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SISSEJUHATUS

Viimasel aastakiimnel on klientide rahulolu ning teeninduse kvaliteedi kontseptsioon ja
modtmise temaatika tdusnud suure tihelepanu alla nii turundusteoorias kui -praktikas.
Paljudel turgudel pakutakse sarnase kvaliteediga tooteid, mistottu ettevotetel on uute
klientide juurdevoitmine ja olemasolevate klientide lojaalsetena hoidmine aina raskem.
Arvukad empiirilised uuringud on aga ndidanud, et teeninduse kvaliteedi, klientide
rahulolu ja ettevotte driedu vahel on tugev positiivne seos — seega saavad tugevas
konkurentsis pikaajaliselt edukad olla vaid need ettevotted, kes kindlustavad endale
voimalikult suure ja stabiilse lojaalsete klientide baasi. Kuna kliendid on ettevottele
viga oluline vara, piitiavad nii turundusteoreetikud kui praktikud leida vastust
kiisimusele, miks peaks klient tegema oma ostud {ihest vdi teisest ettevottest - mis on
need tegurid, mis kujundavad klientide hinnanguid monele kindlale ostu- voi
teeninduskohale ning miks nad poérduvad oma vajaduste ja soovide rahuldamiseks selle
ettevotte poole tagasi? Teades, mille alusel kliendid pakkujaid hindavad ning milline on
nende rahulolu antud ettevottega, saavad juhid suunata oma tdhelepanu klientidele
oluliste ning ettevottes veel norkade valdkondade parandamisele. Ettevotted, kes on
teadvustanud klientide rahulolu rolli firma kasumlikkuse kujunemisel, investeerivad
arvestatavaid ressursse klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi modtmisesse ja
juhtimisse, juurutades erinevaid kliendiprogramme (nditeks piisikliendikaardid),
rakendades kvaliteedi tagamise vahendeid (nditeks tootajate atesteerimise siisteemid ja
teenindusstandardid) ning motiveerides ja premeerides klientide hinnangute baasil

ettevotte tOotajaid.

Klientide védrtustamine ja soov rahulolevate ning lojaalsete klientide baasi suurendada,
on olnud Eesti ettevdtetes iiheks olulisemaks turundusvaldkonnaks juba alates 90.
aastate 10pust. Teeninduse kvaliteedile on hakatud Eesti ettevitluses suuremat
tdhelepanu podrama aga alles viimastel aastatel. 2002. aasta Kaubanduskonverentsil tegi

Kalvar Kase Lehtimaja AS tegevdirektorina ettekande heast teenindusest, nimetades



klientide rahulolematuse klassikalise peasiiiidlasena kehva teenindust ning joudes
jareldusele, et ndidendi Onnestumise eest on peavastutus alati ikka lavastajal — just
ettevotte juhid vastutavad selle eest, millist teenindust nende ettevottes pakutakse (Kase
2002). Aasta hiljem, 2003. aasta Kaubanduskonverentsil, algatas Eesti
Konverentsikeskus projekti “Eesti teenindaja on maailma parim aastaks 20077, mille
eesmirgiks on propageerida hea teeninduse pohimdtteid ning vidirtustada teenindaja
ametit (Heateenindus.ee ajaloost ... 2006). See Konverentsikeskuse algatus andis touke
mittetulundusliku iihingu Heateenindus.ee loomisele 2004. aasta kevadel, mille tiritused
ja konkursid nagu Hea Teeninduse Kuu (Hea ... 2006), Kiida Teenindajat (Kiida ...
2006), Aasta Teenindustegu (Aasta ... 2006) jne. kajastavad kdige elavamalt klientide

rahulolu ja teeninduse kvaliteedi temaatika tdhtsustumist Eesti ettevotluses.

Heateenindus.ee viljakutsetele on vastanud mitmed Eesti ettevdtted ja ametid. Naiteks
korraldab Tallinna Kaubamaja igal aastal konkursi enda parimate teenindajate
leidmiseks (Tallinna Kaubamaja parimad ... 2006). Hea Teeninduse Kuu raames viib
Tartu Lounakeskus 1dbi konkursi Kiida Lounakeskuse teenindajat (Aland 2006). 2005.
aastast sai alguse algatus Tartu - Hea Teeninduse Linn (Heateenindus.ee ajaloost ...
2006). 2003. aastast viiakse Tallinna Ettevotlusameti tellimusel ldbi Tallinna
viliskiilastajate uuringut, mis sisaldab kiisimusi ka Tallinna teenindustaseme kohta (Uus
2006). 2005. aastal tunnustas Parnu Linnavalitsus teeninduskonkursi voitnud
teenindusettevotjaid (Parnus tunnustati ... 2006). Eesti ettevitete kasvanud huvi
teeninduse véirtustamise ja hindamise vastu peegeldab ka tekkinud vajadus vastava
valdkonnaga tegelevate kompetentsikeskuste jirele — niiteks loodi 2004. aastal Eesti
turu-uuringute liiderettevottes TNS Emor eraldiseisev teeninduskvaliteedi uuringute
osakond (Teeninduskvaliteedi ... 2006) ja asutati peamiselt teeninduse kvaliteedi

uuringute ja konsultatsioonide lédbiviimisele spetsialiseerunud firma Dive (Dive 2006).

Kédesoleva magistritod eesmérgiks on teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu
hindamise arengusuundade véljatootamine Eesti jaekaubandusettevotetele. Too
eesmargist ldhtuvad tilesanded on:

e analiilisida klientide rahulolu kujunemise protsessi;

e uurida tajutud teeninduse kvaliteedi rolli klientide rahulolu kujunemisel;

e mairatleda tegurid, mis on olulised klientide rahulolu ja lojaalsuse saavutamiseks;



e hinnata teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu mddtmise meetodeid ja maailma
praktikas kasutatavate mudelite tugevaid ja ndrku kiilgi;

e analiiiisida klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise praktikat Eesti
jaekaubanduse néitel;

e hinnata teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu tegurite uurimise tulemusena
arengusuundi Eesti jackaubandusettevdtete teeninduse kvaliteedi ja klientide

rahulolu moGtmises.

Kuigi Eesti liiderettevitetel on umbes kiimne-aastane klientide rahulolu hindamise
praktiline kogemus, puuduvad Eestis iihtsed valdkonnaspetsiifilised ldhenemised ja
mudelid klientide rahulolu kujundavate tegurite kaardistamiseks. Teeninduskvaliteedi
hindamisele on Eesti ettevitetes hakatud tdhelepanu pOdrama aga alles viimastel
aastastel - vaid véhestel liiderettevotetel on sonastatud ettevotte teenindusstandardid,
mis on {ldjuhul aluseks ettevotte teeninduskvaliteedi hindamisel. Antud magistrit6o
tulemused on suunatud eelkdige Eesti jackaubandusettevotetele teeninduse ja
kliendisuhete eesmadrkide piistitamiseks, sobiva valdkonna- ja ettevotte spetsiifikat
arvestava teeninduskvaliteedi ja klientide rahulolu hindamise meetodi viljatootamiseks

ning turundus- ja personalijuhtimise otsuste vastuvotmiseks.

Selgitamaks vilja seda, kuidas on arenenud teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu
kontseptsioonid turundusteoorias ning kuidas hinnatakse nende taset turunduspraktikas,
kiasitletakse antud magistritoos klientide rahulolu ja teeninduskvaliteedi mdotmise
teoreetilisi ldhenemisi, turunduspraktikas levinud mudeleid ning seda, kuidas uuritakse
Eesti jackaubanduse ettevotete klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteeti. Magistritoo
teoreetilise osa koostamisel toetutakse erinevatele klientide rahulolu ja teeninduse
kvaliteeti  kasitletavatele toodele ja ldhtutakse peamiselt jargmiste autorite
seisukohtadest: Parasuraman, Zeithaml ja Berry; Gronroos, Anderson ja Fornell,
Hinterhuber, Homburg, Matzler, Bruhn, Dreyer ja Dehner, Bartikowski, Giering. T66
empiirilises osas kasutatakse Eesti jaekaubanduse klientide rahulolu ja teeninduse
kvaliteedi hindamiseks Tallinna Kaubamaja klientide rahulolu-uuringut ja ettevotte
teenindusdokumente, uuringufirma TNS Emor Jackaubanduse ja Eesti Teeninduse
uuringuid ning autori ekspertintervjuusid kaubanduse valdkonnas teeninduse

liiderettevotetega.



Tulenevalt t60 eesmdrgist on t60 koostatud kaheosalisena. T6O esimeses osas
analiiiisitakse klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi moddtmise teoreetilisi
lahenemisi ning turunduspraktikas levinud mudeleid. Lisaks meetodite ja mudelite
vordlevanaliiiisile kisitletakse t60 esimeses osas klientide rahulolu ja teeninduse
kvaliteedi  kontseptsiooni  pohiolemust ning klientide rahulolu kujunemist
teenindusprotsessis. Samuti analiiiisitakse peamisi pohjusi, miks on klientide rahulolu ja

teeninduse taseme hindamine ettevottele oluline.

Too teise osa pohitdhelepanu on suunatud klientide rahulolu ning teeninduse taseme
mootmise praktika uurimisele Eesti jackaubanduses. T60 teises osas analiilisitakse
Tallinna Kaubamaja piisiklientide seas lébi viidud rahulolu-uuringu ning TNS Emori
Jaekaubanduse seire pohjal tegureid, mida kaardistatakse klientide rahulolu uurimisel
Eestis. Veel hinnatakse t00 teises peatiikis TNS Emori Eesti teeninduse indeksi,
Tallinna Kaubamaja teeninduslaadi, teenindajate kompetentsusmudeli ja Tallinna
Kaubamajas ettevottesiseselt ldbiviidava mystery shopping uuringu alusel tegureid, mis
on olulised teeninduse kvaliteedi hindamisel Kaubamajas. Lisaks uuritakse autori
ekspertintervjuude pohjal kaubanduse valdkonnas teeninduse liiderettevotete ndgemust
teenindusest ja hinnatakse klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi mddtmise edasisi

arengusuundi Eesti jackaubanduses.

Autor avaldab ténu Herbert Quandt Stiftungile, kelle stipendiumi abil sai vdimalikuks
materjali kogumine Saksamaal. Samuti olid t66 valmimisel oluliseks abiks Tallinna
Kaubamaja juhtkonnaga 1dbi viidud vestlused ning kasutamiseks véljastatud ettevotte
andmed, samuti uuringufirmas TNS Emor omandatud todkogemused ja kasutamiseks

voimaldatud uuringuandmed.



1. KLIENTIDE RAHULOLU JA TEENINDUSE
KVALITEEDI MOOTMISE VAJALIKKUS JA
VOIMALUSED

1.1. Klientide rahulolu ja tajutud kvaliteedi kujunemine

teenindusprotsessis

1.1.1. Klientide rahulolu ja tajutud kvaliteedi kontseptsioon

Ettevottepraktika suur huvi rahuloleva klientuuri vastu peegeldub ka turundusteaduses,
kus klientide rahulolu fenomeni selgitamiseks on tehtud suuri joupingutusi. Klientide
rahulolu kontseptsioon turundusteaduses on umbes sama vana kui turundus ise. Néiteks
defineeris Levitt 1960. aastal turundust kui klientide vajaduste rahuldamist, mis hdlmab
toote ning selle loomise, kliendile toimetamise ja tarbimisega seotud aspekte (Levitt
1960: 50). Uldjoontes voib kliendi rahulolu ja teeninduse kvaliteedi temaatika
késitlemisel turundusteaduses eristada kolme faasi. Esimene faas oli 50. aastate keskelt
70. aastate 10puni, kui peamisteks teemadeks olid tarbimine ja tasakaalustav joud.
Jargmisel perioodil, 70. 18pust 90. alguseni, pdorati tdhelepanu tarbijate rahulolule ja
ostujdrgsele turundusele, keskendudes klientide tagasiside juhtimisele. Kolmandas
etapis, mis sai alguse 80. aastate 10pust, keskendutakse teeninduse kvaliteedile ja kliendi
rahulolule, kisitledes kvaliteedijuhtimist, suhteturundust ja kliendi lojaalsust fookusega

kogu vairtusloomeketil (Grund 1998: 15-16).

Just 80. aastate algusest on oluliselt kasvanud ka teaduslike publikatsioonide hulk, mis
kiasitlevad klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi kontseptsiooni, selle tegureid,
mojusid ja mddtmisvoimalusi (Giering 2000: 2). Nditeks teenuste turunduse alases
kirjanduses késitles Gronroos oodatud teeninduse kvaliteedi kontseptsiooni 1980.
aastatel, keskendudes tarbija kiditumisele ja ootuste efektile teenuse omaduste

tarbimisjargsel hindamisel (Gronroos 1990: 35).



Jargnevalt kisitletakse tajutud kvaliteedi ja kliendi rahulolu sarnasuse ja erinevuse
kiisimust, ootuste tditumise paradigma (confirmation/ disconfirmation paradigm,
edaspidi C/D-paradigma) tohusust rahulolu tdlgendamisel ning ootuste ja tegeliku

kogemuse erinevuse tekkimist.
Tajutud kvaliteedi ja rahulolu kontseptsiooni sarnasused ja erinevused

Erialases kirjanduses esineb mitmeid erinevaid klientide rahulolu definitsioone,
jargnevalt moned ndited neist. Westbrook ja Oliver toovad vélja, et tavaliselt hinnatakse
klientide rahulolu ostu-eelsete ootuste alusel, mida vorreldakse tegeliku toote—teenuse
kogemusega (Westbrook et al 1991: 85). Gronroos, Strobacka ja Strandvik
defineerivad rahulolu klientide kognitiivse ja afektiivse hinnanguna, mis baseerub
personaalsetel kogemustel koikide teenuse aspektidega (Strobacka ef al. 1994: 25). Ka
Oliver, Rust ja Varki defineerivad rahulolu tarbimisjiargse hinnanguna, mis sisaldab nii
kognitiivseid kui afektiivseid elemente (Oliver et al. 1997: 319, 328). Bartikowski
kirjeldab rahulolu kliendi ostu-eelse ja ostujirgse suhtumisena tootesse-teenusesse ning
et rahulolu voib viia suhtumise muutumiseni (Bartikowski 2002: 8). Anderson, Fornell
ja Lehman defineerivad rahulolu spetsiifilise ja kumulatiivse tehingu alusel -
spetsiifilise tehingu pdhjal on kliendi rahulolu ostujdrgne hinnang, kumulatiivse tehingu
jéargi on klientide rahulolu kdikide ostude voi teeninduse kogemuste pohjal kujunev
hinnang (Anderson et al. 1994: 54). Ka Gustafsson ning Johnson defineerivad
kumulatiivset rahulolu klientide ostude ja tarbimiskogemuse iildise hinnanguna
(Gustafsson et al. 2004: 125). Kui iildistada erinevaid rahulolu definitsioone, siis v3ib
vélja tuua, et nad sisaldavad endas sarnast pohisisu - rahuloluna mdistetakse ootuste ja

tegeliku kogemuse vordluse tulemust tarbimise ajal voi selle jargselt.

Scharnbacher ja Kiefer (2003: 26) ning Fischer, Herrmann ja Huber (2001: 1163)
toovad viélja, et nii nagu defineeritakse rahulolu, moistetakse ka kvaliteedina
subjektiivset toote vdi teenuse hindamise protsessi tulemust, mis baseerub “peab—on”
vordlusel (Soll-Ist Vergleich). Teenuse kvaliteeti kirjeldavad ootuste ja tegeliku
kogemuse vordluse tulemusena ka Gronroos (1984: 37) ning Parasuraman, Zeithaml ja
Berry (Parasuraman et al. 1988: 13-14; Berry et al. 1988: 37). Strobacka, Strandvik ja
Gronroos defineerivad tajutud teenuse kvaliteeti klientide kognitiivse hinnanguna, mis

baseerub otsesel voi kaudsel teeninduse standardil (Strobacka et al. 1994: 25).



Monevorra erinevalt kirjeldavad teeninduse kvaliteeti Grund (1998: 1) ning Dreyer ja
Dehner (1998: 33), kes defineerivad teeninduse kvaliteeti ettevotte voimena pakkuda
mingil kindlal ndudlusnivool raskesti hinnatavat, peamiselt immateriaalset ja kliendi

osalust vajavat teenuse omadust, mis koosneb iiksikutest teeninduse tunnustest.

Kvaliteedi mdistet késitletakse kirjanduses veel kliendi, toote, teenuse pakkumise,
absoluutse ja vairtusele suunatud kvaliteedina. Dreyer ja Dehner selgitavad (1998: 34),
et klientidele orienteeritud kvaliteet tihendab seda, et kvaliteet on korgem nendel
toodetel, mis rahuldavad kliendi individuaalseid vajadusi paremini. Kvaliteedi
hindamine kliendi poolt on subjektiivne ja sdltub toote voi teenuse omaduste tajumisest.
Tootele suunatud kvaliteet pohineb toote iiksikute tunnuste spetsifikatsioonil ning selle
kindlakstegemiseks kasutatakse hinnangute skaalasid. Teenuse osutamisele
orienteeritud kvaliteet tdhistab ettevotte kvaliteedistandardist kinnipidamist ning
kvaliteedi hinnangud baseeruvad kiisimusel, kas teenust pakutakse plaanipéraselt.
Absoluutne kvaliteet baseerub pakkuja toote-teenuse kvaliteedi vordlemisel
konkurentide tulemustega. Vairtusele suunatud kvaliteet kajastab kvaliteeti kui toote-

teenuse hinna ja omaduste suhte tulemust (Dreyer ef al. 1998: 34).

Varasemates klientide rahulolu késitlevates uurimistdodes ei eristatud tajutud kvaliteeti
ja rahulolu, arvukad uuemad t66d viitavad aga nende kontseptsioonide olulistele
erinevustele (Bartikowski 2002: 6). Kuigi nii teeninduse kvaliteeti kui klientide rahulolu
hinnatakse tegeliku kogemuse ootustele vastamise vordluse tulemusena, siis
Parasuraman, Zeithaml ja Berry toovad teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu
kontseptsioonide erinevusena vilja, et rahulolul on tehinguspetsiifiline iseloom, tajutud
kvaliteeti késitletakse aga pikemaajalises perspektiivis (Parasuraman et al. 1988: 16).
Anderson, Fornell ja Lehmann kirjeldavad aga just rahulolu pikemaajalises perspektiivis
— kvaliteet on seotud toote voi teenuse omaduste tajumisena praegusel hetkel, klientide
rahulolu baseerub lisaks praegustele kogemustele ka kdikidel varasematel kogemustel
ning tuleviku ootustel. Veel toovad Anderson, Fornell ja Lehmann klientide rahulolu ja
teeninduse kvaliteedi kontseptsioonide erinevusena vélja, et rahulolu maédratlemise
aluseks on klientide kogemus konkreetse toote v3i teenusega, kvaliteeti saab aga hinnata

ka ilma tegeliku ostukogemuseta (Anderson et al. 1994: 55).
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Rahulolu ja kvaliteedi kontseptsiooni erinevuse aluseks ka ootuste erinev kéasitlemine —
kui teeninduskvaliteedi mdotmisel vorreldakse tegelikku tulemust “peaks” (should)
ootustega, mis pohineb kliendi ootustel “peab” ja “ideaalsest” tulemusest, siis klientide
rahulolu hindamisel vdorreldakse tegelikku tulemust “soovin” (wish) ootustega (Dreyer
et al. 1998: 32). Veel argumenteeritakse, et tajutud kvaliteedi juures arvestatakse iiksnes
kognitiivseid aspekte, seevastu rahulolu defineeritakse nii kognitiivsete kui afektiivsete

komponentide pdhjal (Bruhn ef al. 1998: 8).

Tajutud kvaliteedi ja rahulolu mdiste erinevusena on vilja toodud ka argument, et
rahulolu tuletatakse sageli kvaliteedi definitsioonist, kitsendades seda mitmel erineval
viisil. Naiteks on kliendi hinnang kvaliteedile tugevalt seotud ettevdtte toote voi
teenusega ja koosneb iiksikutest kvaliteedi tunnustest, rahulolu on aga lisaks kvaliteedi
tunnustele seotud tootest vOi teenusest sOltumatute teguritega nagu ettevotte maine,
kliendi ootused, otsene ja kaudne kommunikatsioon (Bruhn et al. 1998: 8-9). lacobucci,
Ostromi ja Graysoni empiiriliste uurimuste pohjal selgus, et kvaliteedi ja rahulolu
peamine erinevus seisneb selles, et kvaliteet on seotud teenuse pakkumisega, mis on
juhitav, rahulolu on aga mojutatud teenuse pakkuja poolt mittekontrollitavatest

teguritest nagu niiteks klientide ootustest (Iacobucci ef al.1995: 296).

Seega on tajutud kvaliteet ja rahulolu teineteisega tugevalt seotud kontseptsioonid.
Gronroosi, Storbacka ja Strandviku pohjal baseerub rahulolu paradigma eeldusel, et
klientide rahulolu hinnangu aluseks on nii klientide ootused rahulolule kui kvaliteedile
(Storbacka et al. 1994: 21). Anderson, Fornell ja Lehmann toovad vilja, et kvaliteedi
tajumine eelneb klientide rahulolule (Anderson et al. 1994: 55). Gronroos kirjeldab
rahulolu ja kvaliteedi kontseptsiooni seost jargmiselt - parandatud kvaliteet tdhendab

tavaliselt suuremat kliendi rahulolu (Gronroos 1990: 112).
C/D-paradigma tohusus rahulolu tolgendamisel

Rahulolu ja tajutud kvaliteedi kontseptsioonide sarnasuse ja erinevuse temaatika korval
on teiseks suuremaks debatiks klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi uurimise
valdkonnas C/D-paradigma tShusus rahulolu tdlgendamisel. C/D-paradigma on rahulolu
sotsiaalpsiihholoogiline kasitlus, mida voib pidada klientide rahulolu kontseptsiooni

baasteooriaks ja klientide rahulolu kdige laiemaks ja enim edasiarendatud tolgenduseks.
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Saksakeelses kirjanduses (Hinterhuber et al. 1997: 14-15; Dreyer et al. 1998: 21-22;
Helm 2000: 48-49; Giering 2000: 8-10; Bartikowski 2002: 9-10; Giinter et al. 2003: 94-
95; Scharnbacher et al. 2003: 9-10) nimetatakse C/D-paradigma komponentidena peab-
komponenti (Sol/l-Komponent), on-komponenti (Is¢ Komponent), peab ja on vordlust
(Soll-Ist Vergleich), mis on paradigma kognitiivne komponent ning lisaks tuuakse
neljanda komponendina vélja vordlustulemuse hindamine, mis on paradigma afektiivne
komponent. Saksakeelses kirjanduses késitletav peab-komponent tdhistab sisuliselt
klientide ootusi, on-komponent aga kliendi jaoks tegelikult tajutud tulemust. Seega
pohineb C/D-paradigma eeldusel, et kliendi rahulolu tekib 1dbi vordlusprotsessi -
kliendid kujundavad endale enne toote vdi teenuse ostmist mingi kindla ootuse ning
vordlevad tegelikku tulemust oodatuga (Gutierrez 2005: 96, Rosen et al. 2003: 6,
Bartikowski et al.2004: 68).

