtavust.
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Ettevotted saavad laiendada oma tegevust, lisades teenuseportfellile tdiendavaid
teenuseid, ning saavutada konkurentsieelise diferentseerimisstrateegia abil, keskendudes
konkreetsele teenuse omadusele, vaartuspohistele ldhenemistele voi turunissile. Samuti
on oluline tagada hindade avalikkus ja labipaistvus ning nende vastavus turuhindadele, et

tugevdada klientide usaldusvaéarsust ja konkurentsivoimet.

Erinevate kliendigruppideni joudmiseks ja nende vajaduste rahuldamiseks saavad
ettevotted luua erinevaid teenuspakette, kampaaniaid ja soodustusi. Samuti on oluline, et
oleks tagatud ettevotte digitaalne nédhtavus, rakendades téhusat kommunikatsiooniplaani.
Veebipdhine broneerimis- ja tagasiside stisteemi juurutamine pakuks klientidele mugavat
teenuste tellimise vdimalust ning annaks ettevottele vaartuslikku regulaarset tagasisidet,
mis aitaks teenuseid pidevalt taiustada. Samuti peaks ettevotted tagama konkurentidele
vastava reageerimisvéimekuse paringutele vastamisel ja tellimuste taitmisel ning looma
efektiivse kaebuste kasitlemise sisteemi, et tagada klientide rahulolu ja teenuste
kvaliteedi pidev parandamine.
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KOKKUVOTE

Puhastusteeninduse valdkonnas kujundavad tuleviku arengusuundi digitaalsed ja
innovaatilised lahenemised, mis pakuvad uusi vdimalusi t66 efektiivsuse, kvaliteedi ning
ettevOtte ndhtavuse suurendamiseks. Teenuste osutamisel on muutumas (iha olulisemaks
professionaalne distants ning otsese suhtluse vahendamine teenindajaga. Klientide
keskkonnateadlikum tarbimiskditumine survestab ettevotteid aga roheliste ja

jatkusuutlikke teenuste pakkumiseks.

Turule sisenemiseks ja seal konkureerimiseks on oluline mdista konkurentsikeskkonna
dinaamikat. Erinevate konkurentsianalliiisi meetodite kombineerimine annab pdhjaliku
ulevaate turuolukorrast, véimaldades tuvastada konkurentide tugevused, ndrkused ja
turul valitsevad trendid, aidates seeldbi arendada strateegiaid konkurentsieelise
saavutamiseks. Paljude sarnaste teenustega konkureerival turul on oluliseks rakendada
diferentseerimise strateegiat ning laieneda labi uute teenuste pakkumise, mille juures

omab olulist rolli kvaliteet.

Lisaks kvaliteedile on kliendirahulolu ja lojaalsuse saavutamiseks oluline keskenduda ka
kiirusele, professionaalsusele, usaldusvaarsusele ja personali suhtlemisoskusele.
Puhastusteeninduse ettevGtted, mis suudavad oma teenuseid ja teenindust pidevalt
taiustada, saavutavad kdrge kliendirahulolu ja lojaalse kliendibaasi, mist6ttu on oluline
regulaarne Klientide tagasiside kogumine. Kusitlused annavad vOimaluse suurema
kliendibaasi kaasamiseks, samas kui intervjuud vdimaldavad koguda personaalsemat
informatsiooni. Lisaks aitavad kliendi elutsiikli, eluea vé&éartuse ja lahkumismaééra analtls
hinnata kliendi vaartust kogu koost66 véltel ning tuvastada valdkonnad paranduste

tegemiseks.

Konkurentsianaltilisiks rakendati antud [6putdds Porteri viie jou mudelit, Porteri
konkurentsieelise teooriat, varjatud vordlusanaltiusi, profiilianaliiisi ja testostja meetodit.