Joonisel 1 on esitatud Bartikowski (2002: 10) peab-on komponentide ning Hinterhuber,
Handlbauer ja Matzleri (1997: 15) tajutud kvaliteedi ja ootuste vordluse tulemusena

rahulolu kujunemine C/D-paradigma alusel.

tajutud kvaliteet | 3, ootused
(on-komponent) (peab-komponent)

v

ootuste Kinnitus
voi mittekinnitus
(peab — on vordlus)

rahulolematus neutraalne rahulolu rahulolu
(ootuste (ootuste tditumine) (ootuste iiletamine)
mittetditumine)

Joonis 1. Rahulolu kujunemine C/D-paradigma alusel (Bartikowski 2002: 10;
Hinterhuber ef al. 1997: 15, autori tdiendused).

Oliver toob C/D-paradigma alusel vélja, et kui toode on halvem kui oodati, siis tédhistab
seda negatiivne ootuste kinnitus; positiivne kinnitus, kui ootused on iiletatud ning
tavaline ootuste kinnitus, kui tulemus on selline nagu klient ootas (Oliver et al. 1997:

315). Rahulolu tekib alles siis, kui tajutud tulemus ootusi iiletab. Kui ootus ei téitu,
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tekib rahulolematus, mille pdhjuseks vdivad olla kas liiga korged ootused vdi toote-
teenuse oodatust madalam kvaliteet. Ootuse tditumine viib vaid neutraalse tunde voi
iikskoiksuseni ning ettevotte tulemusi voetakse asendatavana (Bartikowski 2002: 3, 40-
41; Bruhn 2000: 1033). Kliendi neutraalset suhtumist pakkujasse kirjeldatakse teoorias
tikskoiksusvilja ehk tolerantsi tsooni kontseptsiooniga (Strobacka et al. 1994: 26). Selle
pohjal ei mojuta likskdiksuse vilja sees klientide tegelikud kogemused nende suhtumist
voi kéitumist. Alles mingi kindla ootuste taseme iiletamine viib kliendi suhtumise

muutuseni ehk rahuloluni (Bartikowski 2002: 3, 40-41; Bruhn 2000: 1033).

C/D-paradigma raames késitletakse turundusteoorias kohanemise, kontrasti, iildise
eitamise ning kohanemise-kontrasti teooriat (Anderson et al 1973: 38).
Kohanemisteooria pohjal korrigeerivad osad kliendid tajutud kogemust nii, et see nende
ootustega paremini sobiks. Vastupidiselt kohanemisteooriale suurendavad aga
kontrastiteooria alusel moned kliendid erinevust enda ootuste ja tegeliku kogemuse
vahel, kui tajutud tulemus ei vasta nende subjektiivsetele ootustele. Uldise eitamise
teooria kohaselt v3ib ootuste ja tegeliku kogemuse vaheline erinevus tekitada klientides
koguni iiletildist negatiivset suhtumist pakkujasse. Kohanemise-kontrasti teooria pohjal
sOltuvalt ootuste ja tegeliku kogemuse erinevuse ulatusest klient kas korrigeerib

tulemust enda ootustele vastavaks vdi suurendab erinevust kogemuse ja ootuste vahel

(Anderson et al.1973: 38 -40; Scharnbacher et a/.2003: 9 -10).

C/D-paradigma vastandiks on Herzbergi 1959. aastal vélja tootatud kahe faktori mudel
ehk motivatsiooni — hiigieeni teooria, mida on samuti iile kantud klientide rahulolu
uurimisse. Herzbergi mudelis ei vaadata rahulolu ja rahulolematust iihe kontiinumi
10pp-punktidena, vaid kahe liksteise korval eksisteeriva fenomenina. Herzberg t61 oma
uurimuste tulemusel vilja, et rahulolu ei ole iihe-, vaid pigem mitmedimensionaalne
kontseptsioon (Helm 2000: 48, Bartikowski 2002: 17, Hinterhuber et al. 2004: 72).
Herzbergi kahe faktori mudeli jirgi juhivad osad toote vOi teenuse tunnused
(hiigieenifaktorid) rahulolematuseni, samas kui teisi tunnuseid (motivaatorid)

vaadatakse rahulolu kujundajatena (Herzberg 1965: 369; 1974: 18).

Matzler ja Hinterhuber kisitlevad klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi alastes
toodes olulisel kohal Kano mudelit. 1984. aastal vilja tootatud Kano mudel on

Herzbergi mudeli edasiarendus. Kano mudeli jirgi jagunevad kvaliteedi omadused
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kolme gruppi: baas-, tulemuse ja vaimustuse tegurid. Baasndudmised hdlmavad kd&iki
neid toote komponente, mida klient eeldab tootel olevat ning baasndudmiste
mittetditmine pohjustab kliendis suurt rahulolematust. Tulemuse nduete tditmine on
kliendi poolt oodatud ning nende tditmine suurendab rahulolu proportsionaalselt ootuste
tditmise médraga - kui tulemuse nduded ei ole vastavalt ootustele tdidetud, tekib
rahulolematus, kui need on aga iiletatud, siis rahulolu tduseb. Kano mudeli kolmandaks
komponendiks on vaimustust tekitavad omadused, mis tdhistavad selliseid toote
omadusi, mis tdstavad toote vadrtust ja mida klient ei oska oodata. Kui toode vaimustust
ei tekita, siis ei ole sellel rahulolule negatiivset mdju, selliste omaduste olemasolu
tekitab kliendis aga korget rahulolu (Matzler et al. 2005: 304-305, 2004: 1182-1184,
Hinterhuber et al. 1997: 17-18; 2002: 19, 274-275; 2004: 72-73).

Niisiis kirjeldatakse C/D-paradigma pohjal rahulolu kujunemist 14bi ootuste ja tegeliku
kogemuse vordlemise protsessi. Tulenevalt sellest ongi kolmandaks suuremaks
diskussiooni objektiks rahulolu ja kvaliteedi uurimise valdkonnas see, kuidas tekib
ootuste ja tegeliku kogemuse vaheline erinevus - millised on need tegurid, mis

mojutavad nii klientide ootusi kui pakkuja kvaliteedi tajumist.
Ootuste ja tajutud kvaliteedi vahelise erinevuse tekkimine

Kirjanduses leidub mitmeid erinevaid ootuste definitsioone. Klientide rahulolu alases
kirjanduses késitletakse ootustena ettekujutust toote soovitud (wish) omadustest;
kvaliteedi tajumise uurimustes defineeritakse ootusi kui kliendi ettekujutust, mida
teenuse pakkuja peaks (should) pakkuma. Ootused kajastavad teatud standardit, mille
pohjal kliendid ettevotte juures kogetud tulemust hindavad (Bruhn 2000: 1032-1033).
Ootused voivad olla realistlikud, ideaalsed, tulemuse suhtes tolerantsed voi diglased
(Scharnbacher et al. 2003: 8, 13). Tegurid, mille pohjal klientide ootused kujunevad,
liigitab Gronroos sisemisteks ja vélisteks (Gronroos 1990: 204). Dreyer ja Dehner
toovad vilja mdnevorra detailsema ootuste tegurite jaotuse, nimetades sisemisi tegureid,
mis klientide ootusi ja kvaliteedi tajumist mojutavad, kliendi enda mdjuriteks ning
kasitledes viliseid tegureid kvaliteedi kandjate ja kolmandate mdjuritena (Dreyer ef al.
1998: 23-26). Joonisel 2 on esitatud Bartikowski (2002: 10) peab-on komponentide ning
Hinterhuber, Handlbauer ja Matzleri (1997: 15) tajutud kvaliteedi ja ootuste vordluse

alusel ootuste kujunemine ja ootuste seosed rahuloluga.
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kvaliteedi kandja mojurid e
s e sl . : kolmandad mdjurid
kliendi mdjurid otsene kommunikatsioon kaudn
vajadused (soprade soovitused, uane
. . kommunikatsioon
soovid vestlused personaliga) (rekl ine)
kogemused toote komponendid .:5 t'c'z am, dn:ame' d
hind kvaliteedi néitajana sttuatitvsed tegurt
| tajutud kvaliteet !
i (on-komponent) - ootused
| : (peab-komponent)
b e g -
\\Ai ootuste kinnitus i
1 vOi mittekinnitus i
i (peab — on vordlus) !
b-----cczmem=zo--------
——————— | ~——‘“~-__§§
S 4 PR ) AR e
| rahulolematus ! | neutraalne rahulolu ! | rahulolu i
! (ootuste i ' (ootuste tditumine) ' (ootuste iiletamine)
i mittetditumine) ! | ! | !
b e e e e b - b -

Joonis 2. Ootuste kujunemine ja seosed rahuloluga (Bartikowski 2002: 10, Hinterhuber

et al. 1997: 15, autn tdiendused).

Sisemised tegurid ehk kliendi enda mdjurid, millel ootused baseeruvad, on kliendi
individuaalsed vajadused, soovid ja senised kogemused (Giering 2000: 9; Dreyer et al.
1998: 23, Hinterhuber et al. 1997: 15, 2002: 9-15, Helm 2000: 49; Giinter et al. 2003:
94-96). Individuaalsed vajadused sdltuvad erinevatest situatsioonidest ning muutuvad
vastavalt uutele kogemustele ka ajas (Dittrich 2000: 76, Giering 2000: 9; Dreyer et al.
1998: 23). Kliendi vajadused mééravad dra selle, mida kliendid tahavad. Lisaks soltub
nende soovidest see, kuidas nad toote voi teenuse pakkumist tahavad (Grénroos 1990:

204, 208).

Kvaliteedi kandjana mojutab klientide ootusi pakkuja suhtes olulisel maéral otsene
kommunikatsioon ehk nii sOprade-tuttavate soovitused kui vestlused pakkuja
personaliga (Giering 2000: 9-10; Dreyer et al. 1998: 24-25; Gronroos 1990: 204, 208;
Hinterhuber et al. 1997: 15, 2002: 12 —15, Helm 2000: 49; Giinter et al. 2003: 94-96).
Dreyer ja Dehner toovad kvaliteedi kandja mdjuritena vilja veel {iksikute

tootekomponentide koosluse ning toote hinna kvaliteedi indikaatorina (Dreyer et al.
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1998: 24). Klientidel on enne ostu sooritamist teatud ootused kvaliteedile ja hinnale
ning kui sellised véirtuse ootused saavad pakkujal konkurentidest paremini tdidetud,

kujuneb klientide rahulolu (Hinterhuber ef al.2002: 16).

Kolmandateks mdjuriteks, mille baasil kliendid ootusi pakkuja suhtes kujundavad, on
kaudne kommunikatsioon ehk ettevotte reklaamikampaaniad ning firma maine (Giering
2000: 9-10; Dreyer et al. 1998: 24-25; Gronroos 1990: 204, 208, Hinterhuber et al.
1997: 15; 2002: 9—15, Helm 2000: 49; Giinter et al. 2003: 94-96). Laialdane tuntus ning
hea maine on igale firmale vdirtuseks omaette, sest iihelt poolt kommunikeerib maine
koos viliste turunduskampaaniate ning suulise kommunikatsiooniga ootuseid ning
teisalt peegeldab ettevotte kogemust (Gronroos 1990: 168-169). Lisaks kaudsele
kommunikatsioonile késitlevad Dreyer ja Dehner kolmandate klientide ootusi
kujundavate mojuritena mitmeid situatiivseid tegureid, milleks on nditeks

raamtingimused, mida pakkuja mojutada ei saa (Dreyer ef al.1998: 25 -26).

Seda, milliseks kujuneb klientide rahulolu tase vastavalt ootuste tditumise maéirale,
kiasitlevad ldhemalt Dreyer, Dehner (1998: 27-28) ja Dittrich (2000: 81), kes eristavad
kuut erinevat rahulolu taset:

e kdige mugavam on ettevotte jaoks olukord, kui nende klientide rahulolu on
stabiilne, ehk kui kliendid hoiavad enda ndudmiste tditumisel ootused ka edaspidi
samal tasemel;

e pakkujale véljakutset esitav ning pidevale arengule innustav on aga klientide
progressiivne rahulolu, mis peegeldab olukorda, kus kliendid, kelle vajadused
saavad ettevotte poolt tdidetud, suurendavad jark-jargult enda ootusi ning eeldavad,
et pakkuja peab nende kasvavate ootustega sammu;

e alistuva rahuloluga on tegemist siis, kui kliendi ootused ei saa tdieliku rahulolu
saavutamiseni tdidetud ning seetdttu ta vidhendab oma ndudmiste taset, et erinevust
ootuste ja tegeliku kogemuse vahel viaiksemana hoida;

e stabiilne rahulolematus iseloomustab aga kliente, kelle ootused ei ole téieliku
rahuloluni tdidetud, kuid vdhendamata enda noudmisi, muudavad nad suurema

rahulolu tasemeni joudmiseks oma hinnangut tegelikust kogemusest positiivsemaks;
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e paremas olukorras on need ettevotted, kelle kliente iseloomustab konstruktiivne
rahulolematus — kui klientide ootused ei saanud tdidetud, annavad nad ettevottele
selle kohta tagasisidet, andes ettevdttele voimaluse tulemusi parandada;

e kdige halvemas olukorras on aga ettevotted, kelle klientide rahulolematus pidevalt
suureneb — osad kliendid ei viljenda ootuste mittetditumisel enda rahulolematust

ning pakkuja peab suutma end pimesi oluliselt parandada.

Kéesolevas peatiikis selgitati ldhemalt klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi
kontseptsiooni. Jargnevalt hinnatakse, milles seisneb rahulolu ja kvaliteedi roll ettevotte

ariedu saavutamisel.
1.1.2. Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteet kui ettevotte edutegurid

Teaduse ja praktika huvi klientide rahulolu vastu puudutab eelkdige kiisimust, kuidas
rahulolu mdjutab kliendi lojaalsust ning ettevotte driedu. Kuna kirjanduses
defineeritakse moisteid rahulolu, lojaalsus ja piihendumus viga erinevalt, on jargnevalt
esmalt lahti selgitatud nende mdistete sisu (vt. ka rahulolu definitsiooni alapeatiikis

1.1.1, k. 10).

Lojaalsus (Loyalitdt, loyalty). Kliendi lojaalsust kisitleti turundusteaduses kdigepealt
margitruuduse kontekstis - klienti peeti margitruuks, kui ta ostis vdhemalt igal teisel
ostukorral sama marki tooteid. 60. aastate lOpust kritiseeritakse kirjanduses
kditumusliku lojaalsuse modtmist ning tuuakse vélja, et lojaalsuse hindamisel tuleks
lisaks kordusostude sooritamise miérale pidada klienti lojaalseks ka siis, kui ta marki
teadlikult korduvalt ka tulevikus nduab (Giering 2000: 14-15). Strobacka, Gronroos ja
Strandvik toovad vilja, et lojaalsust defineeritakse tavaliselt ostukditumise kaudu
(Strobacka et al. 1994: 27). Seega on lojaalsuse puhul traditsiooniliselt tegemist
kditumusliku rahuloluga - lojaalne kditumine seisneb sama toote kordusostus voi sama
pakkuja teiste toodete ostmises (Giering 2000: 16), samuti pakkuja vdi tema toodete
edasisoovitamises tulevikus (Grund 1998: 10-11). Empiirilistes uurimustes hinnatakse
lojaalsust kliendi sooviga toodet uuesti osta, toodet heale tuttavale soovitada ning toote

ildise rahuloluga (Allen 2002: 255).
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Pithendumust (commitment) defineeritakse viimase etapina suhte protsessis, kus
osapoolte rahulolu ja oodatavad kasud on nii kdrged, et osalised ldpetavad teiste
voimalike alternatiivide kaalumise (Gutierrez 2005: 93). Samuti osutab pithendumus
pakkuja vahetamise kuludele, mis on positiivseks pohjuseks, et jdtkata suhet
olemasoleva pakkujaga (Chenet et al. 2000: 472). Piihendumus on laiem mdiste kui
lojaalsus, hdlmates nii lojaalset kditumist kui emotsionaalset sidet pakkujaga (Giering
2000: 19, Malai et al. 2005: 11). Mittepithendunud kliendid voivad jitkata sama
pakkuja toodete ostmist ehk jddda ettevottele lojaalseks, seega pikaajaline kliendisuhe ei
eelda alati kliendi plihendumust (Strobacka et al. 1994: 28). Klientide emotsionaalse
seotuse all peetakse silmas psiihholoogilist pakkuja védljavahetamise barjdéri, mis
pohineb pakkuja atraktiivsuse tajumisel ja sisemisel soovil (Dittrich 2000: 86, Giering
2000: 19). Gutierrez kirjeldab piihendumuse emotsionaalset dimensiooni partnerite
sooviga jétkata suhet ka tulevikus ning iildise positiivse tunnustusena (Gutierrez 2005:
99). Plihendumust mojutavad pakkuja olulisus kliendile, pakkuja toote olulisus
vorreldes teiste pakkujatega, pakkuja vahetamise kulud, kliendi kasude kasv voi kulude

viahenemine tulevikus jne. (Giinter et al.2003: 96 -97).

Antud to0s késitletakse lojaalsust nii kditumusliku kui emotsionaalse lojaalsuse
kontekstis - mdiste lojaalsus sisaldab endas nii traditsioonilist lojaalsuse késitlust kui

plihendumuse dimensioone.
Teoreetilised liihenemised rahulolu ja lojaalsuse vaheliste seoste selgitamiseks

Huvi klientide lojaalsuse kontseptsiooni vastu viib rahulolu ja lojaalsuse vaheliste
seoste uurimiseni. Teoorias tdlgendatakse lojaalsuse tegureid nii kéitumisteaduslikult
kui majanduslikult. Kéiitumisteaduslik lojaalsuse tunnuste selgitamine pohineb
psiihholoogilisel ning sotsiaalpsiihholoogilisel ldhenemisel, lojaalsuse kontseptsiooni
majandusteadusliku kisitlemise aluseks on aga Hirschmanni ning tehingukulude

teooria.

Psiihholoogilist kasitlust lojaalsuse tegurite selgitamisel kirjeldavad kognitiivse
dissonantsi, Oppimis- ja riskiteooria. Festingeri 1957. aastal loodud kognitiivse
dissonantsi teooria pdhjal kujuneb seos rahulolu ja lojaalsuse vahel selle tulemusel, et

rahulolev klient on psiiiihilises tasakaalus ning et pikaajaliselt seda tasakaalu siilitada,
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kiitub ta kognitiivse dissonantsi viltimiseks lojaalselt. Oppimisteooria lihtub aga
eeldusest, et varasematel kogemustel on isiku kditumisele tulevikus oluline mdju ning
kui klient on tootega rahul, siis varasem rahulolu suurendab tdendosust, et klient toodet
ka tulevikus wuuesti ostab. Baueri 1960. aasta riskiteooria jargi piitiab klient
subjektiivselt tajutud osturiski lojaalse ostukditumise abil vdimalikult madalal hoida
(Simon et al. 1998: 46-47; Giering 2000: 101; Homburg 2003: 36-44; Dittrich 2000: 19,
21-25).

Sotsiaalpsiihholoogiline rahulolu ja lojaalsuse seoste selgitamine pohineb Thibaut ja
Kelley 1959. aasta vOrdlusastme mudelil ning Rusbulti 1980. aasta investeeringute
mudelil. Thibaut ja Kelley mudeli alusel on igal kliendil valida kditumisalternatiivide
vahel. Iga alternatiiv on seotud teatud kasude voi kuludega. Suhte atraktiivsuse
modtmiseks kasutatakse vordlusnivood ehk varasemaid positiivseid ja negatiivseid
kogemusi ning drisuhe on atraktiivne siis, kui alternatiivide kasude ja kulude suhe on
suurem kui vordusnivoo (Dittrich 2000: 26, Bartikowski 2002: 26). Rusbulti
investeeringute mudeli pohjal ei sdltu kliendi piihendumus vaid rahulolu méérast ja
kasutatavatest alternatiividest, vaid rolli méngib ka see, millised investeeringuid on
suhtesse juba tehtud. Tugev pithendumus eksisteerib seega suure rahulolu, suurte
investeeringute ja puuduvate voi mitteatraktiivsete alternatiivide korral (Dittrich 2000:

27).

Majanduslikud ldhenemised klientide rahulolu ja lojaalsuse vaheliste seoste
selgitamiseks pohinevad Hirschmanni ning tehingukulude teoorial. Hirschmann uuris
1970. aastatel kolme kéitumisviisi — organisatsiooni liitkmete lahkumist, kaebuse
esitamist ja lojaalsust. Kui pakkuja voi tema toote kvaliteet ei vasta kliendi ootustele, on
kliendil Hirschmanni teooria kohaselt kaks vdimalust, kuidas sellele reageerida — ta
esitab kaebuse voi lahkub antud pakkuja juurest (Rusbult ez al. 1988: 601; Dittrich
2000: 28-29, Helm 2000: 49, 79; Giinter et al. 2003: 96-97). Ettevottele on kdige
soodsam, kui rahulolematu klient esitab oma kaebuse, sest sellega antakse ettevottele
voimalus rahulolematuse pohjuse tuvastamiseks, korvaldamiseks ja eduka kaebuse
juhtimise korral rahulolematu kliendi rahulolevaks muutmiseks. Kliendi lahkumise
peamisteks  pohjusteks on puudujddgid teenuse osutamisel, rahulolematus

hinnapoliitikaga, teenindajate ebaviisakas vOi osavOotmatu kditumine ja muud
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ebameeldivused nagu pikad ooteajad jms. (Dreyer et al. 1998: 28-29). Tehingukulude
teooria ldhtub asjaolust, et turuosalised on suuremal v3i vihemal miiral toote suhtes
ebakindlad, kuid partneri vahetamine on seotud mitmete kuludega nagu investeeringute
kulud (asukoht, kapital ja personal) ja muude vahetamise kuludega nagu otsesed

vahetamise kulud (Dittrich 2000: 30-32).
Rahulolu ja lojaalsuse vahelised seosed empiiriliste uurimuste alusel

Arvukad empiirilised t66d erinevates turundusvaldkondades niitavad tugevat positiivset
seost kliendi rahulolu ja lojaalsuse vahel. Rahvuslike rahulolu-uuringute, nditeks Rootsi
ja Saksa kliendibaromeetri andmete pdhjal on seose tugevus rahulolu ja lojaalsuse vahel
erinevates valdkondades véga erinev. Mida tugevam on konkurents valdkonnas, seda
enam on lojaalsus mojutatud klientide ootustest; kdige ndrgem on rahulolu ja lojaalsuse

vaheline seos monopolidega valdkondades (Hinterhuber ef al.2002: 14 -15).

Rahulolu ja lojaalsuse vahelised seosed sdltuvad empiiriliste uurimuste pdhjal viiest
peamisest tegurist - drisuhte, kliendi, toote, pakkuja ja turu tunnustest (Giering 2000:
102). Rahulolu ja lojaalsuse vahelised seosed erinevates teoreetilistes kasitlustes
(Dittrich 2000: 35) ning empiirilistes uuringutes (Giering 2000: 101-153) on autori
poolt kokku voetud tabelis 1.

Giering késitleb é&risuhte tunnustena pakkuja usaldamist, vastastikust infovahetust,
koostddd, pakkuja paindlikkust ja drisuhte kestvust. Mida tugevam on kliendi ja pakkuja
vaheline drisuhe, seda suurem on kliendi lojaalsus (Giering 2000: 105-113). Klienti
iseloomustab vahelduse otsimine, seotus pakkujaga ja sotsiaalne mojutatavus — mida
rohkem on klient sotsiaalselt mdjutatav ja mida suurem on vahelduse otsimise soov,
seda vihem viib klientide rahulolu lojaalse kditumiseni (/bid.: 114-133). Toote tunnused
nagu toote olulisus ja keerukus mdjutavad rahulolu ja lojaalsuse vahelisi seoseid
jargmiselt - mida olulisem on toode, seda suurem on rahulolu muutuste moju
lojaalsusele, kdrge toote keerukuse mdju rahulolule ja lojaalsusele on vdorreldes toote

olulisuse mdjudega oluliselt viiksem (/bid.: 133-138).
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Tabel 1. Lojaalsuse tegurid teoreetilistes ja empiirilistes ldhenemistes

Kiitumisteaduslik lihenemine
= - .
= 3 . sotsiaal- Majandus- g, iiviline lihenemine
& psiihholoogiline psiihho- teaduslik
< loogiline lidhenemine
wn o —
= (DR =t
[7,) [77) fﬁ < 1 1 . p— i 1
s |uelEsgiglizaislislaes -
= % SIEESESETEREl =S S £ =8 tegurite selgitus
2 0 n 9 o = =} D O
= Sz SEEMBEZElZ2|T L8
~ O T
ootused + + |pakkuja tunnused
kogemused + + + + + + + [|drisuhte tunnused
rahulolu + + + + + + |arisuhte tunnused
alternatiivid + + + + + |kliendi tunnused
vahetamise toote tunnused,
kulud + + + + |kliendi tunnused
risk toote ja turu
+ + + + [tunnused

Allikas: autori iildistused Dittrich 2000: 35, Giering 2000: 101-153 alusel.

Pakkuja hea maine ning kliendile lisakasu pakkumine suurendavad klientide lojaalsust
(Giering 2000: 139-144). Tehnoloogia korge diinaamika iihe turu tunnusena muudab
kliendid pigem enda pakkujale lojaalseks, samuti podrdub oma pakkujaga rahulolev
klient alternatiivsete pakkujate vahel valimise vdimaluse korral tagasi enda pakkuja

juurde (/bid.: 144 — 153).
Lojaalsuse ja ettevotte driedu vahelised seosed

Rahulolu ja lojaalsuse vaheliste seoste uurimise korval on viimastel aastatel suurema
tdhelepanu all klientide rahulolu ning ettevotte edu vaheliste seoste temaatika. 90.
aastate algusest on eeldatud, et klientide rahulolu viib suurema kasumi saavutamiseni -
ettevotted, kellel on rohkem rahulolevaid kliente, on edukamad ja teenivad suuremat
kasumit (Allen 2002: 244). Kui varem usaldasid ettevdtjad oma intuitiivset tunnet, et
korgem klientide rahulolu tdstab ettevotte driedu, siis tidnasel pdeval on paljud ettevotted
viinud sisse klientide rahulolu mdodtmise programmid (Homburg et al. 2005b: 84).
Gronroosi, Storbacka ja Strandviku pohjal baseerub eeldus, et klientide rahulolu viib

ettevotte kasumlikkuseni ideel, et pakutava teenuse kvaliteedi parandamisel klientide
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rahulolu suureneb. Rahulolevad kliendid loovad pakkujaga tugeva ja pikaajalise suhte;
klientide lojaalsuse tulemuseks on ettevotte stabiilne kdive ja kasumlikkuse kasv

(Storbacka et al. 1994: 23).

Rahulolu ja lojaalsuse vahelisi seoseid ettevotte driedu saavutamisel uurivad 90. aastate
keskpaigast alates 14bi viidavad rahvuslikud kliendibaromeetrid (Giering 2000: 19, 22-
25). Rahvuslike baromeetrite tulemused néditavad, et kliendisuhete kvaliteet mdjutab
olulisel méiral ettevotte konkurentsivoimet. Andersoni, Fornelli, Lehmanni 1994. a.
Rootsi kliendirahulolu baromeetri tulemused kinnitavad rahulolu tihendust ettevotte
pikaajalise edu saavutamisel ja selle olulisust ettevotte strateegilise juhtimise tegurina
(Anderson et al. 1994: 55-56; 63). Rahulolu ja lojaalsuse seost kasumile ja kasvule
uurisid Rootsi kliendirahulolu baromeetri andmete pohjal ka Edvardsson, Johnson,
Gustafsson ja Strandvik ning niitasid uurimuse tulemusena, et korgem rahulolu viib
paremate finantsniitajateni (Edvardsson et al. 2000: 924). Anderson, Fornell ja
Mazvancheryl uurisid Ameerika kliendibaromeetri andmetele tuginedes klientide
rahulolu ja osanike véértuse vahelisi seoseid ning toestasid empiiriliselt, et firmad, kes
saavutavad suurema klientide rahulolu, loovad ka osanikele suuremat véaértust

(Anderson et al.2004: 181).

Hinterhuber ja Matzler eristavad kliendi rahulolu ja lojaalsuse moju analiiiisimisel
ettevotte edule kolme eesmaérki: kindlustunne, kasv ja kasum (Hinterhuber et al. 2004:
76). Bruhn ja Murmann liigitavad ettevotte tuntust ja mainet parandavad kasud, mida
rahulolevate ja lojaalsete klientide abil saavutatakse, psiihholoogilisteks ning ettevdtte
kéivet, turuosa ja produktiivsust tostvad kasud majanduslikeks kasudeks (Bruhn et al.
1998: 38). Kokkuvotlikult on klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise

peamised pohjused esitatud tabelis 2.
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Tabel 2. Klentide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise eesmérgid

Klientide rahulolu ja tajutud Ettevétte
kvaliteedi hindamise kasud viiirtuse tegurid
~ . . .
= kindlustunne stabiilne kliendibaas
=
S
g é kasv suuremad ostukogused
<
= kasum korgemad hinnad
s 2 . - Lo
= = % ettevotte tuntus positiivne kommunikatsioon
2 3L
& S ettevotte maine positiivne maine

Allikas: autori lildistused Anderson et al. 1994: 55-56, Bruhn et al. 1998: 38, Dreyer et
al. 1998: 29, Hinterhuber et al. 2004: 76-78 alusel.

Rahulolevad kliendid on lojaalsed ettevottele voi selle teatud toodetele. Hinterhuber ja
Matzler selgitavad, et kindlustunde kui {ihe rahulolu mdotmise eesmaérgi all peetakse
silmas lojaalsuse moju, et pikaajaline lepinguline voi kliendisuhe siilib. Naiteks kasvab
arisuhte jooksul partnerite vastastikune tolerants ning piisiklient jééb reeglina pakkujale
truuks ka siis, kui talle juhuslikult tihel korral mitterahuldavat toodet pakutakse.
Kindlustunnet suurendavad ka erinevate riskide nagu tooteinnovatsiooni ja
investeeringute riski vihenemine, kuna lojaalsete klientide vajadusi teatakse paremini

(Hinterhuber et al.2004: 76).

Kasv teise lojaalsuse mdju uurimise eesmirgina viitab sellele, et intensiivsem
kliendikontakt viib klientide ostusageduse ja ristostude kasvuni ning lojaalsete klientide
kordusostud kindlustavad ettevottele piisiva kdibe (Fischer ef al. 2001: 1161). Mitmed
uurimused on ndidanud, et lojaalsete klientide eest hoolitsemine moodustab vaid 15-
20% kuludest, mis kuluks uute klientide voitmiseks (Dreyer et al. 1998: 28). Samas ei
tulene ettevotte kasv ainuiiksi olemasolevate klientide eest hoolitsemisest ja nende
ostude suurenemisest, vaid ka lojaalsete klientide baasi suurendamisest. Rahulolevad
kliendid teevad ettevottele tasuta reklaami, rddkides oma positiivsetest kogemustest
sopradele ja tuttavatele — sellel on positiivne mdju uute klientide leidmisel ning ettevotte

maine tostmisel (Anderson et al. 1994: 55).

Kolmanda eesmaérgina kliendi rahulolu ja lojaalsuse ning ettevotte edu vaheliste seoste

selgitamiseks késitletakse kasumit. Arvukad uurimused néitavad positiivset efekti
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kliendi lojaalsuse ja ettevotte kasumi vahel — kasum kliendi kohta drisuhte jooksul
kasvab ning rahulolevaid kliente iseloomustab madalam hinnatundlikkus — nad nditavad
suuremat valmisolekut parema toote eest rohkem maksta ja neil on vdiksem valmisolek
hindade muutumisel konkurentide juurde iile minna (Anderson et al. 1994: 55,

Hinterhuber et al. 2004: 76-78; Fischer et al.2001: 1162 —1163; Dreyer et al.1998: 29).

Eelpool nimetatud kindlustunde, kasvu ja kasumi tegureid — kordus- ja lisaost, madalam
hinnatundlikkus ning positiivne suuline reklaam - késitletakse kirjanduses kliendi
rahulolu esmaste tulemustena. Joonisel 3 on esitatud Bartikowski (2002: 10),
Hinterhuber, Handlbauer ja Matzleri (1997: 15) ning Homburgi (2003: 181-182)
lahenemiste alusel esmaste rahulolu tulemuste seosed rahulolule eelnenud etappide
(tajutud kvaliteedi ja ootuste vordlus) ning jargmiste etappidega (lojaalsus ja ettevotte

ariedu).

Klientide kordusostude suurenemine alandab uute klientide voitmise ja kliendisuhte
hoidmise kulusid ning viib stabiilsema kliendibaasini. See soodustab aga ettevotte
vadrtuse kasvu tidnu suuremate, kiiremate ja korgema jadkviddrtusega rahavoogude
saavutamisele, kuna lojaalsed kliendid votavad uued tooted voi teenused kiiremini vastu
ja pusiklientide kdive kogukidibes suureneb - seega kliendibaasi ulatus, tugevus ja
kvaliteet paranevad (Hinterhuber et al. 2002: 9-10). Ristostud suurendavad sama kliendi
ostukoguseid antud pakkuja juures, mis tdhendab kliendi kédibe kasvu ning madalamate
suhte loomise ja hoidmise kulude juures kiiremat turu holvamist - ettevotte driedu
saavutamisel tdhendab see seda, et ristostud viivad suuremate ja kiiremate

rahavoogudeni (Hinterhuber ef a/.2002: 11 -12).
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_____________________

tajutud kvaliteet
(on-komponent)

kvaliteedi kandja
mojurid

ootused
(peab-komponent)

ootuste kinnitus-
voi mittekinnitus
(peab — on vordlus)

rahulolematus
(ootuste
mittetditumine)

negatiivne kommunikatsioon
kaebuse esitamine

neutraalne rahulolu
(ootuste tditumine)

1

>

rahulolu
(ootuste tiletamine)

v

kordusost, lisaost
madalam hinnatundlikkus

positiivne suuline reklaam

v

lojaalsus

v

madalamad kliendisuhte kulud
stabiilne kliendibaas
korgemad hinnad
suuremad ostukogused
kiirem turu holvamine
positiivne maine

lahkumine

kiiremad, suuremad,
kdrgema jadkvaartusega rahavood

v

ettevotte vairtuse kasv

Joonis 3. Rahulolu ja ettevotte véirtuse vahelised seosed (Bartikowski 2002: 10;
Hinterhuber et a/.1997: 15, Homburg 2003: 181 -182, autori tdiendused).

Klientide madalam hinnatundlikkus vdimaldab ettevottel olla hinnapoliitika osas
paindlikum. Niiteks PIMS (Profit Impact of Market Strategy) projekti [mille raames
koguti infot mitmesajast Ameerika ettevottest, eesméargiga vastata kiisimusele, milline

strateegia, millistel tingimusel, milliste tulemusteni viib (Buzzel 1981: 45)] empiirilised
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analiiiisid nditavad, et kdrgema suhtelise kvaliteediga ettevotte tooted vdivad olla
kdrgema suhtelise hinnaga. Ettevdtte vddrtuse mdjutegurite osas tdhendab see seda, et
vidiksem hinnatundlikkus viib suuremate rahavoogudeni. Positiivne suuline
kommunikatsioon viib suuremate ja kiiremate rahavoogudeni ning ettevotte korgema

védrtuseni (Hinterhuber ef al. 2002: 12—13, Homburg 2003: 181-182).

1.2. Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi m66tmise

meetodite klassifitseerimine

1.2.1. Siindmustele suunatud meetodid klientide rahulolu ja teeninduse

kvaliteedi mootmiseks

Nagu t06 eelnevas peatiikis selgus, on klientide rahulolu ja hea teeninduse kvaliteedi
saavutamine ettevottele vdga olulised eesmirgid. Kéesolevas peatiikis keskendutakse
kiisimusele, kuidas hinnata ettevotte teeninduse kvaliteeti ning klientide rahulolu

ettevottega.

Erialases kirjanduses liigitatakse klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise
meetodid objektiivseteks ning subjektiivseteks. Objektiivsed meetodid on mitmed
turunditajad nagu kiive, turuosa, kordusostu mair, kliendi tagasivditmise ja lahkumise
madr. Subjektiivsed meetodid, mis liigitatakse slindmustele ning tunnustele
orienteeritud meetoditeks, holmavad aga subjektiivselt kogutud kliendi rahulolu
tegureid, nditeks klientide ootuseid, rahulolu kaebuste késitlemisega, hinnanguid
kogetud teenindusele jne. (Simon et al. 1998: 47; Giinter et al. 2003: 250; Dreyer et al.
1998: 71, Bruhn et al.1998: 13 -23).

Stindmustele orienteeritud meetodid klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi
hindamiseks baseeruvad kontaktpunkti analiilisil, mille pdhjal tekib klientide rahulolu
pakutava toote vOi teenusega selle tarbimise ajal kogetud elamuse tajumisel ja
salvestamisel (Helm 2000: 52, Giinter ef al.2003: 250, Dreyer et al. 1998: 72). Kontakti
analiiiis on nii klientide rahulolu kui teeninduse kvaliteedi mo6tmise instrument, mille
eesmérgiks on kliendi ja teeninduspersonali vahelise kontakti viljaselgitamine,

defineerides eelkdige sellised klientide ja teenindajate vahelised kokkupuuted, mis
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tekitavad kliendis eriti suurt rahulolu voi rahulolematust (Helm 2000: 52, Gilinter et al.

2003: 250, Dreyer et al.1998: 71 -73, Simon et al. 1998: 47).

Kontaktpunkti analiiiis ei baseeru iiksikul modtmismeetodil, vaid koosneb kolme
meetodi kombinatsioonist. Uheks meetodiks on kontaktpunkti kindlakstegemine, mille
médratlemise instrumendiks on blueprinting (jargnevalt kasutatakse t60s terminit
blueprinting, kuna sobiv eestikeelne vaste meetodile puudub). Teine meetod on
kvalitatiivne kontaktpuntki mdotmine, mille kdigus tehakse tavaline kliendikogemus
kindlaks jdlgimise, fotomeetodi voi jérjestikuliste siindmuste meetodiga ning kriitiline
kliendielamus kliendi tagasiside analiiiisi ja kriitilise juhtumi tehnika abil. Kolmandaks
meetodiks kontaktpunkti analiiiisimisel on kvantitatiivne kontaktpunkti modtmine
probleemi esinemissageduse ja olulisuse analiiiisi pohjal (Dreyer et al. 1998: 76-77).
Stindmustele suunatud meetodid klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamiseks

on esitatud joonisel 4.

Blueprinting visualiseerib graafikul teenindusprotsessi iiksikud, kliendile vahetult
ndhtavad etapid siistemaatilisse jdrjestusse: kontaktid teenuse osutamise eel, ajal ja
pérast (Dreyer et al. 1998: 77). Gronroosi kirjelduse alusel registreeritakse teenuse
blueprinting mudeli kidigus koik konkreetse teenuse osutamise etapid ja teenuse
ootustele voi ettevotte teenindusstandardile mittevastavuse punktid, mis vdimaldab
analiilisida, kuidas muutused ressursside kasutamisel mojutavad teeninduse protsessi ja
selle tulemust (Gronroos 1990: 219). Blueprintingul on klientide rahulolu ja teenuse
kvaliteedi mdotmisel oluline tdhendus, kuna see on baasiks jargnevate kliendikontaktide

analiiisimisel (Dreyer et al. 1998: 78).

Fotomeetodi ndol on tegemist kliendikontakti elamuse fikseerimise meetodiga, mille
korral palutakse kliendil pildistada eriti positiivset voi negatiivset teeninduskontakti ja
selgitada selle pildi tegemise pdhjuseid. Meetodi eelistena tuuakse vélja, et fotode abil
saab teha kindlaks reaalsed teeninduskeskkonda mdjutavad elemendid. Meetodi
puudusena jadb aga personaalne kliendikontakt teenindaja ja kliendi vahel fikseerimata.
Samuti on meetodi praktikas rakendamine keeruline, kuna nii dri-eetika kui juriidilistel
pohjustel ei ole voimalik teeninduskeskkonnas kliendikontakte fotografeerida (Dreyer et

al. 1998: 95).
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Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise meetodid

. AN A

i Objektiivsed meetodid i Subjektiivsed meetodid
i - kiive i

' - turuosa !

i - kordusostu méir i

' - lahkumismaéér !

- tagasivditmise méar

_______________________________

Siindmustele suunatud i Tunnustele suunatud |

kontaktpunkti
kindlakstegemine

- blueprinting

kvalitatiivne kontaktpunkti
moodtmine

- vaatlus

- fotomeetod

- jarjestikuliste siindmuste
meetod

- kriitilise juhtumi tehnika

- kaebuste analiiiis
kvantitatiivne kontaktpunkti
modtmine

- probleemi esinemissageduse
ja olulisuse analiiiis

Joonis 4. Siindmustele suunatud meetodid klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi

hindamiseks (Dreyer ef al. 1998: 73).

Jirjestikuliste siindmuste meetod ldhtub reast teineteisele jargnevatest siindmustest ja
kontaktidest, millest teenindusprotsess koosneb ning mis pdhjustavad rahulolu voi
rahulolematust. Meetodi ndol on tegemist blueprintingu modifikatsiooniga, kus ei
analiiiisita ainult iihte tehingut, vaid suuremat hulka ettevotte ja kliendi vahelisi
kontakte. Klientide uuringud baseeruvad avatud struktureeritud kiisimustel ning
teenindusprotsessi paremaks visualiseerimiseks kasutatakse ka stimboleid ja fotosid.
Selle meetodi eeliseks on tdieliku ja konkreetse informatsiooni kogumine kliendi
kogemusest erinevates teenindusprotsessi faasides, mis voimaldab teeninduse kvaliteedi

kitsaskohtade strukturaalsete pohjuste avastamist. Meetodi puudusteks on asjaolu, et

28



kliendid ei suuda alati kogetud teenindusprotsessi tdielikult meenutada (Dreyer et al.

1998: 92-93, Giinter et al. 2003: 250, Bruhn et al. 1998: 22).

Vaatlus. Ettevotte ja klientide kohtumist teenindusprotsessis kirjeldatakse “tdoe hetkega”
(momenth of truth), mille juhtimine on teeninduse konkurentsis olulise tihelepanu all.
Tde hetke ajal pakutakse klientidele véairtust, mis peab vastama kliendi ootustele
(Gronroos 1990: 257). Situatsioonide jélgimisega kontaktpunktide juures ehk
teeninduse toe hetkedel tehakse kindlaks voimalikud puudused teeninduse protsessis
ning nende moju klientidele. Passiivse vaatluse kéigus kirjutatakse tdhelepanekud iiles
protsessi sekkumata, aktiivse jélgimise korral on tegemist spetsiaalselt véljakoolitatud
ostlejaga (mystery shopper), kes kaardistab teenindusprotsessi kdigus teeninduse
erinevad osad, simuleerides reaalset teenindus- voi ostuolukorda (Dreyer et al. 1998:

90-92).

Vaatlus (ka ostumiisteerium, mystery shopping, testost, kontrollost, ostlus) on oluline
klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise meetod, kuna teenindaja ja kliendi
kogemused iihest ja samast teeninduskogemusest on sageli erinevad.
Ostumiisteeriumiga kaardistatakse nii teenindus- kui miiiigioskused, mis annavad
ettevottele vastused, mida ja kuidas teenindajad teenindusprotsessis teevad ning millised
on ettevotte teeninduse tugevad kiiljed ja kohad, mida oleks vdimalik parandada.
Ostluse puudustena voib nimetada suuri kulusid, kuna reeglina tuleb situatsioonide
kaardistamiseks ning kvalitatiivsete andmete analiilisiks kasutada spetsialiseerunud

organisatsiooni (nd. kolmanda osapoole) abi.

Kriitilise juhtumi tehnika (Critical Incident Technique). See meetod kvalitatiivseks
kontaktpunkti modtmiseks tootati vdlja 50. aastatel Flanagani poolt USA Shujoudude
uurimuse raames, laiemalt voeti see kasutusele kdigepealt toopsiihholoogias (Flanagan
et al. 1955: 96) ning 1980. aastatel ka turunduses. Kriitilise juhtumi tehnika uurib
tiksiku stindmuse tdhendust rahulolu kujunemisele - meetodiga tehakse kindlaks
sindmused, mis viisid positiivsete vOi negatiivsete kogemusteni. Negatiivsete
siindmuste korral jddvad ootused ettevotte tulemuste osas tditmata, positiivsed
siindmused peegeldavad aga klientide ootusi, mida on {iletatud. Positiivsete ja

negatiivsete kogemuste arvu suhe vdimaldab teha jdreldusi, kas antud siindmuse
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tulemuseks on pigem klientide rahulolu voi rahulolematus (Bartikowski 2002: 16;

Giinter et al.2003: 250).

Kriitilise juhtumi tehnika eeliseks on rahulolu viljenduse ja saadud info konkreetsus
ning kvaliteeti mdjutavate tegurite uurimine. Meetodi puudusteks on vaid mdnede
kaebuste situatsioonide kirjeldamine ning suhteliselt korged andmete kogumise ja
tolgendamise kulud (Gremler 2004: 66-67, Hinterhuber et al. 2004: 271-273, Bruhn et
al. 1998: 20, Dreyer et al.1998: 95 —97). Mudelit kritiseeritakse ka selle usaldusvairsuse
ja valiidsuse probleemide tottu, mis vdivad esile kerkida tulemuste tdlgendamise ja

kategoriseerimise voimaluste mitmekiilgsuse tottu (Bell ef al. 1997: 409).

Klientide tagasiside analiiiis on kriitiliste juhtumite tehnika korval teiseks
kvalitatiivseks kontaktpunkti mdodtmise meetodiks. Uldjuhul peetakse klientide
tagasiside analiilisi teeninduse kvaliteedi hindamisel siindmusele orienteeritud
meetodiks, Homburg et al. (2005a) ja Bruhn ef al. (1998) ndevad aga kaebuste analiiiisi
kliendirahulolu modtmise instrumendina, mis on tunnustele suunatud. Klientide esitatud
kaebuste analiilis on ainult ettevotte norkade kiilgede avastamisele suunatud vahend.
Kaebuste analiilisi eesmérgiks on hinnata kaebuste pohjuste struktuuri, kritiseeritava
puuduse liiki, kaebuse esitamise viisi ja teha kindlaks, millises teeninduse etapis
rahulolematus tekkis. Kliendi pretensioonile reageerimise jidrel on oluline vilja

selgitada, kui rahul on klient kaebuse késitlemisega (Bruhn et al. 1998: 22).