Kliendianalliusiks viidi 1abi ankeetkisitlus, mille kiisimuste koostamisel tugineti teoorias
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valja toodud uuringutele ning mdddeti kliendilojaalsust soovitusindeksi meetodil.
Analitsi tulemuste pohjal esitati jareldused ja ettepanekud Kvaliteet Koristus OU
juhtkonnale konkurentsivdime suurendamiseks ja kliendisuhete tdhustamiseks, mida
saavad rakendada ka teised Parnumaa puhastusteeninduse ettevotted turule sisenemiseks

vOi laienemiseks.

Parnumaa puhastusteeninduse turgu iseloomustab tihe konkurents, kus teenusepakkujate
seas domineerib individuaalne hinnastamispraktika. Ettevotted on peamiselt digitaalselt
nahtavad ja kiire reageerimisvGimekusega. VV@imalus turul laieneda on labi eriteenuste
pakkumise ja teenuseportfelli tdiendamise ning samuti esineb trend keskkonnastbralike
lahenduste pakkumisel.

K.K. ja teiste Parnumaa puhastusteeninduse ettevotete konkurentsieelise suurendamiseks
on vBimalus laieneda lisateenuste pakkumisega, rakendada diferentseerimisstrateegiat,
keskendudes kvaliteedile ja vaartuspohistele lahenemistele ning tagada hindade avalikkus
ja labipaistvus. Ametliku kodulehe ja efektiivse kommunikatsiooniplaani loomine, aitab
tdsta sotsiaalmeedia nédhtavust ja klientide teadlikkust ettevdtte vaartustest.
Teenusepakettide ja kampaaniate arendamine vastavalt erinevate kliendigruppide
vajadustele, samuti soodustuste pakkumine pusiklientidele, aitab ettevotetel luua
tugevamaid ja pikaajalisemaid suhteid oma klientidega.

K.K. kliendirahulolu ja lojaalsuse tagamiseks on oluline teenuste ja teeninduse korge
taseme séilitamine. Selleks on oluline luua veebipBhine broneerimis- ja tagasiside
slisteem nii regulaarse tagasiside kogumiseks kui ka otsese suhtluse véhendamiseks
teenindajaga, mis vastaks klientide eelistusele anoniiiimsete ja efektiivsete teenuste jarele.
Eelnevate strateegiate rakendamisel on K.K.-I vdimalik saavutada tugev konkurentsieelis

ning luua pikaajalised ja lojaalsed kliendisuhted.

Antud 16putdos pistitatud eesmark taideti. TOO teoreetilises osas kasitleti konkurentsi- ja
kliendianallsi meetodeid ning puhastusteeninduse sektori arengusuundi, mis 16id aluse
empiirilise analulsi labiviimiseks. Kogutud andmete pdhjal selgitati vélja ettevotte
positsioon vdrreldes piirkondlike konkurentidega ning kliendikusitluse tulemused
vOimaldasid hinnata Kklientide rahulolu, ootusi ja lojaalsust. Saadud tulemuste alusel

koostati pdhjendatud ettepanekud, mis on rakendatavad nii Kvaliteet Koristus OU
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juhtimises kui ka teiste P&rnumaa puhastusteeninduse ettevOtete strateegilises

arendustegevuses.

Antud teemade edasiarendamiseks vdiks uurida teiste piirkondade konkurentsikeskkonda
ja rakendatavaid strateegiaid ning vdrrelda neid Parnumaa puhastusteeninduse turuga, et
leida lisaks vdimalusi konkurentsieelise saavutamiseks ja turul eristumiseks. Samuti oleks
huvitav uurida tdpsemalt digitaliseerimise ja innovatsiooni rakendamist kvaliteedi ja
efektiivsuse suurendamiseks, samuti keskkonnasobralike ja jatkusuutlike l&henemiste
integreerimise mo6ju kliendirahulolu ja lojaalsuse tekkimisel. Lisaks vdiks analliisida,
kuidas need tegurid mdjutavad klientide hinnatundlikkust. Taiendavalt voiks uurida
erinevaid kliendigruppe ja digitaalse turunduse moju nende otsustusprotsessile, et mdista,
kuidas erinevad turundusstrateegiad erinevate sihtgruppide puhul toimivad ning millised

on nende eelistused ja ootused teenuste osas.
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SUMMARY