Seda, kui oluline on efektiivne kaebuste juhtimine, nditavad Homburgi ja Fiirsti uuringu
tulemused — kliendi lojaalsus kaebuse jérel soltub sellest, kui rahul on klient kaebuse
késitlemisega ning on oluliselt vihem mdjutatud iildisest kliendi rahulolust. Praktikas
tdhendab see seda, et ebarahuldava kaebuse kasitlemise korral on ettevottel suur risk
kaotada ka need kliendid, kes olid eelnevalt ettevottega rahul (Homburg ef al. 2005a:
108). Klientide tagasiside analiiiisi eeliseks on probleemi aktuaalsus ja suhteline kulu-

eelis. Meetodi norkadeks kiilgedeks on aga meetodi valiidsuse ja usaldusvéirsuse

kiisitavus (Bruhn et al. 1998: 22).

Probleemi esinemissageduse ja olulisuse analiiiis on kvantitatiivne kontaktpunkti
modtmise viis, mille raames kiisitakse klientidelt nimekirja alusel probleemi esinemise

sagedust, kogetud probleemi ulatust, kliendi poolt jérgnenud vodi planeeritavat
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reaktsiooni ning kui oluline see probleem kliendi jaoks on (Dreyer et al. 1998: 98-99).
Vastavalt esinemissagedusele ja olulisusele eristatakse nelja erinevat probleemide
kategooriat. Suuremateks probleemi allikateks on olulist kahju pohjustavad vead, mille
esinemissagedus ettevottes ja olulisus kliendile on korged ning regulaarsed vead, mida
esineb kiill tihti, kuid mis ei ole klientidele médrava tdhtsusega. Teisteks probleemide
kategooriateks on libastumised ehk vead, mis on klientide jaoks olulised, kuid dnneks
esineb neid ettevottes harva, ning hooletusvead, mida tuleb ettevottes harva ette ning
need ei ole ka klientide jaoks olulised. Meetodi eeliseks on probleemi olulisuse ja
tegeliku ulatuse hindamine kvantitatiivselt. Meetodi puuduseks on aga ainuiiksi kliendi
negatiivsete kogemuste kaardistamine, sest korvale jéetakse need tegurid, mis aitavad
kaasa klientide lojaalsuse kujunemisele (Dreyer et al. 1998: 101-102, Bruhn ef al. 1998:
22).

Nagu eelnevalt selgus, on igal konkreetsel klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi
hindamise meetodil oma plussid ja miinused. Need on kokkuvdtlikult esitatud jargnevas

vordlevas tabelis (vt. tabel 3).
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Tabel 3. Siindmustele orienteeritud meetodite vordlus

Meetod Hindamisobjekt Eelised Puudused
teenindusprotsessis
kliendile vahetult iilevaade iiksikute e e e
. . N o . . analiiiisi objektiks on
Blueprinting |ndhtavad etapid ithe  [teenindusetappide oy 11
. . . . iiksik kliendikontakt
teeninduskontakti kvaliteedist
jooksul
lahtutakse mitmetest
kliendikontaktidest,
. . . . [teenindusprotsessis |tdieliku ja konkreetse info |kliendid ei suuda téielikult
Jarjestikuliste| .. . . .
. kliendile vahetult kogumine erinevates kogetud
silndmuste | .. A . . . . .
meetod néihtavad etapid mitme [teeninduse etappides, mis |teenindusprotsessi
kliendikontakti jooksul [voimaldab avastada meenutada
teeninduse kitsaskohtade
strukturaalsed pohjused
personaalne kontakt
teenindaja ja kliendi vahel
selguvad reaalsed jaab fikseerimata,
Fotomeetod kliendikontakti elamus [teeninduskeskkonda meetodi praktikas
mojutavad elemendid rakendamine drieetika ja
juriidilistel pShjustel
keeruline
teeninduse tugevate ja
norkade kiilgede teenindusprotsessi hindaja
teeninduse tdehetke avasj[amlne, . el supda talehkult. kogu
Vaatlus . . teenindusstandarditest teenindusprotsessi
kaardistamine L .
kinnipidamise ja meenutada,
koolituse efektiivsuse suured kulud
kontrolli véimalus
. leriti positiivse voi  |r2nulolu valjenduse ei kirjelda kaiki kaebusi,
Kiriitilise .. konkreetsus, .
. . |negatiivse o andmete kogumise ja
juhtumi . kvaliteeti ja rahulolu ~ .
. teeninduskogemuse oy . tolgendamise kulud on
tehnika . . mojutavate tegurite . ~
kaardistamine . suhteliselt korged
méératlemine
Lo lgub k te pohjust
Kliendi o selgub kacbuste pohjuste . .
. . puuduse litkide struktuur, meetodi valiidsuse ja
tagasiside - . . . .. oo L
v . viljaselgitamine kritiseeritava puuduse liik, [usaldusvéérsuse kiisitavus
analiiiis R
kaebuse esitamise viis
Pl.'oble.eml ettevottes esinevate  |probleemi olulisuse ja ainutiksi kliendi
esinemise - . . ..
olulisuse probleemide tegeliku ulatuse negatiivsete kogemuste
analiiis kaardistamine hindamine kvantitatiivselt [kaardistamine

Allikas: autori iildistused Dreyer et al. 1998: 77-78, 92-97, 101-102, Bruhn et al. 1998:
22, Giinter et al. 2003: 250, Hinterhuber ef a/.2004: 271 -273 alusel.
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1.2.2. Tunnustele orienteeritud meetodid ja mudelid klientide rahulolu ja

teeninduse kvaliteedi mootmiseks

Praktikas kasutatakse klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi uurimiseks enamasti
tunnustele orienteeritud meetodeid, mis on kvantitatiivsed ja rakendatakse
standardiseeritud kiisitlustena (Helm 2000: 52). Tunnustele suunatud meetoditeks on
kliendi ootuste tditumise taseme hindamine, rahulolu skaalal klientide rahulolu otsene

modtmine ning mitme muutujaga rahulolu modtmine (vt. joonis 5).

Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise meetodid

- tagasivoitmise maar

A 4 \
L 1
i Objektiivsed meetodid i Subjektiivsed meetodid
! 1
1 P
| - kiive !
1 PRd
i - turuosa ! T
: - kordusostu méar l el
. wee 1 -7
i - lahkumismaér ! s
! |

-
_-
- A

- kriitilise juhtumi tehnika

- kaebuste analiiiis
kvantitatiivne kontaktpunkti
mdotmine:

- probleemi esinemissageduse
ja olulisuse analiiiis

i Siindmustele suunatud i Tunnustele suunatud
i kontaktpunkti i ootuste tiaitumise taseme

i kindlakstegemine: ! viljaselgitamine

| - lueprinting o rahulolu mé&tmine

i kvalitatiivne kontaktpunkti !

U am, i rahuloluskaalal

I mootmine: !

| - vaatlus ! - tildine rahulolu mo&tmine
i - fotomeetod i . .
Lo . [ - mitme muutujaga rahulolu
| - jarjestikuliste siindmuste ! o

' : mootmine

1 meetod :

Joonis 5. Tunnustele suunatud meetodid klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi

hindamisel (Dreyer et al. 1998: 73).

Klientide ootuste tiditumise taseme hindamise meetodi eeliseks on info kogumine

situatsioonispetsiifiliste ootuste kohta. Samas vdivad kogutud tulemused mdnevdrra
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moonutatud olla, kuna ootuste komponente kogutakse tagantjirele ja see vdib
kiisitletavad segadusse ajada. Lisaks tuuakse meetodi puudusena vilja korged kulud,
kuna klientide ootuseid ning tajutud kogemust késitletakse uuringus eraldi

(Scharnbacher et al.2003: 19 -23, 69).

Rahulolu skaalal klientide rahulolu otsene médtmine on iiheks viga lihtsaks ning
praktikas sagedasti rakendatavaks meetodiks klientide rahulolu ning teeninduse
kvaliteedi uurimisel. Kiisitluse kdigus hindavad kliendid kodigepealt, kui oluline mingi
toote vOi teeninduse tegur tema jaoks on, ning seejarel annavad nad hinnangu, kui rahul
on nad selle tunnusega konkreetse pakkuja juures (Scharnbacher et al. 2003: 70).
Teaduslikes uurimustes ja praktikas moddetakse teenuse kvaliteedi ja rahulolu tegurite
olulisust otseste hinnangute alusel voi statistiliselt arvutatud skooridena (Gustafsson et
al. 2004: 136). Olulisuse—rahulolu analiiiis annab infot selle kohta, milliseid toote voi
teeninduse omadusi tuleb pakkujal parandada ning millistesse valdkondadesse peaks
ettevote ressursse paigutama (Matzler et al. 2005: 301; 2003: 114-115). Ettevotted
peavad tdhelepanu poorama teguritele ja valdkondadele, mis on klientidele viga
olulised, kuid millega kliendid antud pakkuja juures rahul ei ole (Gustafsson et al. 2004:
126). Otsese klientide rahulolu moddtmise meetodi eelisteks on selle lihtsus ning
tiksikute tunnuste erinevate kaaludega arvestamine kogurahulolus. Meetodi puuduseks
on asjaolu, et kliendid kalduvad koiki tegureid iihtmoodi olulisteks méarkima ning
meetodiga kogutav info maht on kiisitluskuludega vdrreldes suhteliselt viike

(Scharnbacher et al.2003: 70).

Mitme muutujaga rahulolu modétmine. Mitme muutujaga kliendi rahulolu ja
teeninduse kvaliteedi mdotmise tunnuseks on eeldus, et Idppkvaliteet kujuneb mitmete
erinevate kvaliteedi tegurite alusel. Mitme muutujaga meetodid on suhtumisele
orienteeritud, mille pohjal kliendi hinnang kvaliteedile on suhteliselt plisiv positiivne
vOi negatiivne hoiak, voi rahulolule orienteeritud, mille jargi kujuneb rahulolu oodatud
ja tegelikult tajutud kogemuse erinevuse alusel (Dreyer ef al. 1998: 102—103; Simon et
al. 1998: 150-152).

Tunnustele orienteeritud meetodite plussid ja miinused on kokkuvdtlikult esitatud

jargnevas vordlevas tabelis 4.
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Tabel 4. Tulemustele orienteeritud meetodite vordlus

Meetod Kriteeriumid Eelised Puudused
ootuste . . . . tulemuste voimalik moonutus, sest
. situatsiooni- situatsiooni-
taitumise et et ootuste komponente kogutakse
spetsiifilised spetsiifiliste ootuste
taseme . . tagantjirele,
.. ootused kohta info kogumine
uurimine meetod on kulukas
meetodi lihtsus, . . .
o olulisuse hindamine otsese
otsene . . [uksikute tunnuste .
toote olulisuse ja . kiisimusega,
rahulolu . erinevate kaaludega . .
. . [rahulolu hinnang . info maht on kiisitluskuludega
hindamine arvestamine N . e
vorreldes suhteliselt viike
kogurahulolus
mitme hinnang
muutujaga | . rahulolu kaudne .
uutujaga | inevatele . ! suhteliselt kulukas
rahulolu . hindamine
. . [rahulolu teguritele
hindamine

Allikas: autori tildistused Scharnbacher ef al. 2003: 19-23, 67-70, Matzler et al. 2005:
301, 2003: 114-115, Dreyer et al. 1998: 102-106; Simon et al. 1998: 150-152;
Gustafsson et al.2004: 136 alusel.

Jargnevalt analiiiisitakse rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise mudeleid, mille

tegureid moddetakse eelnevalt késitletud meetodite alusel.
Teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu hindamise mudelid

GAP-mudel. Parasuramani, Zeithamli ja Berry 1985. aastal vilja tootatud liinga
analiitisi mudel (Gap Analysis Model, edaspidi GAP-mudel) pdhineb C/D-paradigma
eeldusel - teenuse kvaliteeti késitletakse kogetud teenuse ja ootuse vordluse tulemusena.
GAP-mudeli aluseks on viis voimalikku erinevust selle vahel, mida klient pakkujalt
ootas ja kuidas ta tegelikult pakutud teenust tajus: erinevus kliendi ootuste ja juhtkonna
eelduste vahel, juhtide eelduste ja teeninduse kvaliteedi spetsifikatsioonide vahel,
teenuse kvaliteedi kirjelduse ja tegelikult pakutud teenuse vahel; tegelikult pakutud
teenuse ja lubatud teenuse vahel ning erinevus oodatud teenuse ja tegelikult kogetud

teenuse vahel (Zeithaml ez al. 1988: 35-36).

Parasuraman, Zeithaml ja Berry arendasid GAP-mudelist Servqual mudeli (Gronroos
1990: 65). Servqual on kunstsona, mis on kokku pandud soOnadest “service” ja

“quality”. Kuigi see kontseptsioon tootati vilja eelkdige teenuse kvaliteedi modtmiseks,
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saab selle metoodika pohjal uurida ka klientide rahulolu, sest klientide rahulolu on
teenuse kvaliteedist tugevalt mdjutatud (Dreyer et al. 1998: 103, Bruhn et al. 1998: 14—
23, 28-30, Rosen et al. 2003: 8). Parasuraman, Zeithaml ja Berry selgitasid
fookusgruppide uuringu pohjal vélja kiimme teeninduse kvaliteedi tegurit: kontakti
saamise lihtsus, usutavus (firma maine, teeninduspersonali tunnused), kindlus (riski ja
kahtluste puudumine), usaldusvdirsus (teenuse kvaliteedi muutumatus), teenuse
filisiline toestus, reageerimine (teenindajate valmisolek teenust pakkuda), teenindajate
kompetentsus, teenindajate vastutulelikkus, kommunikatsioon, kliendi mdistmine
(Berry et al. 1985: 45-46; Parasuraman et al. 1988: 17). Joonisel 6 on esitatud

Parasuraman, Zeithaml ja Berry GAP ja Servquali mudel .

KLIENT
Kliendi miurid kvaliteedi kolmandad
) kandja méjurid méjurid

W p fiiiisilised tunnused

/

—p| oodatud teenus '
/= usaldusvidrsus
4

PN e
5. link  § SERVQUAL\:\‘ reageerimisvdime
tajutud teenus \ kindlus
N empaatia
4. link

pakutud teenus |e«—»| lubatud teenus

3.link §
1. liink ,
teenindus-
~ kvaliteedi
ETTEVOTE normid
2.link  §

juhtkonna ettekujutused
kliendi ootustest

>

Joonis 6. GAP - Servqual mudel (autori tiiendused Zeithaml et al. 1988: 36;
Parasuraman et al. 1988: 23, Berry et al. 1988: 37 ning Dreyer et al. 1998: 23-26

alusel).
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Teeninduse kvaliteedi tegurite riihmitamise tulemusel kaardistab Servquali mudel

kahekiimne kahe véite pdhjal viis teeninduse dimensiooni (Parasuraman et al. 1988: 23,

Berry et al.1988: 37):

o fiiiisilised omadused - ettevotte reaalne drikeskkond;

e teenuse pakkuja usaldusvédrsus — voime pakkuda teenust usaldusvéirselt ja tapselt;

e reageerimisvoime — soov kliente aidata ja pakkuda teenust esimesel voimalusel,;

e kindlus, mis holmab kolme eelnevalt kirjeldatud mudeli tegurit - kompetentsus,
vastutulelikkus, kontakti saamise lihtsus;

e cmpaatiavoime - kommunikatsioon, kliendi mdistmine, usutavus.

Servquali standardiseeritud kiisimustikus kasutatakse topeltskaalat - iga omadus on
formuleeritud “nii pidi see olema” vditega, millega kaardistatakse klientide iildised
ootused ning “nii see on” tliipi viitega, mille alusel selgub, kuidas kliendid tajutud
tulemust antud pakkuja juures hindavad. Viiteid hinnatakse 7-pallisel skaalal, kus 7
palli tdhistab hinnangut “tdiesti ndus” kuni 1 pall hinnangut “iildse mitte ndus”. Nii
selguvad erinevused oodatud ja tegeliku tulemuse vahel (Scharnbacher et al. 2003: 67;

Bartikowski 2002: 20; Dreyer et al. 1998: 102-108).

Kuigi Servqual mudel on vdga populaarne ja sagedalt praktikas kasutatav, tuuakse
kirjanduses vilja mitmeid mudeli puuduseid. Ohuna ndhakse “nii peab see olema”
kategooria kasutamist, kuna kliendid vdivad anda ootustele ebareaalseid véértuseid.
Probleemiks on ka see, et kliendid hindavad ootuse komponente ootuste tditumise
komponentidega samaaegselt, mistottu vastajad voivad segadusse sattuda ja see voib
pohjustada tulemuste erinevuse tegelikest hinnangutest (Dreyer et al. 1998: 105-106).
Mudeli puuduseks on veel selle liiga iildine tase - teenuse pakkujad vajavad paremat
iilevaadet teguritest, millest kliendid teenuse pakkumise hindamisel ldhtuvad (Winsted
2000: 400). Lisaks tuleb Servquali viit teeninduse dimensiooni hinnata igas spetsiifilises
teeninduse sektoris eraldi, kuna olulised teeninduse dimensioonid voivad erinevates

sektorites erinevad olla (Bell et al.1997: 408).

Gronroosi kvaliteedi mudel. Gronroos  kisitleb  teenuse  kvaliteeti
kahedimensioonilisena — mida klient vahetusprotsessi tulemusel saab, nditab tehnilist

ehk teenuse osutamise dimensiooni ning kuidas kliendile teenust osutatakse, viitab
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protsessi funktsionaalsele kvaliteedile (Gronroos 1984: 38-39, 1990: 33). Lisaks
nendele kahele dimensioonile kujundab Gronroosi hinnangul tajutud kvaliteeti ka firma
maine, mistottu pakkuja kogukvaliteet kujuneb tehnilise ja funktsionaalse kvaliteedi
ning ettevotte maine tulemusena (Gronroos 1990: 37-39; 1984: 39-40). Joonisel 7 on
esitatud Gronroosi mudeli komponendid (1984: 40, 1990: 66) ja teeninduse kvaliteedi
kriteeriumid (Gronroos 1990: 47).

Tehniline kvaliteet
(mida?)

professionaalsus ja oskused

Maine

Funktsionaalne kvaliteet . —»  Tajutud kvaliteet
. maine ja usutavus
(kuidas?)

hoiak ja kéitumine /
kéttesaadavus ja paindlikkus

usaldusvaarsus
taastumine

Joonis 7. Gronroosi teenuse kvaliteedi mudel (autori tdiendused Gronroos 1984: 40;

1990: 47, 66 alusel).

Erinevate uuringute tulemuste integreerimise tulemusel toob Gronroos vélja jairgmised

kuus tajutud teeninduse kvaliteedi kriteeriumit (Gronroos 1990: 47):

e professionaalsus ja oskused — klient tajub, et teenuse pakkujal ja tema to6tajatel on
vajalikud teadmised ja oskused kliendi kiisimuste professionaalseks lahendamiseks;

e hoiak ja kditumine — kliendid tunnevad, et teenindajad keskenduvad nendele ja on
huvitatud nende soovi tditmisest sobralikult ja spontaanselt;

e [Kittesaadavus ja paindlikkus — kliendid tajuvad, et teenuse pakkuja, tema asukoht,
teenuse osutamise aeg ja teenindajad on planeeritud ja tegutsevad nii, et teenust on
kerge tarbida ning ollakse valmis paindlikult kliendi soovidele vastu tulema;

e usaldusvéirsus — kliendid teavad, et nad vdivad teenuse pakkujale kindlad olla -
lubadused tdidetakse ja teenust osutatakse kliendi huvisid esikohale seades;

e taastumine — klient teab, et kui juhtub midagi ootamatut, siis teenuse pakkuja teeb

koheselt kdik endast oleneva, et olukorda kontrollida ja leida uus sobiv lahendus;
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e maine ja usutavus — kliendid usuvad, et teenuse pakkuja tegevusi voib usaldada ning

teenuse kvaliteet on oma hinda vaart.

Tunnustele orienteeritud meetodite ja mudelite plussid ja miinused on kokkuvdtlikult

esitatud tabelis 5.

Tabel 5. Tulemustele orienteeritud mudelite vordlus

Mudel Kriteeriumid Eelised Puudused

kliendid voivad anda ootustele
ebareaalseid vadrtuseid,

kliendid vdivad sattuda segadusse,
kuna hindavad ootuse komponente
ootuste tditumise komponentidega

arikeskkond (4 tegurit)
usaldusvéairsus (5 teg.)  [lihtsalt
Servqual [reageerimine (4 tegurit) [rakendatav
kompetentsus (4 tegurit) |meetod
empaatia (5 tegurit)

samaaegselt
oodatud teenus,
tajutud teenus,
lubatud teenus, selguvad teenuse |kliendi ootuste ja tegelikult tajutud
GAP osutatud teenus, osutamise teenuse erinevuse pohjused ja
teeninduse normid, kitsaskohad olulisus jadvad kaardistamata

juhtkonna eeldused
klientide ootustest

Gronroosi [tehniline kvaliteet, arvestab firma mitme muutuiaea rahulolu
kvaliteedi [funktsionaalne kvaliteet, [mainet rahulolu | . . Jaga rat
. ) . hindamine on suhteliselt kulukas
mudel |[firma maine kujunemisel

Allikas: autori iildistused Berry ef al. 1985: 45-46; 1988: 37, Parasuraman et al. 1988:
17, 23; Zeithaml et al. 1988: 35 -36, Gronroos 1984: 39-40; 1990: 37-39, 45, 58 alusel.

Jargnevalt analiiiisitakse l&hemalt tegureid, mis on olulised rahulolu ja teeninduse

kvaliteedi hindamiseks jackaubanduses.
Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi tegurid jackaubanduses

Kuigi turundusteoorias ja praktikas leidub arvukalt uurimusi toote-teenuse ja rahulolu
vaheliste seoste selgitamiseks, on oluliselt vihem pdoratud tdhelepanu klientide
rahulolu kujunemisele jackaubanduse ettevottega. Jaekaupmehed vajavad aga lisaks
sellele, kui rahul on kliendid nende toodetega, infot ka mitmete teiste ostukoha
kiilastamist, kaupade ostmist ja teenindusprotsessi puudutavate tegurite kohta
(Westbrook 1981: 68-69). Westbrook liigitab klientide kogemused, mille alusel
hinnatakse rahulolu ostukohaga, kogemusteks, mis on seotud ostukohas viibimisega

ning kogemusteks, mis on seotud ostetud toote vOi teenuse tarbimisega. Selgitamaks
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vélja tegelikud jaekauplusega rahulolu allikad, keskendus Westbrook oma uuringus
ostukohas viibimisega seotud kogemuste analiiiisimisele (Westbrook 1981: 71-72). Ta
tootas vidlja uuringu ankeedi, mille alusel hinnati kaheksat kaubanduse valdkonda:
ostukeskkond, personal, klientuur, tootepoliitika, tooted-teenused, teenindus, véartuse-
hinna suhe ja eripakkumised. Westbrooki uuringu tulemusel selgus, et kdige enam
mojutavad klientide rahulolu ostukohaga rahulolu teenindajatega, allahindlused ning
rahulolu toodete-teenustega. Uuringu kdigus hinnatud teguritest vaid teised kliendid ei

mojuta klientide rahulolu ostukohaga (/bid.: 81-82).

Bell, Gilbert ja Lockwood uurisid 1997. aastal kriitiliste siindmuste tehnika abil, kuidas
hindavad kliendid teeninduse kvaliteeti esmatarbekaupluses. Oma uurimuses ldhtusid
nad Finn ja Lamb tulemustest, et Servquali mudeli teenuse dimensioonid ei vasta
tdielikult jackaubanduses olulistele kategooriatele (Finn et al. 1991: 488-489) ning on
suunatud pigem puhaste teenuste uurimisele kui jackauplustele (Bell et al. 1997: 408).
Belli, Gilberti ja Lockwoodi uuringu tulemusel eristusid kuus ostukohaga rahulolu
mojutavate tegurite gruppi: ostukeskkond, teenindus, tooted, teenused, hind ning
kauplusesse joudmise, kaupade valimise ja ostmise protsess (/bid.: 411-414). Koige
enam pakkusid klientidele ostukohas positiivseid kogemusi kontakt teenindajatega ja
kaupade ostmise protsess. Samas pohjustas protsess ka kdige enam ebameeldivaid
kogemusi (/bid.: 416). Seega annab korge teeninduse kvaliteet voimaluse eristumiseks,

protsessil on aga kdige suurem oht tekitada klientides negatiivseid tundeid (/bid.: 420).

Hutcheson ja Moutinho uurisid 1998. aastal, milline on pakkumiste ja promotsiooni
olulisus supermarketi valikul ja kuidas see on seotud klientide rahuloluga. Nemad
eristasid viit supermarketi valikut mdjutavat valdkonda: parkimine, toodete ja
teeninduse kvaliteet, ostude sooritamise lihtsus ja kiirus, lisateenused ja pakutav véértus
(Hutcheson et al. 1998: 713). Uuringu tulemusel selgus, et supermarketi valiku

votmeteguriteks on toodete ja teeninduse kvaliteet ja saadav véértus (/bid.: 717).

Cortinas, Elorz ja Villanueva uurisid 2004. aastal jackaupluse lojaalsuse juhtimist
teenuse elementide analiiiisi kaudu. Uuring sisaldas jargmiseid klientide rahulolu
tegureid: ostukoha mugavus, kaupluse kiilastamisega seotud aspektid, toodete-teenuste
mitmekesisus, hinnad ja informatsioon (Cortinas et al. 2004: 410-411). Lisaks hinnati

lojaalsuse tegureid (ostusagedus, vahelduse otsimine, kordusostu kavatsus) ning voeti
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arvesse kaupluse omadusi (kaubanduspind, kassade ja tootajate arv, lahtioleku-aeg,
lisateenused) (/bid.: 415). Uuringu tulemusel selgus, et supermarketis mdjutavad
klientide rahulolu ostukohaga kdige enam teenindajate arv ja ruumide puhtus.
Klientidele on olulised veel kaupade valik ja hinnatase ning ostukoha lahtiolekuajad

(Ibid.: 424).

Kokkuvotlikult on jackaupluse rahulolu mojutegurid, mis selgusid eelnevalt kisitletud

empiiriliste uurimuste tulemusel, esitatud tabelites 6a-6b.

Tabel 6a. Teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu tegurid erinevates uuringutes

Teeninduse kvaliteedi ja klientide | Serv- | Gron-| West- !Sell, LEIUELE | (CORLTAE,
rahulolu tegurid qual | roos |brook Sl som, Elorz,
Lockwood |Moutinho| Villanueva

é éﬁ é maine + + - - - -

% § ‘(2 usutavus + + - - - -
lubaduste tditmine + + - - - -
moodsus - - + + - -

?é kvaliteet - - + + + -
§ valik - - + + - +
lisateenused - - + + + +
vadrtus - - + + - -
= iildine hinnatase - - + + + +
= eripakkumised - - + + + -
ootustele vastav hind - - - + - -
vastutulelikkus - + - - - -
9 abivalmidus + - + - - -
g sobralikkus + + + - + -
g viisakus + - + - - -
e kompetentsus + + - + - -
empaatia + + - + - -

Allikas: autori iildistused Parasuraman et al. 1988: 17, 23; Berry et al. 1988: 37, 1985:
45-46; Gronroos 1990: 47, Westbrook 1981: 77, Bell et al. 1997: 411-414, Cortinas et
al. 2004: 415; Hutcheson et al. 1998: 711 alusel.
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Tabel 6b. Teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu tegurid erinevates uuringutes

. . ce e . .. Bell Hutche- | Cortinas
Teeninduse kvaliteedi ja klientide | Serv- | Gron-| West-| .~ ’
rahulolu tegurid ual | roos |brook | CLPert som, Elorz,
g q Lockwood| Moutinho | Villanueva
teeninduse kiirus + - - - - +
0 ; oy
é » [teeninduse digeaegsus + - - - - -
g § ooteaeg + - - - - -
~ . )
8 teenindajate arv - - + - - +
maksmise lihtsus - - - - + +
- o asukoht + + + + + +
§ é lahtiolekuajad + + + - - +
ED § arkimisvoimalused - - - + + -
sissepéds kauplusesse - - - + - -
g kaupluses liikkumine - - + + - -
£ toodete leidmise lihtsus - - + + - -
B2 . ..
i info/ viidad - - + - - +
ersonali vilimus + - - + - -
=) . T
g teised kliendid + - + - - -
é interjoor - - + + - -
(0]
4 uhtus - - + - - +
g |avarus - ; + N _ _
atmosfaér - - - - + .

Allikas: autori iildistused Parasuraman et al. 1988: 17, 23; Berry et al. 1988: 37, 1985:
45-46; Gronroos 1990: 47, Westbrook 1981: 77, Bell et al. 1997: 411-414, Cortinas et
al. 2004: 415; Hutcheson et al. 1998: 711 alusel.

Tabelis 6 esitatud tulemuste pohjal selgub, et jackaubanduses olulised teeninduse ja
klientide rahulolu mdjutegurid, mida Servqual ja Gronroosi mudel ei kaardista, on
kaubad ja hind ning ostukoha siisteem ehk ostukohas liikumise ja kaupade leidmise
lihtsus. Vastupidiselt Servqual ja Gronroosi mudelile ei sisalda aga ostukoha rahulolu-

uuringud usaldusvéérsuse, usutavuse ja maine dimensioone.
1.2.3. Rahvuslikud kliendibaromeetrid

Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi mddtmiseks on loodud mitmeid rahulolu-
mudeleid, néditeks rahvuslikud kliendibaromeetrid, mida viiakse 14bi erinevate

ettevotlusvaldkondade kvaliteedi, klientide rahulolu ja lojaalsuse taseme perioodiliseks
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véljaselgitamiseks ning teatud majandusruumi ettevotete ja institutsioonide kesksete
edutegurite uurimiseks (Bruhn et al. 1998: 6; 2000: 1017-1018). Rahvusliku
kliendibaromeetri eesmirgid on seega suunatud nii klientidele, ettevotetele kui kogu
ithiskonnale. Kliendibaromeetri tulemused aitavad kliente mitmekiilgsete vdimaluste
vahel orienteerumisel ning sisaldavad vordlusbaasi ettevotete toodete ja teeninduse
kvaliteedi kohta. Kliendibaromeetrite tulemused voimaldavad ettevotetel moista
paremini klientide ootuste, rahulolu ja ostukditumise vahelisi seoseid, mis aitab kaasa
ettevotte driedu tagamisel ning valdkonna konkurentsivdoime parandamisel. (Bruhn et al.
1998: 52, Homburg 2003: 188-189). Rahvusliku kliendibaromeetri pdhjal kujunev
vordlusbaas on heaks infoallikaks hindamaks ettevotte tulemusi vorreldes otsese
konkurendi, sama tegevusvaldkonna ning teiste valdkondade ja riikidega (Bruhn et al.
1998: 46; 150). Rahvuslike baromeetrite iihiskonnale suunatud eelised voimaldavad
kvantitatiivsete ja rahvamajanduslike néitajate tdiendamist kvalitatiivsete andmetega

ning osutavad ettevotete ja valdkondade arengutendentsidele (Bruhn et al. 1998: 52).

Rahvusliku kliendibaromeetri raames kogutakse mitmeid klientide rahulolu ja lojaalsuse

kujunemist mojutavaid andmeid (Bruhn ef al. 1998: 55):

e millised on kliendi kontaktid konkreetse valdkonna ja pakkujaga, kui pikaajaline ja
tugev on kliendisuhe antud pakkujaga, kui sageli klient pakkuja juures oste sooritab;

e millised on kliendi ootused pakkujale ja tema tootele, kas kliendi ootused said ka
tegelikult tdidetud; kas kogetud tulemus erineb ideaalsest tootest;

e kui rahul on klient pakkuja ja valdkonna kvaliteediga, mille alusel rahulolu-otsus
tehti, milline on kliendi tajutud véértus;

e millised on pakkuja vahetamise barjddrid ning milline on kliendi hinnatolerantsus;

e millised on kliendi ostujargsed kogemused; kas klient on esitanud pakkujale
tagasisidet toote voi teeninduse kohta ning kui rahul on ta kaebuste lahendamisega;

e kas klient soovitaks ettevotet oma heale tuttavale.

Rootsi  kliendibaromeeter (Sveriges Kundenbarometer) on kodige vanem
kliendibaromeeter, mida viiakse lébi igal aastal alates 1989. aastast (Fornell 1992: 12;
Anderson et al. 1994: 59) Rootsi mudelis ndhakse rahulolu psiihholoogilise
kontseptsioonina (vt. ka alapeatiikk 1.1.3), millel on otsesed mojud kliendi kditumisele.

Mudelis eeldatakse, et rahulolu pohineb klientide realistlikel ootustel. Mudeli
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eksogeenseks teguriks on ootused. Endogeensete muutujatena analiiiisitakse tajutud

vaartust, rahulolu, tagasisidet ja lojaalsust (vt. joonis 8).

ootused rahulolu lojaalsus

iildine rahulolu hinna tolerantsus
ootused > ootuste kinnitus -
erinevus ideaalist

A A
A A

tajutud viartus tagasiside

kordusostu maar

kvaliteet antud hinna ja tagasiside personalile

hind antud kvaliteedi korral tagasiside juhtkonnale

Joonis 8. Rootsi mudeli struktuur (Bruhn et al.1998: 79).

Tajutud véértus tahistab kliendi tildhinnangut tootele, hdlmates nii kliendi poolt tajutud
hinda kui kvaliteeti (Anderson et al. 1994: 59). Kliendi rahulolu kajastatakse mudelis
iildise rahulolu, ootuste kinnituse ja tegeliku kogemuse ideaalist erinevuse alusel.
Kolmanda endogeense muutujana késitletakse tagasisidet, mis sisaldab kliendi rahulolu
ja rahulolematuse viljendamist ettevotte personalile vdi juhtkonnale. Rootsi mudeli
neljandaks endogeenseks teguriks on lojaalsus ehk kliendi kditumine, mida moddetakse
hinnatdusu tolerantsuse ja kordusostu mééra alusel (Bruhn et al. 1998: 76-80). Kuigi
empiiriliste andmete kogumine tajutud véartuse, rahulolu ning tagasiside kisitlemise
seoste kohta vdimaldab vidlja tuua nendevaheliste seoste olemasolu ja tugevuse, on
Rootsi kliendibaromeetri ndrgaks kiiljeks see, et ei ole voimalik kindlaks teha rahulolu

spetsiifilisi mojureid (Bruhn ef al.1998: 93 —94).

Ameerika klientide rahulolu indeks (American Customer Satisfaction Index, edaspidi
ACS]) tugineb Rootsi kliendibaromeetril. Esimene ACSI uuring viidi Ameerikas 1dbi
1994. aastal, arendades Rootsi baromeetrit edasi (Fornell et al. 1996: 7). Erinevalt
Rootsi kliendibaromeetrist sisaldab ACSI ootuste ja tajutud véirtuse korval {iihe
muutujana ka tajutud kvaliteeti (vt. joonis 9). Tajutud kvaliteeti moddetakse selle alusel,
kui histi sobib toode ostujirgselt kliendi personaalsete vajadustega ning milline on

klientide iildine hinnang kvaliteedile ja usaldusvédrsusele (Fornell er al. 1996: 7,
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Anderson et al. 2000: 873-874, Bruhn et al. 1998: 96 —98, 100-102; 2003: 513, Simon
et al. 1998: 176).

ootused rahulolu lojaalsus
iildised ootused iildine rahulolu hinna tolerantsus
kliendi vajadustele ootuste kinnitus sl kordusostu mair
vastamine ’ erinevus ideaalist
usaldusvéirsus
A A
A A A
tajutud kvaliteet /{jutud vairtus tagasiside
Sl Mool o kvaliteet antud tagasiside
kliendi vajadustele hinna juures personalile
. >
vastamine hind antud tagasiside
usaldusvaarsus kvaliteedi korral juhtkonnale

Joonis 9. ACSI mudeli struktuur (Fornell ef al. 1996: 8, 10; Anderson et al. 2000: 874;
Bruhn ef al.1998: 101; Simon et al.1998: 1176, Homburg 2003: 182).

Sarnaselt Rootsi kliendibaromeetrile on ka ACSI mudeli puuduseks see, et kliendi
rahulolu taseme modtmine on véga iildisel tasemel, sest konkreetsed toote vdi teenuse
rahulolu mojurid jadvad kindlaks tegemata. Samuti on kiisitav, kui hésti kajastavad
kliendi lojaalust kordusostu tdendosus ja klientide tolerantsus hinna suhtes (Bruhn et al.
1998: 103). Samas voOib ACSI-d nimetada Rootsi kliendirahulolu baromeetri
edasiarenduseks, kus mudeli kuus muutujat on formuleeritud hiipoteesidena ja

hinnatakse erinevate tegurite pdhjal (Bruhn ef a/.1998: 127).

Saksa kliendibaromeetrit (Das deutsche Kundenbarometer) viiakse ldbi 1992. aastast
(Bruhn et al. 2000: 1020-1021, 1998: 63—64, Simon et al. 1998: 189). Kui Rootsi
kliendibaromeeter ja ACSI on kirjeldatud konkreetse mudeli pdhjal, siis Saksa
kliendibaromeetri raames hinnatakse kliendi rahulolu ja toote kvaliteedi teoreetilisi
seoseid ilma spetsiifilist mudelit aluseks votmata - kvaliteedi dimensioon pdhineb C/D-
paradigmal (vt. ka alapeatiikk 1.1.1) (Bruhn et al. 1998: 129-132, 2003: 513). Saksa
kliendibaromeetri mudeli (vt. joonis 10) iiheks teguriks on ‘“peab-komponent”, mis

pohineb kliendi ootustel, ideaali ettekujutusel, senistel kogemustel jms. Teiseks teguriks
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on “on-komponent”, mis kajastab néiteks pakkuja abivalmidust, erialaseid teadmisi jms.
Kolmanda mudeli komponendina toimub “peab ja on vordlus”, mille resultaadiks on
“tulemuse komponent” ehk subjektiivselt tajutud kvaliteet. Vastavalt kvaliteedile
tajumisele kujuneb klientide “rahulolu”, mida esitatakse nii otsese rahuloluna, kui
valdkonnaspetsiifiliste tegurite alusel moodustatud koondrahuloluna (Bruhn et al. 1998:
130-132). Saksa baromeetri eeliseks vOrreldes Rootsi ja Ameerika baromeetriga on

rahulolu esitamine valdkonnaspetsiifiliste tegurite alusel.

peab—komponent
(ootused)

ettekujutus ideaalist
senised kogemused

kommunikatsioon, jne. tulemuse
% > komp fn i N rahulolu
on-komponent tajutud kvaliteet
(tajutud kvaliteet)
soObralikkus
kéttesaadavus

erialased teadmised, jne.

Joonis 10. Saksa kliendibaromeetri struktuur (Bruhn ez a/.1998: 131).

Lisaks Rootsi, Ameerika ja Saksamaa kliendibarombeetritele kogutakse iile maalima
andmeid erinevate rahvuslike kliendibaromeetrite jaoks - nditeks Jaapani baromeeter
(Customer survey about Products and Services, alates 1991.a.), Norra klientide rahulolu
baromeeter (Norwegian Customer Satisfaction Barometer, alates 1995.a.), Austria
kliendibaromeeter (Das Osterreichische Kundenbarometer, alates 1997.a.), Sveitsi
baromeeter (SWICS, alates 1997.a.) jne. (Bruhn et al. 1998: 152-157, 2003: 511). Et
tagada Euroopa rahvuslike kliendibaromeetrite andmete vorreldavus, tekkis Euroopa
Liidu initsiatiivil idee viia 14bi Euroopa kliendibaromeeter. 1995. aastal algatati Euroopa
Komisjoni poolt projekti ettevalmistus ning 1999. aastal viidi iiheteistkiimnes Euroopa

riigis 14bi pilootprojekt (Bruhn ez al. 1998: 157, 2003: 515).

Euroopa kliendirahulolu indeksil (European Customer Satisfaction Index, edaspidi
ECSI) on kaks peamist eesmirki - kvaliteedi kontseptsiooni arendamine nii, et mdiste

“Euroopa kvaliteet” annaks olulise konkurentsieelise ning ECSI abiga majanduslike
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andmete valideerimine nii, et kujuneks iilevaade Euroopa majanduslikust olukorrast ja

majanduslikest fenomenidest (Bruhn et al. 1998: 158, EkIof er al. 2002: 1102). ECSI

mudeli struktuur (vt. joonis 11) on sarnane Rootsi ja Ameerika kliendibaromeetriga.

maine

usaldusvéaérsus
teenuse pakkumine
hinna-kvaliteedi suhe
professionaalsus

\

ootused

rahulolu

lojaalsus

toote omadused

klienditeenindus

usaldusvaarsus
uldine ootus

kogu-rahulolu
ootuste kinnitus
erinevus ideaalist

hinna tolerantsus

kordusostu méaar
ristostu maar

edasi soovitamine

A

tajutud kvaliteet

tajutud tulemus

“toote kvaliteet”

toodete, tehniline ja

toote omadused
teenuse omadused

uldine kvaliteet ndustamine
“teeninduse kvaliteet” usgldusvaarsus
.. 3 lisateenused
teenuse, teenindajate,
kogukasu

uldine kvaliteet

Joonis 11. ECSI struktuur (Cassel ef al. 2001: 836, Martensen et al. 2000: 545; Bruhn
et al. 2003: 516; Eskildsen et al. 2004: 860, Eklofet al. 2002: 1103).

Mudeli arenduseks ja eeliseks vorreldes Rootsi baromeetri ja ACSI-ga on rahulolu
tegurite kaudne mddtmine. Mudelis késitletakse kvaliteeti kliendi rahulolu, lojaalsuse ja
ettevotte kasumlikkuse olulise mdjutegurina ning seejuures on tajutud kvaliteet jagatud
toote kvaliteediks (toote-teenuse omaduste kvaliteet) ja teeninduse kvaliteediks
(personali kditumine, atmosfddr teenuse osutamisel) (Martensen et al. 2000: 545).
ECSI-s hinnatakse veel ettevotte mainet, mida varasemates kliendibaromeetrites ei

kaardistatud (Bruhn et al. 2003: 515, O'Loughlin ef al. 2004: 1232-1235).

Tabelis 7 on esitatud nelja kliendibaromeetri vordlevanaliitis.
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Tabel 7. Rootsi, Saksa, Ameerika ja Euroopa kliendibaromeetri vordlus

Mudel| Algatajad Vastutajad Hindamisalus Eelised Puudused
National Quality ahulol
ulolu,
1989, ffisliaf;%jzgn ootused (iildine hinnang) [kaebuste L&}hulolu
Rootsi Michigani  |gysiness School,  [kvaliteet (2 kriteeriumit) [juhtimise ja | ors Of
baro- filikool, |international Center |rahulolu (3 kriteeriumit) lettevétte edu | 2 Uldine,
meeter for Studies of Quality |tagasiside (2 kriteeriumit) [vaheliste m~(?]ure'1d ci ole
Rootsi Post |and Productivity, lojaalsus (2 kriteeriumit) [seoste voimalik
sponsorina Stockholm School Of analiiiis kindlaks teha
Economics
peab-komponent
1992, (erinevad tegurid) tegemist ei ole
Deutsche on-komponent rahulolu rahulolu
Saksa (Mar k.e’."”g Emnid, (erinevad tegurid) kaardistamine/mudeliga, vaid
baro- | €reinigung peab-on vordlus valdkonna- |aluseks on
meeter|p,, oone  [lcademic Research ltulemuse komponent spetsiifiliste |voetud tegurite
Bundespost rahulolu (iildine rahulolu [tegurite alusel|staatilised
sponsorina ja rahulolu erinevate seosed
tegurite pohjal)
ootused (3 tegurit . [[rahulolu
National Quality tajutud k(valit%:et : Rootsi mudeli mddtmine
Research Center, (3 tegurit) eda51a.rendus, iildisel tasemel,
University of . mudeli
ASCI 1994, Michioan Busi tajutud tulemus . konkreetsed
S ichigan Business . muutujad on
M}chlganl School, (2 tegurit) formuleeritud toote rahulolu
iilikool | American Society for rahulolu (3 tegurit) hiipoteesi- mojurid jadvad
Quality Control tagasiside (2 tegurit) dena kindlaks
lojaalsus (2 tegurit) tegemata
maine (4 tegurit) varasemate |mudeli tegurid
1999, European ootused (4 tegurit) mudelite ja labiviimise
ECSI Euroopa Organization for tajutud kvaliteet edasiarendus, meetod on
Komisjon Quality; (3 toote, 4 teeninduse teg.) [rahulolu riigiti erinev —
tajutud tulemus (6 tegurit) tegurite baromeeter
Quality Management |rahylolu (3 tegurit) kaudne vajab
lojaalsus (4 tegurit) mootmine  [ithtlustamist

Allikas: autori lldistused Anderson 2000: 873-874, Fornell 1992: 12; Anderson et al.
1994: 59, Fornell et al. 1996: 8, 10; EkIo6f et al. 2002: 1102-1103, Eskildsen et al. 2004:
860, Cassel et al.2001: 836, Martensen et al.2000: 545; Bruhn et al. 2003: 516 alusel

Eestis ei ole autori andmetel rahvuslikku kliendibaromeetrit Euroopa uuringu raames

1dbi viidud, kuigi Bruhn viitab 1998. aastal, et ettevalmistused testprojekti labiviimiseks

toimuvad ka Eestis (Bruhn 1998: 157-158). T66 jargmises peatiikis uuritakse, kuidas

hinnatakse klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteeti Eesti jackaubanduses.
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2. KLIENTIDE RAHULOLU JA TEENINDUSE
KVALITEEDI MOOTMISE PRAKTIKA
JAEKAUBANDUSETTEVOTETES

2.1 Kilientide rahulolu ja seda kujundavate tegurite mé6tmine

Tallinna Kaubamaja naitel

2.1.1 Tallinna Kaubamaja klientide rahulolu-uuring

Too teoreetilises osas uuriti tajutud kvaliteedi, klientide rahulolu ja lojaalsuse ning
ettevotte driedu vahelisi seoseid (vt. ka joonis 3, 1k. 25) ning turundusteoorias ja

-praktikas levinud teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu hindamise meetodeid ja
mudeleid (vt. ka tabelid 6a-6b, lk. 41-42 ja tabel 7, lk. 48). T60 empiirilise osa
iilesanneteks on analiiiisida, kuidas hinnatakse Eestis jackaubanduse ettevotete klientide
rahulolu ja teeninduse kvaliteeti ning hinnata teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu

tegurite uurimise tulemusena sellealaseid arengusuundi Eesti jackaubanduses.

Tallinna Kaubamaja on valitud t66 empiirilisse ossa seetdttu, et Kaubamaja on
positiivne nédide pikaajaliselt turul olnud kaubandusettevottest, mis on erinevaid
arenguetappe ldbides muutunud miiiigiettevottest Eesti jaekaubanduses teeninduse
liiderettevotteks. Kaubamajas on juurutatud ja kasutatakse aktiivselt klientide
lojaalsusprogramme ja -andmebaase, panustatakse teenindajate arendamisse ja

teeninduskvaliteedi hindamise siisteemidesse.