COPETITION AND CUSTOMER ANALYSIS IN CLEANING SERVICE
COMPANIES: A CASE STUDY OF KVALITEET KORISTUS OU

Anette Niit

The future development trends in the cleaning service sector are shaped by digital and
innovative approaches that offer new opportunities to increase work efficiency, quality,
and company visibility. Professional distance and reduced direct communication with
service providers are becoming increasingly important in-service delivery. Moreover,
consumers growing environmental awareness is putting pressure on businesses to offer

greener and more sustainable services.

To enter and compete in the market, it is crucial to understand the dynamics of the
competitive environment. Combining various methods of competition analysis provides
a comprehensive overview of the market situation, helping to identify competitors
strengths, weaknesses, and prevailing market trends. This enables the development of
strategies to gain a competitive advantage. In a market with many similar services, it is
essential to implement a differentiation strategy and expand by offering new services,

with quality playing a key role.

In addition to quality, achieving customer satisfaction and loyalty requires focusing on
speed, professionalism, reliability, and staff friendliness. Cleaning service companies that
continuously improve their services and customer service achieve high customer
satisfaction and a loyal client base, making regular customer feedback collection crucial.
Surveys allow for the involvement of a larger customer base, while interviews provide
more personalized information. Furthermore, analysing the customer lifecycle, lifetime
value, and churn rate helps assess the customers value throughout the collaboration and

identify areas for improvement.



For competition analysis, this thesis applied Porter’s Five Forces Model, Porter’s
Competitive Advantage Theory, benchmarking analysis, profile analysis, and the mystery
shopper method. A customer analysis was conducted through a questionnaire, with
questions based on theories and studies and measuring customer loyalty using the Net
Promoter Score (NPS). Based on the analysis results, conclusions and recommendations
were made for the management of Kvaliteet Koristus OU to increase competitiveness and
improve customer relationships, which can also be applied by other cleaning service

companies in Parnumaa for market entry or expansion.

The cleaning service market in Parnumaa is characterized by intense competition, with
service providers predominantly using individual pricing practices. Companies are
primarily digitally visible and capable of rapid responses. The opportunity to expand in
the market lies in offering specialized services and increasing the service portfolio, with

a trend also emerging toward offering environmentally friendly solutions.

To enhance its competitive advantage, Kvaliteet Koristus OU has the opportunity to
expand its service portfolio with specialized services, implement a differentiation strategy
focusing on quality and value-based approaches, and ensure price transparency. Creating
an official website and an effective communication plan will help increase visibility on
social media and raise customer awareness of the company’s values. Developing services
and campaigns tailored to the needs of different customer groups, as well as offering
discounts to loyal customers, will help companies build stronger and longer-lasting
relationships with their clients. To ensure customer satisfaction and loyalty, it is essential
for Kvaliteet Koristus OU to maintain a high level of service and customer care. This
includes creating an online ordering and feedback channel for regular feedback collection
and reducing direct communication with service providers, aligning with clients
preference for anonymous and efficient services. By implementing these strategies,
Kvaliteet Koristus OU can achieve a strong competitive advantage and build long-term,

loyal customer relationships.

To further develop these topics, it would be interesting to examine the competitive
environment and strategies implemented in other regions, comparing them with the
cleaning service market in Parnumaa to identify additional opportunities for gaining a
competitive edge and differentiation. Additionally, exploring the implementation of
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digitalization and innovation to increase quality and efficiency, and the impact of
integrating environmentally friendly and sustainable approaches on customer satisfaction
and loyalty, as well as how these factors affect customers price sensitivity, would be
valuable. Furthermore, studying various customer groups and the impact of digital
marketing on their decision-making process would be an insightful direction for further

research.
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