To6 empiirilises osas piistitatud iilesannete tditmiseks analiiiisitakse esmalt Tallinna
Kaubamaja klientide rahulolu kujunemist 2001. aasta jaanuarist 2002. aasta detsembrini
1abi viidud Kaubamaja piisiklientide rahulolu seire andmete alusel. Uuring viidi ldbi
telefonikiisitlusena ning iildkogumi moodustasid viimase kuu jooksul Tallinna

Kaubamajast oste teinud Partnerkaardi omanikud. Valim moodustati juhuvaliku teel,
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hdlmates igal uuringuperioodil 150 piisiklienti (seega valimi suurus aastas kokku 1800
klienti). Kéesoleva t00 autor vastutas TNS Emor projektijuhina uuringu ankeedi
koostamise, andmete kogumise koordineerimise ja analiiiisi, aruande kirjutamise ja

Tallinna Kaubamajale tulemuste esitlemise eest.

Kaardistamaks piisiklientide rahulolu Tallinna Kaubamajaga, kiisiti uuringu kiigus
kliendi hinnanguid tema viimase Kaubamaja kiilastamise kogemuse kohta. Uuringu
ankeedis defineeriti neljas valdkonnas (“teenindus”, “kaubad-hind”, “Shkkond” ja
“siisteem”) viisteist ostu ja teeninduskogemust kajastavat vdidet (vt. ka alapeatiikk 1.2.2
— Servqual, Gronroosi ja Westbrook jt. uuringud). Klientidel paluti anda hinnang
nendele omadustele 7-pallisel skaalal, kus 7 palli tdhistas hinnangut “olen selle viitega
tdiesti ndus” ning 1 pall “ei ole lildse nous”. Viidetele antud hinnangute baasil
moodustati iga valdkonna keskmine niitaja, millest seejdrel arvutati valdkondade
kaalude' alusel iildindeks kogu Kaubamaja kohta (vt. ka alapeatiikk 1.2.2 — mitme

tunnusega rahulolu mddtmine).

Lisaks Kaubamaja iildindeksile, mis arvutati erinevatele omadustele antud hinnangute
pohjal, paluti vastajatel anda hinnang Kaubamaja iildmuljele viimasel kiilastusel, st.
klientide tildmulje kaardistati ka otsese rahulolu kiisimusega (vt. ka alapeatiikk 1.2.2 —
otsene rahulolu modtmine). Hinnangut {ldmuljele voib késitleda {ildindeksi
kontrollkiisimusena, sest kui klientide {ildmulje ning valdkondade hinnangute pdhjal
arvutatud rahulolu indeks on oluliselt erineva vairtusega, kajastab see olukorda, kus
tildmuljet ostukohast mojutab veel moni selline tegur, mida kiisitluse ankeedis ei ole
ildindeksi moodustamisel arvesse voetud. Omaduste olulisust uuringu kiigus otsese
kiisimusega ei uuritud, kuna kliendid kalduvad erinevaid tegureid vdordselt viga
oluliseks nimetama. Tegurite olulisuse analiilisimiseks Kaubamaja iildmulje
kujunemisel kasutati Pearsoni korrelatsiooni. Klientide rahulolu pakkujaga kajastab ka
see, kas klient soovitaks seda ettevotet omale heale tuttavale. Erinevalt muudest

kiisimustest, kus piisikliendid andsid hinnanguid 7-pallisel skaalal, paluti klientidel anda

' Valdkondade osakaalud iildindeksi moodustamiseks lepiti kokku Kaubamaja juhtkonnaga,

arvestades Kaubamaja spetsiifikat ja eesmairke.
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hinnang, kas nad soovitaksid Tallinna Kaubamaja kiilastada oma heal sdbral voi
tuttaval, nelja vastusevariandi alusel (kindlasti soovitaks, pigem soovitaks, pigem ei

soovitaks, kindlasti ei soovitaks).

Valdkonna “kaubad-hind” indeks moodustati omadustele “kaubavalik, mis vastab minu
ootustele”; “alati kvaliteetne kaup”; “hea hinna ja kvaliteedi suhe” ning 2002. aastal
lisandunud omaduse “moodsad kaubad, mida sooviksin endale osta” antud hinnangute
alusel. “Teeninduse” valdkonna indeks kujunes véidetega “vastutulelikud teenindajad”,
“sobralikud teenindajad”, “kompetentsed teenindajad” ja “kiire teenindus” rahulolu
pohjal. Kaubamaja ‘“Ohkkonna” indeks on omaduste “loogiline kaupade asetus
kaupluses”, “piisavalt infot kaupade kohta”, “positiivne meeleolu”, “meeldiv keskkond”
ja alates 2002. aastast kaardistatud omaduse “meeldiv pere vdi sOpradega aega veeta”
antud hinnangute aritmeetiline keskmine. “Siisteemi” valdkonna indeksi aluseks on

véited “kaupluses on lihtne ja loogiline liikuda”, “t66tab piisav hulk kassasid” ning

“piisav personali hulk”.

Tabelis 8 on esitatud Tallinna Kaubamaja piisiklientide rahulolu-uuringu valdkonnad ja
omadused. Vordluseks on toodud Servquali ja Gronroosi mudeli ning Westbrooki
uuringu valdkonnad. Vorreldes Westbrooki uuringuga, mis kaardistas jackaubanduse
ettevottega rahulolu tegurid, ei hinnata Tallinna Kaubamaja rahulolu-uuringus kontakti
saamise lihtsust (asukoht ja lahtiolekuajad) ning ostukeskkonda mdjutavaid tegureid

(ostukoha avarus, puhtus ja teised kliendid).
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Tabel 8. Tallinna Kaubamaja piisiklientide rahulolu-uuringu valdkonnad ja omadused

vorreldes Servquali, Gronroosi ja Westbrooki uuringuga

Servqual | Gronroosi | Westbrook Tallinna Kaubamaja uuring
valdkond valdkond valdkonna tegurid
usaldus- usaldus- . . .
ei ei ei
vaarsus vaarsus
usutavus, usutavus, . . .
. . ei ei ei
maine maine
moodsad kaubad, mida sooviksin osta
ei ei kaubad kaubad |kaubavalik, mis vastab minu ootustele
alati kvaliteetne kaup
ei ei hind hind hea hinna ja kvaliteedi suhe
teenindus- | teenindus- - vastutulelikud teenindajad
oskused oskused | teenindus- teenindajad |sobralikud teenindajad
oskused
empaatia | empaatia kompetentsed teenindajad
_ piisav kiire teenindus
teeninduse . . | teeninduse [, .
Kii el personali . piisav personali hulk
11rus hulk kiirus
u tootab piisav hulk kassasid
kontakti kontakti kontakti
saamise saamise saamise ei ei
lihtsus lihtsus lihtsus
kaupluses on lihtne ja loogiline liikuda
ei el siisteem siisteem [loogiline kaupade asetus kaupluses
piisavalt infot kaupade kohta
personali ostukeskkond positiivne meeleolu
ali . h. klient - .
vaumus, el (s UL Shkkond |meeldiv keskkond
teised kaupluse
kliendid puhtus) meeldiv pere-sopradega aega veeta

Allikas: autori koostatud Tallinna Kaubamaja piisiklientide ... 2002, Parasuraman et al.
1988: 17, 23; Berry et al. 1988: 37, 1985: 45-46, Gronroos 1990: 47, Westbrook 1981:
77 alusel.

Tallinna Kaubamaja piisiklientide rahulolu-seire peamiste tulemustena selgus, et
klientide iildine rahulolu Kaubamajaga on suhteliselt sarnane toote, teeninduse ja
ostukeskkonna omaduste hinnangute alusel arvutatud tildindeksiga. Selle tulemusel voib
jareldada, et uuringu kéigus kaardistatud omadused on olulised klientide hinnangute
vorreldes

kujundajad ja peegeldavad tegelikku rahulolu Kaubamajaga. Samas,

piisiklientide rahulolu Kaubamajaga iildiselt ning kuivord nad soovitaksid kiilastada
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Kaubamaja oma heal tuttaval, selgub, et kuigi otsese rahulolu kiisimuse pdhjal on
klientide rahulolu analiilisitud perioodidel suhteliselt samal tasemel, vdhenes 2002.
aastal oluliselt nende klientide hulk, kes Kaubamaja oma sobrale soovitaksid (2001.
aastal soovitaks pea iga teine, ning 2002. aastal iga kolmas klient). Seega pidasid
pusikliendid Kaubamaja 2002. aastal endale sobivaks ostukohaks, kuid mingil pdhjusel
Kaubamaja oma sdbrale nii vdga ei soovitatud. Toendoliselt oli iiheks oluliseks
soovitajate arvu vahenemise pohjuseks 2002. aasta suvel Kesklinna tunneli ehitamisega

seotud ebamugavused.

Uuringu kédigus kaardistatud valdkondade ja omaduste ldikes tulemusi analiiiisides
selgub, et Tallinna Kaubamaja piisikliendid hindavad kdige korgemalt Kaubamaja
ohkkonda, teenindust ning kaupade kvaliteeti — kliendid on kodigi teenindajate
professionaalsust ning ettevotte reageerimisvoimet ehk teeninduse  kiirust
iseloomustavate omadustega kogu uuringuperioodi véltel rohkem rahul kui muljega
Kaubamajast keskmiselt. Kuigi kaupade kvaliteediga on piisikliendid Kaubamajas viga
rahul, ei rahulda aga mitmed muud toote omadused klientide ootuseid — keskmisest
madalamalt hindavad pisikliendid toodete hinna-kvaliteedi suhet ning kaubavaliku

vastamist nende soovidele.

Hindamaks, kui olulised toodete, teenuste ja ostukeskkonna omadused klientide
iildmulje ehk Kaubamajaga rahulolu kujunemisel tegelikult on, viidi lédbi
korrelatsioonanaliiiis (Pearsoni korrelatsioon). Korrelatsioonanaliilisi tulemusel selgus,
et ildmuljega Kaubamajast on kdige tugevamalt seotud ja seega mdjutavad rahulolu
Kaubamajaga kdige enam kaupade sobivus (“kaubavalik, mis vastab minu ootustele”;
“moodsad kaubad, mida sooviksin endale osta” ja “alati kvaliteetne kaup”) ning
ostukeskkond ja ohkkond (“positiivne meeleolu” ja “meeldiv keskkond”). Kuna
klientide rahulolu-hinnangute pohjal selgus, et Kaubamaja kaubavalik ei vasta parimal
voimalikul viisil piisiklientide ootustele, kuid samas on kaubavaliku tegurid klientidele
véiga olulised, peab Kaubamaja suunama oma tdhelepanu ja tegevused esmajoones just

kaubavaliku parandamisele.

Tabelis 9 on esitatud Tallinna Kaubamaja piisiklientide rahulolu-uuringu teguritega

rahulolu ja olulisuse analiitis.
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Tabel 9. Tallinna Kaubamaja valdkondade ja teguritega rahulolu ning olulisuse analiiiis

Rahulolu Olulisus
(keskmine (Pearsoni
Valdkond Valdkonna tegurid hinnang 7- korrelatsiooni
pallisel skaalal)| koefitsient)
2001 | 2002 | 2001 | 2002
moodsad kaubad, mida sooviksin endale osta 5,44 0,49
kaubavalik, mis vastab minu ootustele 5,41 5,33 0,47/ 0,53
kaubad - ) X
hind indeks alati kvaliteetne kaup 577 5,78 0,42 0,50
hea hinna ja kvaliteedi suhe 5,14| 5,15 0,39] 047
kaubad - hind indeks 5,44 5,42
vastutulelikud teenindajad 597 6,03] 0,40 0,38
) sobralikud teenindajad 5,99 6,05 041 0,38
te?::il:ll(lslse kompetentsed teenindajad 5,88 5,94 041 0,41
kiire teenindus 5,77 5,83 0,41 0,41
teeninduse indeks 590 5,96
piisav personali hulk 5,86 5,86 0,36] 0,37
siisteemi  [t0Gtab piisav hulk kassasid 5,690 5,71 031 0,34
indeks  |kaupluses on lihtne ja loogiline liikuda 556 5,60 045 042
siisteemi indeks 5,70 5,72
loogiline kaupade asetus kaupluses 5,56 5,57 041 044
piisavalt infot kaupade kohta 5,65 5,64 039 042
ohkkonna [positiivne meeleolu 591 596/ 049 0,48
indeks  |meeldiv keskkond 597 5900 0,52 0,53
meeldiv pere voi sOpradega aega veeta 4,50 0,42
ohkkonna indeks 5,77 5,56
Uldindeks 572| 5,67
Uldmulje 5,71] 5,68

Allikas: autori koostatud Tallinna Kaubamaja piisiklientide ... 2002 alusel.

Uldmuljega korreleeruvad mdnevdrra ndrgemalt (st. mdjutavad rahulolu Tallinna

Kaubamajaga muudest teguritest vdhem) kassade ja personali arv ning see, kui

vastutulelikud ja sdbralikud teenindajad on. See tulemus aga ei tihenda kindlasti seda,

et kuna kliendid olid teeninduse kvaliteediga rahul, vdiks teeninduse funktsionaalsetele

ja emotsionaalsetele omadustele vidhem téhelepanu podrata — pigem tuleb piitida hoida

klientide rahulolu nende omadustega sama korgel tasemel ka tulevikus.
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Kaubamaja piisiklientide rahulolu-uuringuga kaardistatud kaupade, teeninduse,
ohkkonna ning slisteemi teguritega rahulolu ja nende olulisus Kaubamajaga rahulolu

kujundamisel on kokkuvotlikult esitatud joonisel 12.

0.6 omadused, mis on omadused, mis on
vaga ’ olulised, kuid millega kaubavalik olulised, jatkata
oluline ollakse vihem rahul, mis Vastab, mecldiv | samamoodi, hoida neid
0,55 téhelepanu suunata ootustele keskkond | valdkondi téhelepanu all
nendesse valdkondadesse Y N

A | alati kvaliteetne kaup |

0.5 moodsad kaubad

- - - - A
hea hinna ja kvaliteedi suhe |A | positiivne meeleolu |
2 0,45 —
L loogiline kaupade [§ | kiire teenindus
= - -
S meeldiv sopradega | asas, 104 Tkompetentsed
@ 04 lihtne liikuda, |1 .
@ > aega veeta . . I teenindajad
é piisavalt infot :
< - : A |sobralikud,
g piisav personali hulk | vastutulelikud
© 035 o
LA teenindajad
tootab piisav
hulk kassasid
0,3 |
I omadused, millega ollakse
| rahul, aga need pole nii
0,25 : olulised, jitkata samamoodi
|
|
0,2 !
3 4 5 6 7
Rahulolu omadusega véga rahul

Joonis 12. Piisiklientide hinnangud Tallinna Kaubamajale - valdkonna teguritega

rahulolu ja olulisuse analiiiis (autori koostatud).

Uuringuga hinnatud tegurite ja rahulolu vahel negatiivset korrelatsiooni ei esinenud, st.

koik omadused on suuremal vdi vdhemal médral klientide rahulolu kujunemisel

olulised. Klientide rahulolu tegurite vahelised tugevamad positiivsed seosed olid

jargmised:

e “kaubavalik, mis vastab minu ootustele” korreleerus kdige tugevamalt positiivselt
omadusega “moodsad kaubad, mida sooviksin endale osta” (ning vastupidi);

e “alati kvaliteetne kaup” omadusega “kaubavalik, mis vastab minu ootustele” ning

“hea hinna ja kvaliteedi suhe” viitega “kaubavalik, mis vastab minu ootustele”;
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e omaduste “vastutulelikud”, “kompetentsed” ja ‘“sobralikud teenindajad” vahel
esinevad vastastikulised positiivsed tugevad seosed, nii nagu ka tunnuste ‘“kiire
teenindus”, “todtab piisav hulk kassasid” ning “piisav personali hulk” vahel;

e omadus “loogiline kaupade asetus kaupluses” korreleerub kdige tugevamalt
omadusega “kaupluses on lihtne ja loogiline litkuda” (ja vastupidi) ning “piisavalt
infot kaupade kohta” tunnustega “kompetentsed teenindajad”, “loogiline kaupade
asetus kaupluses”, “positiivne meeleolu”;

e Ohkkonna tunnus “positiivne meeleolu” on kdige tugevamalt seotud omadusega
“meeldiv keskkond” (ja vastupidi), samuti korreleerub omadus “meeldiv pere voi

sOpradega aega veeta” kdige tugevamalt “meeldiva keskkonna” tunnusega.

Tallinna Kaubamaja piisiklientide rahulolu-uuringu kokkuvdttena saab vélja tuua, et

klientide hinnangute ja korrelatsioonanaliiiisi tulemusel selgusid jargmised Kaubamaja

valdkondade ja rahulolu vahelised seosed:

e ostukoha Ohkkond ja kaubavalik mojutavad oluliselt tugevalt klientide rahulolu
Kaubamajaga;

e klientide poolt tajutud véartusel on suhteliselt tugev moju rahulolu kujunemisele;

e teenindajate kompetentsus, teeninduse kiirus ning Kaubamajas litkumise ja kaupade

leidmise siisteem kujundavad klientide rahulolu Kaubamajaga monevorra vihem.

2.1.2 Tallinna Kaubamaja klientide rahulolu hindamine TNS Emori

Jaekaubanduse uuringus

To66 empiirilises osas piistitatud iilesannete tditmiseks analiiiisitakse jargnevalt Tallinna
Kaubamaja klientide rahulolu kujunemist turu-uuringufirma TNS Emor mitmekliendi-

uuringu Jackaubanduse seire pohjal.

Kord aastas kaardistab TNS Emor Jaekaubanduse seire raames Tallinna suuremate
ostukohtade mainekuvandi. Jaeseire uuringus hinnatakse ostukeskuste hinna-,
kvaliteedi-, teeninduse ja kaubavaliku kuvandit ning kaardistatakse ostukeskuste
mainekuvand to0stuskaupade ostukohti kirjeldavate maineomaduste alusel. Uuring
viiakse 1dbi telefonikiisitlusena, iildkogumi moodustavad 15.-74. aastased Tallinna ja
Harjumaa elanikud, valimi suurus on 1000 pere peamist sisseostude tegijat. Kdesoleva

t60 autor vastutas 2000.- 2003. aastal TNS Emor projektijuhina uuringu ankeedi
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koostamise, andmete kogumise koordineerimise ja analiilisi ning aruande koostamise

eest.

Tallinna suuremate ostukohtade maineprofiili viljaselgitamiseks (mis kajastab samas
ka klientide rahulolu vastavate ostukohtadega) kaardistatakse Jackaubanduse uuringus
viie erineva valdkonna maineomadused: kaubad — hind, teenindus, dhkkond, siisteem ja
kontakti saamise lihtsus. Tabelis 10 on esitatud Jaekaubanduse uuringus kaardistatud
rahulolu valdkonnad vorreldes Kaubamaja klientide ja Westbrooki rahulolu-uuringuga

ning Servquali ja Gronroosi teeninduse kvaliteedi mudeliga.

Kui vorrelda Jaekaubanduse seire maineomadusi Westbrooki jaekaupluse rahulolu
kujundavate tegurite uuringuga ja Tallinna Kaubamaja piisiklientide rahulolu-uuringu
valdkondadega, siis selgub, et Jaekaubanuduse seires hinnatakse teeninduse ja
ostukeskkonna valdkondi véga iildisel tasemel (hea teenindus, meeldiv ostukeskkond).
Samas kaardistatakse Jaekaubanduse seires sarnaselt Westbrooki uuringuga ka

ostukohaga kontakti saamise lihtsus (asukoht ja transpordivdimalused).
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Tabel 10. Jackaubanduse uuringu valdkonnad vdrreldes Kaubamaja ja Westbrooki

rahulolu-uuringu ning Servquali, Gronroosi mudeliga

KM
Servqual | Gronroosi | Westbrook | rahulolu- Jaekaubanduse seire
uuring
valdkond valdkond valdkonna tegurid
usaldus- usaldus- . . ) )
e e el el ei ei
VAadrsus VAdrsus
usutavus, | usutavus, . . . .
. . el el ei ei
maine maine
moodsad kaubad
ei ei kaubad kaubad kaubad tuntud kaubamirgid
lai kaubavalik
korge kvaliteediga kaubad
el el hind hind hind soodne hinnatase
teenindus- | teenindus- .
oskused | oskused | teenindus- teenindajad
oskused
empaatia | empaatia teenindus |hea teenindus
teeninduse . PISAV. 1 4o eninduse
Kiirus el personali Kiirus
hulk
kontakti kontakti kontakti kontakti |hea asukoht
saamise saamise saamise el saamise |head parkimisvéimalused
lihtsus lihtsus lihtsus lihtsus hea transpordiiihendus
el el siisteem siisteem siisteem |kerge leida kaupu
personali ostukeskkond
valimus, . (sh. klientuur,| . N .
. ei ohkkond | 6hkkond |meeldiv ostukeskkond
teised kaupluse
kliendid puhtus)

Allikas: autori koostatud Jaeckaubanduse... 2005, Tallinna Kaubamaja piisiklientide...
2002, Parasuraman et al. 1988: 17, 23; Berry et al. 1988: 37, 1985: 45-46, Gronroos
1990: 47 ja Westbrook 1981: 77 alusel.

Jaekaubanduse uuringu ostukohtade maineprofiili hinnangute pdhjal iseloomustab
Kaubamaja kéige enam omadus hea teenindus (vt. tabel 11). Veel vastab Kaubamaja
elanike hinnangul teistest omadustest enam tooteid puudutavatele omadustele

(moodsad kaubad, tuntud kaubamérgid, korge kvaliteediga kaubad, lai kaubavalik) ning
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omadusele hea transpordiiihendus. Kaubamaja kdige ndrgemateks kiilgedeks peetakse
hinnataset ja parkimisvdimalusi. Vorreldes Stockmanni kaubamajaga ei ole Kaubamaja
maineprofiil tarbijate teadvuses nii selgelt vilja kujunenud. Kui Tallinna Kaubamaja
iseloomustavaks tunnuseks on elanike hinnangul hea teenindus, siis Stockmanni

mainekuvandis eristuvad tugevalt ka mitmed kaupu puudutavad omadused.

Tabel 11. Tallinna Kaubamaja maineprofiil vorreldes ldhimate konkurentidega

Jaekaubanduse seire Kaubamaja | Stockmann ‘ Viru Keskus

valdkond maineprofiili omadused omadusega ndustujate osakaal (%)
moodsad kaubad 20 26 27
tuntud kaubamérgid 18 28 25
kil“i'flzd' lai kaubavalik 18 17 23
korge kvaliteediga kaubad 20 28 19
soodne hinnatase 4 3 4
teenindus |hea teenindus 27 27 28
siisteem |kerge leida kaupu 13 14 15
ohkkond |meeldiv ostukeskkond 16 16 21
hea asukoht 15 13 23
asukoht  |head parkimisvdimalused 6 12 10
hea transpordiiihendus 19 11 29

Allikas: autori koostatud Jackaubanduse seire 2005 alusel.

Lisaks ostukeskuste maineprofiili omadustele hindavad kliendid S5—pallisel skaalal
ostukohtade kaupade kvaliteeti ja hinnataset, kaubavalikut ja teenindust. Selgitamaks
vélja, milline on klientide arvates Tallinna suuremate ostukohtade hinna-kvaliteedi
suhte kuvand, paluti klientidel hinnata 5-pallisel skaalal (1 pall tdhistab hinnangut “viga
hea” kuni 5 palli hinnangut “vdga halb”) ostukohtade kaupade kvaliteeditaset ning anda
hinnang kaupade hinnatasemele (1 pall tdhistab hinnangut “vdga kallis” kuni 5 palli

hinnangut “viga odav”).

Tulemused on esitatud tabelis 12, mille pdhjal selgub, et Tallinna Kaubamaja kaupade
kvaliteeti tajuvad kliendid vorreldes ldhimate konkurentidega, Stockmanni ja Viru
Keskusega, mdnevdrra madalamalt. Samas on Kaubamaja kaupade hinnatase elanike
hinnangute alusel vdga kdorge; veel kallimaid kaupu miiliakse elanike arvates vaid

Stockmannis.
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Tabel 12. Tallinna—Harjumaa elanike hinnangud Tallinna peamiste ostukeskuste

kvaliteedi- ja hinnakuvandile

Kaubamajad Kvaliteeditase Hinnatase
R 1 véga hea, konkurentsi- 1-védga korge, | konkurentsi-
keskused 5 véga halb positsioon 5-vdga madal positsioon
Stockmann 1,86 1 1,68 1
Viru Keskus 1,99 2 1,94 3
Kaubamaja 2,01 3 1,89 2
Ulemiste Keskus 2,26 4 2,71 5
Jarve Keskus 2,34 5 2,65 4

Allikas: autori koostatud Jackaubanduse seire 2005 alusel.

Kandes saadud tulemused hinna-kvaliteedi viljale, selguvad ostukohad, kelle kuvandit
tajuvad kliendid soodsalt (tajutav véirtus on kdrgem, kui selle eest makstav hind) ning
ostukohad, mille kuvand on elanike arvates ebasoodne (kliendid tajuvad, et véértus,
mida ettevotte neile pakub, on viiksem selle eest makstavast hinnast). 2005. aasta
Jaekaubanduse seire tulemuste pdhjal selgub, et Tallinna Kaubamaja positsioneerub
korge lisaviirtusega ostukohana (vt. joonis 13). Kliendid tajuvad sarnase kuvandiga
ka Stockmanni ja Viru keskust ning seejuures Tallinna Kaubamaja kuvand praktiliselt
kattub Viru keskuse kuvandiga. Kui Tallinna suuremate ostukohtade hinna-kvaliteedi
kuvandite alusel eristuvad selgelt korge lisavdirtusega ostukohtadena Tallinna
Kaubamaja, Viru Keskus ja Stockmann, siis kaubavaliku ning teeninduse kvaliteedi

kuvandid on Tallinna suurematel ostukohtadel suhteliselt sarnased.
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odav
madala
. lisavédrtusega
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viga hea hea Kvaliteet ei hea ega halb halb

Joonis 13. Tallinna suuremate ostukeskuste hinna ja kvaliteedi suhe (autori koostatud

Jaekaubanduse seire 2005 alusel).

Ostukeskuste kvaliteedi ja hinnataseme tajumise korval hindasid elanikud ka

ostukohtade kaubavalikut ja teenindust. Hinnangud anti taas 5-pallisel skaalal, kus 1

pall tdhistab vastavalt hinnangut “véga suur kaubavalik” v6i “vdga hea teenindus” ning

5 palli hinnangut “véga viike kaubavalik” voi “vdga halb teenindus”. 2005. aasta

Jaeckaubanduse seire tulemusel selgub, et Tallinna Kaubamaja teenindustase on

klientide hinnangul korge; monevorra veel paremat teenindust pakub elanike arvates

vaid Stockmann (vt. tabel 13). Tallinna Kaubamaja kaubavalikut peavad kliendid

kiill suureks, kuid Kaubamaja ldhimate konkurentidega, Stockmanni ja Viru Keskusega

vorreldes mOnevorra vaiksemaks.
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Tabel 13. Tallinna—Harjumaa elanike hinnangud Tallinna peamiste ostukeskuste

kaubavalikule ja teenindustasemele

Kaubamajad Kaubavalik Teenindustase
ja kaubandus- 1-védga suur, konkurentsi- 1-viga hea, konkurentsi-
keskused 5-véga viike positsioon 5-véga halb positsioon
Stockmann 1,81 1 1,98 1
Viru Keskus 1,85 2 2,05 3
Kaubamaja 1,91 4 2,01 2
Ulemiste Keskus 1,90 3 2,17 4
Jarve Keskus 2,05 5 2,21 5

Allikas: autori koostatud Jackaubanduse seire 2005 alusel.

TNS Emori Jaekaubanduse seire tulemustele tuginedes iseloomustavad Tallinna

Kaubamaja klientide rahulolu ning teeninduse kvaliteeti jirgmised omadused:

e Kaubamaja positsioneerub toodete hinna-kvaliteedi kuvandi alusel korge
lisavéartusega ostukohana;

e Kaubamaja iseloomustab korge kvaliteediga ja moodne kaubavalik;

e Kaubamaja kdige tugevamaks omaduseks on hea teenindus.

Jargnevalt analiilisitakse seda, kuidas hinnatakse Tallinna Kaubamaja teeninduse
kvaliteeti TNS Emori Eesti Teeninduse Indeksi uuringu raames, milliste tegurite alusel
hinnatakse teeninduse kvaliteeti Tallinna Kaubamaja siseselt ning uuritakse, kui olulisel
kohal on klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamine jaekaubanduse

liiderettevotetes iildiselt.
2.2 Teeninduskvaliteedi hindamine Eesti jaekaubanduses

2.2.1 Teeninduskvaliteedi hindamine Tallinna Kaubamaja naitel
Kaubamaja teeninduskvaliteedi hindamine TNS Emor Eesti teeninduse uuringus

Alates 2005. aastast kaardistab TNS Emor kaks korda aastas Eesti ettevotete ja
asutuste teenindustaset (kdesoleva t60 autor vastutas TNS Emori projektijuhina
uuringu programmi ettevalmistamise eest). Spetsiaalkoolituse saanud ostlejad
kaardistavad teeninduse toehetke mystery shopping ehk ostumiisteeriumi meetodil (vt.

ka alapeatiikk 1.2.1, 1k. 29). Ostlejad annavad oma hinnangu teenindussituatsioonile
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4-pallisel skaalal, kus 4 palli tdhistab hinnangut “suurepdrane”, 3 “hea”, 2 “rahuldav” ja
1 “ndrk”. Hinnangute andmise selguse ja lihtsuse tagamiseks on koikide
hinnangupunktide sisu pikemalt lahti selgitatud. 2005. aastal viidi 1dbi 147
teenindussituatsiooni hindamist - esimeses uuringu laines 63 situatsiooni viie erineva
valdkonna ettevotete seas (telekommunikatsioon, turism ja laevatransport, pangandus,
kaubandus ja avalik sektor) ning teises laines 84 situatsiooni seitsme erineva
valdkonna ettevotte hulgas (lisaks eelpool nimetatule lisandusid infrastruktuur ja
automiitik). Tallinna Kaubamajas viidi 2005 aastal 1dbi 6 teenindussituatsiooni

kaardistust - 3 situatsiooni naistemaailmas ja 3 situatsiooni kodumaailmas.

Eesti teeninduse indeks kujuneb jdrgmiste teenindus- ja miiligioskuste kriteeriumite

keskmiste hinnangute alusel:

e algustervitus — tervituse viisakus, sdbralikkus, selgus;

e suhtumine — teenindaja sdbralikkus, viisakus, positiivsus, kliendist hoolimine;

e probleemi kaardistamise oskus - asjalikud avatud kiisimused, soov kliendi kiisimust
mdista ja teda aidata;

e miiligiaktiivsus — erinevate kliendi vajadustele vastavate argumentide kasutamine,
kliendi ootuste liletamine;

e teenindaja ametialased teadmised — toodete tundmise ja tutvustamise pdhjalikkus;

e teenindussituatsiooni l0petamine — teenindaja sobralikkus ja aktiivsus teenindus-

situatsiooni 16puni, tdnamine ja personaalne hiivastijétt.

Tabelis 14 on toodud Eesti Teeninduse Indeksi tegurite vordlus eelnevalt kisitletud
mudelite (Servqual ja Gronroosi teeninduse kvaliteedi mudel) ja uuringute (Westbrooki
jaekaupluse rahulolu tegurite uuring, Tallinna Kaubamaja piisiklientide rahuloluseire,
TNS Emor Jackaubanduse seire) teeninduse valdkonna teguritega. Tabeli 14 alusel
selgub, et erinevalt eelnevalt kisitletud uuringutest kaardistatakse Eesti Teeninduse
Indeksi uuringus ka teenindajate miitligiaktiivsus kui oluline teenindajate ametioskuste

tegur.
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Tabel 14. Eesti Teeninduse Indeksi tegurid vordluses

Teenindaj .. TKM
ce dajate Serv- | Gron- | West- Jae-
teenindusoskuste rahulolu- . ETI
5 qual roos | brook 5 seire
tegurid uuring
vastutulelikkus - + - + +
abivalmidus + - + - +
sobralikkus + + + + ) +
viisakus + - + - +
empaatia + + - - +
kompetentsus + + - + +
miiligiaktiivsus - - - - - +

Allikas: autori iildistused Eesti teeninduse... 2005, Jaekaubanduse... 2005, Tallinna
Kaubamaja pisiklientide... 2002, Westbrook 1981: 77, Groénroos 1990: 47,
Parasuraman et al.1988: 17, 23 ja Berry et al.1988: 37, 1985: 45 -46 alusel.

Joonisel 14 on esitatud seitsme kaardistatud valdkonna liiderettevotete teenindusindeks

ning Kaubamaja teenindusindeks vorreldes koige otsesema konkurendi - Stockmanniga.

Eesti Teeninduse Indeks =+ =+ = Miiigioskuste Indeks
Ettevdtete Teeninduse Indeks — - — - = Teenindusoskuste Indeks
4 — \
/- 7 N o
_____%____-__________ 1 _ |33
. — 3,1
3 ST T T —|"T |- T —|"7T " |2
&
<
|
£
E L - IR I I I I L I
2
1 < =) o = < < = o
£ = g 2% TE 3 5 =
= E 25| (S35} 2 s o M —
ocd =] o= S = <
E 3 G R g 2 )

Joonis 14. Tallinna Kaubamaja teeninduse indeks vorreldes teiste valdkondade

liiderettevotete ja Eesti keskmisega (autori joonis Eesti Teeninduse Indeks 2005 alusel).
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2005. aastal kaardistatud ettevotete hindamise tulemusel kujunes Eesti teeninduse
indeksi véadrtuseks 3,1 palli — seega Eestis keskmiselt pakutakse head teenindust.
Tallinna Kaubamaja osutus 2005. aastal kaubanduse valdkonnas teeninduse
lipulaevaks - Tallinna Kaubamaja teeninduse indeksi véartuseks oli 3,25 palli, mis oli

Eesti keskmisest monevorra parem tulemus.

Tabelis 15 on esitatud Eesti Teeninduse Indeksi tulemusel selgunud hinnangud Tallinna

Kaubamaja teenindajate teenindus- ja miitigoskustele.

Tabel 15. Tallinna Kaubamaja teeninduse hinnangud Eesti Teeninduse Indeksi uuringus

Valdkonnad Hinnang
Teenindusoskused 3,39
algustervitus 3,33
suhtumine 3,67
teenindus-situatsiooni 1opetamine 3,17
Miiiigioskused 3,11
kaardistamisoskus 3,33
miitigiaktiivsus 2,67
ametialased teadmised 3,33
Teenindusindeks 3,25

Allikas: Autori arvutused Eesti teeninduse... 2005 alusel

Tabelis 15 esitatud tulemuste pohjal selgub, et Kaubamaja teeninduses on koige
tugevamaks Kiiljeks teenindajate positiivne suhtumine Kklienti. Teenindus on
tildjuhul kas véga sdbralik, viisakas, positiivne ja kliendist hooliv vdi asjalik ja viisakas,
kuid rutiinne. Teeninduse norgemaks Kkiiljeks on teenindajate miiiigiaktiivsus —
teenindajad kas kasutavad iildiseid miiligiargumente, nii et pakkumised jddvad kliendi
soovide piiridesse, kuid ei lileta neid, vdi miiiligiargumente ei kasutata iildse ja

pohjendused ei ole veenvad.

Jargnevalt analiiiisitakse seda, milliste tegurite alusel hinnatakse teeninduse kvaliteeti

Tallinna Kaubamaja siseselt.

65



Teeninduskvaliteedi hindamine Tallinna Kaubamajas teeninduslaadi, teenindajate

arenguplaani ja kompetentsimudeli alusel

2004. aastal esitas Tallinna Kaubamaja PARE konkursile “Parim personaliprojekt”
projekti “Rodmsam ja proaktiivsem teenindamine Kaubamajas", millega pilviti “Parim
personaliprojekt 2004 tiitel (Parim... 2006). Projekti kéivitamise ajendiks oli 2003.
aastal tekkinud olukord, kus ettevote varasem missioon aidata kliendil aega kokku hoida
ning muuta Kaubamajas veedetud aeg meeldivaks elamuseks, oli asendatud ideega,
mille jargi on Kaubamaja eesmirgiks lisada inimeste ellu virvi ja rddmu. Kaubamaja
teeninduslaad pérines aga pohiolemuselt aastast 1995 ega toetanud firma uute
eesmirkide saavutamist. Kéiivitatud personaliprojekti eesmérgiks oli uuendada
Kaubamaja teeninduslaad firma uuele eesmérgile vastavaks ning kujundada selleks
iimber koik teeninduse siisteemid (Parim... 2006, Press 2006). Projekti tulemusena
kirjeldati Kaubamajas uus teeninduslaad, koostati teenindaja kompetentsusmudel,
tootati vélja uute teenindajate valikumeetodite silisteem, muudeti teenindajate
hindamissiisteemi, korraldati {imber teeninduse juhtimine ja uuendati teeninduskoolituse

stisteemi (Parim... 2006).

Tallinna Kaubamaja “Kaubamaja Teeninduslaad” on kirjeldatud seitsmelehekiiljelise
dokumendina, mille ndol on tegemist teenindusstandardiga, mis on aluseks ettevotte
teeninduseesmérkide mdistmisel ja saavutamisel. Kaubamaja Teeninduslaadi pdhisisu
voib grupeerida jargmiselt: iildised ostukditumise trendid ja kliendi ootuste muutused,
teeninduse eesmérk ja teeninduse osutamise laad, suhtumine klienti ja kolleegi,
soovitused teenindaja kéitumiseks “tde hetkel” ning teenindaja arenguplaan ehk
omadused, millele teenindaja peaks vastama (Kaubamaja Teeninduslaad). Tulenevalt
Kaubamaja ideest lisada inimeste ellu varvi ja rd0mu, on Teeninduslaadis defineeritud
jargmised Kaubamaja teenindust iseloomustavad “vdrvid”: rd0msameelsus,
proaktiivsus, usaldusvédrsus ja abivalmidus. Selle eest, et ka Kaubamajja sisseoste
tegema tulnud klient tajuks teeninduse “virvitoone”, peavad esmajoones hoolt kandma
Kaubamaja teenindajad. Sellest ldhtuvalt on Teeninduslaadis esitatud Teenindaja
Arenguplaan, mille alusel saavad teenindajad hinnata, kuivord nad ise Kaubamaja

“véarve” endas kannavad.
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Kaubamaja Teeninduslaadi “vérvide” ja Teenindaja Arenguplaani analiilisimisel selgub,
et valdkonnad ja omadused, milline peab olema teenindus Kaubamajas ning omadused,
millele teenindaja peaks vastama, ei ole kirjeldatud tksiiheselt, kuigi nad kannavad
endas siiski sarnast pohisisu. Peamise erinevusena paistab silma valdkonna “olen loov ja
ménguline” esitamine teenindaja arenguplaanis - teeninduse “vérvides” ei ole nimetatud
valdkonda eraldi késitletud. Teeninduslaadi vérvide ja arenguplaani vordlevanaliiiis on

esitatud jargnevates tabelites (vt. tabel 16a-16b).

Tabel 16a. Tallinna Kaubamaja teeninduslaadi ja teenindaja arenguplaani vordlus

}(]::1(:1- Teeninduslaad (KM virvid) Teenindaja arenguplaan
teenindaja on aktiivne ja usub, et tema  |olen klienti teenindades aktiivne ja otsin
saab asju enda iimber mdjutada tema soovidele lahendusi
teenindaja on aktiivne kliendiga kontakti
loomisel, tunneb tema vastu huvi. mérkan iga klienti ja tervitan teda

teenindaja Opib rasketest olukordadest ja |naudin probleemide lahendamist, dpin
pro- [teeb koik, et neid jdrgmine kord ennetada. nendest ja jagan oma kogemusi teistega
aktiivne C o . i Oi ii 01
teenindaja teeb kdik selleks, et klient proovin oma voimete piires lahendada k(.)lk
S teenindusega seonduvad mured, enne kui
tunneks end alati meie juures oodatuna . .
need muutuvad kliendi jaoks probleemiks

teenindaja niitab iiles initsiatiivi ja teeb
edasiviivaid ettepanekuid astun kliendile ligi ja pakun abi
teenindaja julgeb votta vastutust julgen otsustada ja vastutada

mulle meeldib lahendusi otsida

oskan ndha asju uue nurga alt
naudin uute asjade avastamist

votan oma t60d nagu rollimidngu

loov ja
méngu- minu arvates on teenindamine 18bus tegevus

line oskan tajuda kliendi meeleolu ning teda
vastavalt sellele ka teenindada

ma tahan teha kliendi padeva ilusaks ja
elamuslikumaks

ma innustan klienti meie kaupu proovima

Allikas: Autori koostatud Kaubamaja Teeninduslaadi alusel.
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Tabel 16b. Tallinna Kaubamaja teeninduslaadi ja teenindaja arenguplaani vordlus

}::::1- Teeninduslaad (KM virvid) Teenindaja arenguplaan
teenindaja tahab inimesi aidata mulle meeldib inimesi aidata
mul on kliendi jaoks aega, tegelen
teenindaja markab abivajajaid temaga
pakub alati oma abi ja hoolib neist olen kliendi jaoks kohal
hooliv jalteenindaja on dnnelik, kui saab kellelegi leian alati kliendile vastuse voi leian
abi- |abiks olla kellegi, kes oskab teda aidata
valmis tunnen kliendi vastu huvi - olen mdistev
tema soovide, tahtmiste ja emotsioonide
teenindus on soe ja sobralik suhtes
kohtlen igat klienti kui vordset partnerit,
kellel tahan aidata leida parima
lahenduse
olen positiivse ellusuhtumisega ja
optimistlik
minu eesmargiks on lisada inimeste ellu
roomsa- [teenindaja on 18bus, heatujuline, sdrav varvi ja rodmu
meelne [teenindajale meeldib tema t60 ja teeb seda e
c N armastan oma t66d
ja sira- [rdomuga
silmne |teenindaja ei lase oma tuju rikkuda, vaid tanan kriitika eest - sageli on kriitika
otsib lahendusi voimalus teha asju paremini
teenindaja sdilitab oma roomsameelsuses  |otsin keerulistele olukordadele lahendusi,
asjalikkuse ja viisakuse kliendi suhtes ei lase probleemidel oma tuju rikkuda
ma vildin véljendit: "ma ei tea"!
teenindaja on alati aus ja jagab annan kliendile ausat infot - ei iirita
usaldusvéirset infot midagi iga hinna eest maha miiiis
nihes, et kliendile toode ei sobi, annab
. teenindaja sellest kliendile sobivalt mérku |olen alati valmis klienti nGustama
82~ lieenindaja ei taha kliendile midagi lihtsalt
tl}ndhk’ pahe médrida, sest kdige olulisem on see, et
n(s):ls(;:a:, klient oleks ostuga rahul ja tuleks tagasi olen ettevotte maine kujundaja
uvﬁﬁrllll e [teenindaja peab oma sdna pean kinni antud lubadustest

teenindaja on asine, kuulab klienti ning
radgib sellest, mis kliendi jaoks on oluline

tunnen kaupa, mida miiiin ning
Kaubamaja teenuseid

teenindaja jatab korvale teemad, mis klienti
ei huvita, ei koorma teda mottetu lobaga

olen oma ala proff ja arendan end edasi

tean, millised on trendid

Allikas: Autori koostatud Kaubamaja teeninduslaadi alusel.
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Kui eelnevalt kirjeldatud kriteeriumid on aluseks Kaubamaja iildise teeninduslaadi
moistmisel ning pakuvad teenindajale vdimaluse testida ise enda vastavust nendele
omadustele, siis seda, kuivord vastab teenindus Kaubamaja eesmairk-ideele tegelikus
teenindussituatsioonis, testitakse kompleksema meetodi alusel, mida analiiiisitakse

jargnevalt.
Teenindaja kompetentsusmudel ja teenindaja kompetentside hindamise meetodid

Teenindaja kompetentsust hinnatakse atesteerimisprotsessi kdigus vastavalt Kaubamajas
vilja tootatud klienditeenindaja kompetentsusmudelile (Press 2006). See mudel
lahtub Kaubamaja eesmaérk-ideest, pohivédrtustest ning teeninduslaadist ning sisaldab
klienditeenindajale oluliste teadmiste, oskuste, vdimete ja hoiakute kriteeriumeid
(Teenindaja... 2006). Teenindaja iildteadmiste viljaselgitamiseks kasutatakse kirjalikku
testi, oskused (nt. kassatoimingud, kaupade viljapaneku oskused) selgitatakse vilja
teeninduskatse ldbiviimisega, teenindaja vdimetele annavad hinnangu koolitatud
“kliendid” ehk ostlejad ja teenindaja juht, ning hoiakuid hindab vaid teenindaja otsene
juht (vt. tabel 17). Hinnangud teenindaja hoiakutele ja voimetele antakse 4-pallisel
skaalal, kus 4 palli tdhistab hinnangut “tipptase” kuni 1 pall hinnangut “0O-tase”.
Teenindaja kompetentside hindamise tulemusena selguvad arendamist vajavad
valdkonnad ning koguneb miiligimaailmade teenindustasemete  vOrdlusbaas

(Teenindaja... 2006, Press 2006).

Tabel 17. Teenindajate kompetentside hindamine Tallinna Kaubamajas

Hindamismeetodid
Kompetentsuse kriteeriumid pimeost ehk
juhi hinnang |kliendi hinnang|  katse test
hoiakud +

kaitumuslikud kompetentsid + +
miiiiki toetavad oskused +
toodete tundmise kompetents +
iildteadmised +

Allikas: Teenindaja kompetentsusmudel.
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Lisaks teenindajate atesteerimisele eelnevalt kirjeldatud kompetentsusmudeli pdhjal, on
Tallinna Kaubamaja vilja to6tanud enda teenindussituatsioonide hindamise siisteemi.
Selle ldbiviimiseks on vilja koolitatud rithm inimesi, kes teavad, mida Kaubamaja
teenindajalt kompetentsimudelist ldhtuvalt nduab. Inimesi kasutatakse testostjatena
voimalikult kaua (nditeks seni, kuni nende dratundmisega probleemi pole), sest nende
koolitamisse on palju panustatud (Kuusik 2005). Pimeostu eelisteks on testi ldbiviija
objektiivsus, soOltumatus isiklikest suhetest hinnatavaga ning keskendumine
konkreetsele teenindussituatsioonile. Meetodi puuduseks on hinnangu sdltuvus vaid

konkreetset ajahetke mdjutavatest teguritest (Teenindaja... ).

Ostlustega kogutakse Kaubamajas teeninduse kvaliteedi hinnanguid kvartaalselt
summeeritavate pimeostudega. Igas Kaubamaja osakonnas ehk nn. maailmas viiakse
kvartali jooksul 1dbi 10 teenindussituatsiooni kaardistust (Press 2006). Ostlejad
hindavad teenindaja kditumuslikku kompetentsi viie osakompetentsi alusel:
teenindusvalmidus  ja  initsiatiiv, suhtlemisoskus, koostdd, korrektsus ja
kohusetundlikkus ning noustamisoskus. Iga osakompetentsi hinnatakse 4-pallisel
skaalal, kus 1 punkt tihistab “0O-tase” (teenindaja tuleb osaliselt, kuid mitterahuldavalt
toime) kuni 4 palli tdhistab “tipptaset” (teenindaja tuleb suurepdraselt toime). Kuna
teeninduskvaliteedi uuringu tulemusi rakendatakse kvartaalselt miiligimaailmade
premeerimissiisteemis, on hinnatavate kriteeriumite defineerimine ning nende iiheselt
moistmine nii ostlejate kui teenindajate poolt viga oluline. Kaubamajas rakendatakse
teenindustaseme tulemustel pohinevat motivatsioonisiisteemi 2005. aastast, sellele
eelnes aastane uuringu metoodika testimise periood. Kokkuvotlikult on Kaubamaja

teeninduse kvaliteedi kriteeriumid kirjeldatud tabelis 18.
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Tabel 18. Teeninduse kriteeriumid Kaubamajas

Kaubamaja

; Teenindaja Kompetentsus-mudel
rahulolu- | Teeninduslaad : o T :
. arenguplaan (hoiakud ja kaitumine)
uuring
proaktiivsus roaktiivsus
vastutulelikkus| proaktiivsus [loovus ja mingulisus loovus, ausus, tahe
abivalmidus |hoolivus ja abivalmidus teenindusvalmidus ja initsiatiiv

sobralikkus | rddmsameelsus [rddmsameelsus ja sirasilmsus [positiivsus

usaldusvaarsus korrektsus, kohusetundlikkus

enesearendamine,

kompetentsus | usaldusvéérsus |asjatundlikkus .
kogemustest dppimine

noustamine koostd0, suhtlemisoskus

Allikas: autori koostatud Tallinna Kaubamaja piisiklientide... 2002, Kaubamaja

Teeninduslaad, Teenindaja kompetentsusmudel alusel.

2004. aastal loodud Kaubamaja Teeninduslaadile ja Teenindajate kompetentsusmudelile
tuginedes on Kaubamajas olulisteks teeninduse kvaliteedi kriteeriumiteks teenindajate
hoiakud ja kiitumine teenindusprotsessis. Kvartaalse teeninduskvaliteedi hindamise
kéigus jadvad aga kaardistamata muud teenindusprotsessi ning klientide hinnanguid ja
rahulolu mojutavad ostukeskkonna ja —Ohkkonna tegurid (teeninduskeskkonna puhtus,

kaupade asetus, teiste klientide arv miiligisaalis, ooteaeg jne).

2.2.2 Teeninduse hetkeseis jaekaubanduses teeninduse liiderettevotete

naitel

Selgitamaks vélja, kui olulisel kohal on klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi
hindamine Eesti suuremates jackaubandusettevotetes, viis kédesoleva to6 autor 2005.
aasta alguses ldbi personaalsed ekspertintervjuud nelja kaubanduse liiderettevotte
teeninduse voi kliendisuhete eest vastutava isikuga (vt. tabel 19). Kaubandusettevotete
valiku aluseks oli ettevitete huvi teeninduse taseme tostmise vastu (Heateenindus.ee
partnerid) ning TNS Emor Jaekaubanduse seire tulemused (kaubanduskeskuste

konkurentsipositsioon).
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Tabel 19. Ekspertintervjuudes osalenud teeninduseksperdid

Ettevote Nimi Ametikoht
Tallinna Kaubamaja Kuusik, Janika personali- ja teenindusdirektor
Viru Keskus Vasar, Ants juhatuse liige
Jirve Keskus Liksor, Aivo turundus- ja reklaamijuht
Ulemiste Keskus Vahtrik, Mai turundusjuht

Allikas: autori koostatud.

Intervjuude pikkuseks kujunes keskmiselt iiks tund ning intervjuude vestluskava oli
oma iildstruktuurilt jargmine:

e millised on teie kliendid tdna?

¢ milline on teie ettevote tdna?

e millist teenindust pakub teie ettevote téna?

e kuidas hinnatakse teie ettevottes teeninduse kvaliteeti?

Intervjuude tulemusena selgus esmalt, millisena ndevad kaubanduskeskused enda
kliente (vt. tabel 20). Tallinna Kaubamaja kirjeldab kliente 1dbi kliendi vajaduste ja
soovide - Kaubamaja klient on tdna mdistlikum ja arusaavam kui ta oli eile, kui ta
tundis, et saab end lihtsalt vélja elada. Klient on ka ndudlik, kuid heas mdttes.
Kaubamaja klient areneb koos Kaubamajaga - korgem teenindus téna eeldab veel

korgemat teenindust homme (Kuusik 2005).

Tabel 20. Ostukeskuse klientide tunnused teenindusekspertide arvates

Ostukeskus Klientide iseloomustus

modistlikum ja arusaavam kui oli eile;
Tallinna Kaubamajajndudlik, kuid heas mdttes; areneb koos Kaubamajaga

Viru Keskus Eesti elanikud, Tallinnast ja iile kogu Eesti

25.-40. aastane naine, olulised on ka meeskliendid,
Jirve Keskus keskusesse oodatakse kogu pere
Ulemiste Keskus lai ja kirju seltskond

Allikas: autori koostatud tabel teenindusekspertide intervjuude pdhjal

Viru Keskus analiilisib klientuuri nende hulga ja péritolu pdhjal - keskus on suunatud

Eesti klientidele, vdga suur on viljastpoolt Tallinna tulnud kiilastajate osakaal - keskuse
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parklat kasutanud klientidest on iga neljas viljastpoolt Tallinna tulnud klient.

Ukseloendurite jérgi kdib keskusest pdevas 1dbi keskmiselt 30 000 inimest (Vasar 2005).

Jarve Keskus teab, et kaubanduskeskuste kiilastajate uuringute jérgi on peamine keskuse
klient 25-40 aastane naine. Samas on keskuses suur osatidhtsus ehituskaupadel, mistottu
on keskusele oluline ka meesklient. Keskus ise ndeb kliendina siiski kogu peret, sest ka
keskuse hiitidlause on “Koik kodu heaks” (Liksor 2005). 2005. aasta alguses oli
Ulemiste Keskus Tallinna kdige uuema kaubanduskeskusena seisus, kus keskuse
klientuuri piiiti alles madratleda — “keskuse klientuur on lai ja kirju, kuid sageli tekib
kiisimus, kas Ulemiste Keskust eristab muudest Kesklinna keskustest “kottis piikstega ja

muukeelne klient”?”” (Vahtrik 2005).

Tabelis 21 on vilja toodud, millisena nidevad teenindusjuhid oma ettevdtet tdna. Paludes
juhtidel kirjeldada ettevotte kontseptsiooni, selgus, et Tallinna Kaubamajale on viga
oluline siilitada enda identiteet ja “Kaubamaja nidgu” ka pidrast Viru Keskusesse
laienemist (Kuusik 2005). Viru Keskuse jaoks on oluline kiisimus, milline on suurima
rentniku Tallinna Kaubamaja ja Viru Keskuse kooslusest tekkiv siinergia ning keskuse
eesmérgiks on seatud meeldiva miljo6 ja dhkkonna loomine (I6hnad, muusika, vérske

ohk) (Vasar 2005).

Tabel 21. Ostukeskuste tunnused teenindusekspertide arvates

Ostukeskus Ettevote tina

Tallinna Kaubamaja |oluline on sdilitada ka Viru Keskusesse joudes Kaubamaja identiteet

oluline on Kaubamaja ja Viru Keskuse kooslusest tekkiv siinergia,

Viru Keskus vadrtust luuakse klientidele meeldiva miljoo ja Shkkonnaga
Ulemiste Keskus lai rentnike ring, soov teeninduse taset iihtlustada, parandada
Jiarve Keskus keskus pohineb kolmel vaalal: ehitus-, sisustus- ja esmatarbekaubad

Allikas: autori koostatud tabel teenindusekspertide intervjuude pdhjal.

Ulemiste Keskust iseloomustab lai rentnike ring, kelle hulgas on nii ketikauplused, —
teenindused (Sportland, EMT), kui vidiksemad boutique-d ja spetsiaalpoed (ehted,
lemmikloomad), mistottu keskuse iiheks olulisemaks eesmérgiks on rentnike teeninduse
taseme iihtlustamine (Vahtrik 2005). Jarve Keskus on aga vélja arenenud Silikaadi

Kaubahoovist ning tugineb keskuse kolmel vaalal, milleks on Key ehituskaubad,
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Aatriumi mooblipood ja Jarve Selver. Tulevikus on plaan pddrata suuremat tdhelepanu

vabale ajale (Liksor 2005).
Tabelis 22 on esitatud, milline oli uuritud ostukeskuste teeninduskontseptioon.

Tabel 22. Ostukeskuste teeninduse tunnused teenindusekspertide arvates

Ostukeskus Teeninduse kontseptsioon ettevottes

oluline on teenindusega eristumine; teenindajal konsultandi ja kliendi
Tallinna Kaubamaja |arendaja roll; eesmérk on kliente pidevalt iillatada

keskuse liider teeninduse vallas on Kaubamaja, eesmérk on
Viru Keskus iihtlustada- parandada teiste rentnike teeninduse taset

keskusel on vilja tootatud “Hea teeninduse kuldreeglid; keskus teeb
koostood Heateenindus.ee-ga, eesmark on {ihtlustada — parandada
Ulemiste Keskus rentnike teeninduse kvaliteeti

rentnikelt oodatakse iihtlaselt head teenindust, oluline on kliendile
Jirve Keskus usalduse miiiimine

Allikas: autori koostatud tabel teenindusekspertide intervjuude pdhjal.

Kbdige enam panustab teenindusse Kaubamaja. Kaubamajale on oluline teenindusega
eristumine. Kulutused personali koolitamiseks, arendamiseks jms. on viga suured ja see
on ka pdhjus, miks veel nii vdhesed ettevotted sellega tegelevad. Ténasel péaeval on
Kaubamaja saaliteenindajal eelkdige konsultandi roll. Lisaks konsultandi rollile on {iha
enam tdhtsustumas Kaubamaja ja tema teenindajate roll kliendiarendajana. See
véljendub personaalse ndustamisteeninduse pakkumises ning kliendiajakirja “Hooaeg”

kaudu. Kaubamaja eesmérk on oma kliente pidevalt {illatada (Kuusik 2005).

Viru Keskus tajub selgelt, et keskuse liider teeninduse vallas on Kaubamaja, kellega
teistel rentnikel on raske sammu pidada. Tugeva teeninduse poolest on méarkimisvairsed
veel Zara ja BodyShop (Viru Keskus selgitas... 2006), muude rentnike teenindustaseme
iihtlustamine on vidga raske. Paljud rentnikud toimivad tdnu sellele, et inimesed

keskuses niikuinii kdivad (Vasar 2005).

Ulemiste Keskusel on esimese tegevusaasta jooksul vilja tootatud iildised “Hea
teeninduse kuldreeglid”, mis on suunatud jargimiseks koikide rentnike teenindajatele.
Reeglite eesmirk on pakkuda klientidele lahket ja meeldivat teenindust, mis neid ka

edaspidi Ulemistesse viiks. Uldised teeninduse standardid on kiill kehtestatud ning

74



keskus teeb koostood Heateenindus.ee-ga, kuid keskuse juhtidel on siiski tunne, et

paljud keskuse rentnikud suhtuvad teenindusse likskdikselt (Vahtrik 2005).

Jarve Keskus ootab oma rentnikelt iihtlaselt head teenindust, kuigi {ildisi teeninduse
standardeid vilja tootatud ei ole. Head teenindust ndhakse subjektiivsete hinnangute
pohjal keskuse iihe tugeva kiiljena — keskuse juhid kontrollivad ise rentnike teenindust
ja jalgivad, kuidas teenindajad kiituvad. Keskuse jaoks on oluliseks mirksdnaks

usalduse miitimine (Liksor 2005).

Tabelis 23 on toodud, kuidas hinnatakse suuremates ostukeskustes teeninduse kvaliteeti.
Analiitisides teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu hindamise tdhtsustamist
Kaubamajas ja kaubanduskeskustes, selgub, et kuna teeninduse kvaliteedil ja klientide
rahulolul on Kaubamajas viga oluline roll, siis kasutab Kaubamaja oma palgasiisteemis
boonuste maksmisel piisiklientide rahulolu-uuringu tulemusi. Klientide rahulolu-
uuringu tulemuste podhjal on kliendid Kaubamaja maailmade teeninduse ja muude
teguritega vdaga rahul (vt. ka alapeatiikk 2.1.1 - Kaubamaja klientide rahulolu-uuring).
Seetottu kipub teenindaja arvama, et tal ei olegi vaja midagi teisiti teha - klient on ju
rahul. Sellise olukorra véltimiseks plaanis Kaubamaja 2005. aastal hakata kasutama
boonuste maksmisel ka testostude tulemusi (Kuusik 2005; vt. ka alapeatiikk 2.2.1 —

teenindaja kompetentside hindamine).

Tabel 23. Teeninduskvaliteedi hindamise meetodid teenindusekspertide arvates

Ostukeskus Teeninduse kvaliteedi hindamine

plsiklientide rahulolu-uuring 2001. aastast ja testostud 2004. aastast,
tulemuste pohjal teenindajate koolitamine ja motiveerimine, boonuse
Tallinna Kaubamaja |maksmine

2005. aastal kédivitati pikaajaline keskuse teenindustaseme hindamise
projekt - hindamine testostude meetodil; tulemuste pohjal teenindajate
Viru Keskus tunnustamine ja koolitamine

2005. aastast seiratakse keskuse rentnike teenindust mystery shopping
meetodil. Hinnatakse teeninduse kuldreeglitest kinnipidamist,
Ulemiste Keskus parimaid rentnikke tunnustatakse

teeninduse kvaliteeti uuringutega ei kaardistata, rentnike tegevustel
Jirve Keskus “hoitakse silma peal”

Allikas: autori koostatud tabel teenindusekspertide intervjuude pdhjal.

75



Viru Keskus hakkas kohe pérast keskuse avamist otsima endale mystery shopping
uuringu ldbiviimiseks partnerit, et luua siisteem keskuse teeninduse taseme jédlgimiseks
(Vasar 2005). Ostluste ldbiviimistega alustati 2005. aastal, keskus jitkab teeninduse
arendamise projektiga ka 2006. aastal. Vasara sonul on tegemist pikaajalise projektiga,
mille eesmérgiks on iihtlaselt korge teenindustaseme saavutamine kdigis Viru Keskuse
kauplustes ja teenindustes. Nendele kauplustele, kus on teeninduse osas veel moningaid

vajakajdamisi, pakutakse koolitusi (Viru Keskus selgitas... 2006).

Ulemiste Keskusel tekkis soov seirata iganidalaselt teeninduse kvaliteeti rentnike
ebaiihtlase teeninduse taseme tottu. Ostumiisteeriumi meetodil 1dbi viidava
teenindusolukorra kaardistamise projektiga alustati 2005. aasta kevadel. Uuringu
tulemuste kohta saavad koik rentnikud kohest tagasisidet, mis peaks kaasa aitama
teenindustaseme tostmisele keskuses tervikuna (Vahtrik 2005, 2006). Jarve Keskus
teeninduse kvaliteedi jélgimisele nii suurt tdhelepanu ei pdora. Keskuse juhid on
teadlikud teeninduse kvaliteeti kaardistavatest uuringutest, kuid ise selles vallas
uuringuid 1bi ei vii (Liksor 2006). Kokkuvotvalt on teeninduse kvaliteedi hindamise ja

rakendamise tulemused esitatud tabelis 24.

Tabel 24. Teeninduse kvaliteedi hindamine kaubanduse liiderettevotetes

. X .. Kaubanduskeskused
Teeninduse hindamise ja tulemuste
rakendamise voimalused Kauba- | Viru | Ulemiste | Jirve
maja | Keskus | Keskus | Keskus
d teeninduse kuldreeglid + + +
teeninduse - :
. . kvaliteedivestlused + +
hindamise alus - -
teeninduskonkursid + +
teenmdus;-kvahteedl + . .
. uuringud
uuringud ;
rahulolu-uuring + +
konkurentsi uuring + + + +
teenlndajgte + . .
tulemuste tunnustamine
rakendamine teenindajate +
premeerimine

Allikas: autori koostatud tabel teenindusekspertide intervjuude pdhjal.
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Teenindusekspertidega ldbi viidud intervjuude tulemusel selgus, et iildiselt valitseb
ostukeskuste juhtide seas arvamus, et klientide rahulolu ja {ihtlaselt hea teeninduse tase
maéangivad ettevotte edukuse saavutamisel vdga olulist rolli. Need on ka valdkonnad,
kuhu ettevotted arvestatavaid ressursse panustavad ning mille eesmirkide saavutamisele
olulist tdhelepanu podratakse. Liiderettevotted on kursis ja rakendavad aktiivselt
teeninduse kvaliteedi hindamise meetodeid ning tunnustavad uuringute tulemuste baasil
oma teenindajaid. Selle eesmérgiks on iihtlaselt korge kvaliteedi pakkumine ja klientide

ullatamine.

2.3 Arengusuunad Eesti jaekaubandusettevotete klientide

rahulolu ja teeninduse kvaliteedi moéotmises

Antud magistritods késitleti eelnevalt peamisi pohjuseid, miks peaksid ettevotted
klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteeti hindama, millised on klientide rahulolu ja
teeninduse kvaliteedi kaardistamise teoreetilised ldhenemised ning kuidas on Eesti
jackaubandusettevdtetes hinnatud teeninduse kvaliteeti ning klientide rahulolu. Selle
pohjal tehakse t60 kédesolevas alapeatiikis jéreldusi ja ettepanekuid selle kohta, kuidas
voiks klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamine Eesti jaekaubanduse

ettevotetes edasi areneda.

Jaekaubanduse liiderettevotete juhtidega Idbi viidud ekspertintervjuude tulemusel
selgus, et huvi rahuloleva kliendibaasi saavutamise vastu on ettevotetes vdga suur ning
aina enam pdooratakse selle eesmdrgi saavutamiseks tdhelepanu erinevatele klientide
rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamise vahenditele. Uldiselt vdib tiheldada, et kui
klientide rahulolu regulaarse kaardistamisega on Eesti ettevotetes juba monda aega
tegeletud, siis tdnane huvi on suunatud eelkdige sobivate teeninduskvaliteedi
seireslisteemide leidmisele ja rakendamisele. Peamiseks kiisimuseks teeninduskvaliteedi
ja klientide rahulolu uurimise vallas ei ole niivord kiisimus, millisel meetodil neid
valdkondi uurida, vaid millised peaksid olema need kriitilised tegurid, mida rahulolu ja

kvaliteedi taseme kaardistamiseks uuringusse kindlasti kaasata tuleb.

Rahulolu ja teeninduse kvaliteeti mdjutavate tegurite hindamisel tuleks autori hinnangul
kindlasti ldhtuda maailmapraktikas juba kasutuselolevatest mudelitest. Nagu selgus t66

alapeatiikis 1.2.3, on erinevates ettevotetes, valdkondades ja riikides kasutuselolevate
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teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu mdotmise viiside iihtlustamiseks arvukate
empiiriliste uurimuste tulemusel vélja tootatud mitmed rahvuslikud kliendibaromeetrid
ning kogu Euroopat holmav kliendirahulolu baromeeter. Kuigi Eestis ei ole veel autori
informatsiooni pohjal Euroopa kliendibaromeetri uuringu raames Eesti ettevotete
teeninduskvaliteedi ja klientide rahulolu taset iihtsete kriteeriumite ja uurimismeetodi
alusel kaardistatud, vOiksid Eesti ettevotted siiski enda ettevotte klientide rahulolu ja
teeninduse taseme uurimisel juba tédna ldhtuda Euroopa kliendirahulolu mudeli

votmeteguritest.

Tabelis 25 on esitatud Euroopa kliendibaromeetri ja Tallinna Kaubamaja piisiklientide
rahulolu-uuringu tegurite vordlevanaliilis, et selgitada, millised on nende uuringute
kattuvad osad ning milliste tegurite ldikes klientide rahulolu hindamine nendes
uuringutes erineb. Nagu tabeli 25 pohjal selgub, kaardistatakse Tallinna Kaubamaja
pusiklientide rahulolu-uuringu raames sellised Euroopa kliendibaromeetri komponendid
nagu klientide poolt tajutud tulemus, rahulolu ning lojaalsus (Kaubamaja heale tuttavale
edasisoovitamise kiisimuse alusel). Uuringuga jddvad aga kaardistamata sellised
Euroopa kliendibaromeetris sisalduvad tegurid nagu klientide ootused, tajutud
kvaliteedi komponendid ja klientide hinnangud ettevotte maineomadustele. Samas
sisaldab Kaubamaja klientide rahulolu-uuring selliseid Euroopa kliendibaromeetris
puuduvaid omadusi nagu ostukeskkond ja —Ohkkond, mis méngivad kaubanduse
valdkonnas klientide tildmulje kujunemisel védga olulist rolli. Seega tuleks
maailmapraktikas kasutuselolevate mudelite voi mudeli komponentide iilevotmisel

hinnata ka valdkonnaspetsiifiliste kiisimuste uuringusse lisamise vajalikkust.
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Tabel 25. Euroopa kliendibaromeetri ja Kaubamaja rahulolu-uuringu tegurite vordlus

Rahulolu Tallinna Kaubamaja
tegurid ECSI rahulolu-uuring
usaldusvairsus ei
maine |[cenuse pakkumine  |ei
professionaalsus ei
hinna-kvaliteedi suhe |ei
tajutud [toodete kvaliteet el
toote  |tehniline kvaliteet el
kvaliteet |y oy Lyaliteet ei
tajutud [tdpsus el
teenuse teenuse kvaliteet ei
kvaliteet teenindajate kvaliteet |el
toote omadused ei
ootused (klienditeenindus ei
usaldusvéairsus el
moodsad kaubad, mida sooviksin endale osta
toote omadused alati kvaliteetne kaup
hea hinna ja kvaliteedi suhe
kiire teenindus
teenuse omadused  |piisav personali hulk
totab piisav hulk kassasid
ndéustamine vastutulelikud teenindajad
tajutud .
tulemus usaldusviirsus kompetentsed teenindajad
lisateenused ei
. positiivne meeleolu
“ meeldiv keskkond
kaupluses on lihtne ja loogiline liikkuda
el loogiline kaupade asetus kaupluses
piisavalt infot kaupade kohta
kogukasu omaduste keskmine
kogu-rahulolu iildmulje
rahulolu |gotuste kinnitus kaubavalik, mis vastab minu ootustele
erinevus ideaalist el
hinna tolerantsus ei
lojaalsus kordusostu méaar ei kiisita, kuid analiitis on voimalik
ristostu maar ei kiisita, kuid analiitis on voimalik
edasi soovitamine Kaubamaja soovitamine heale tuttavale

Allikas: autori koostatud Bruhn e al. 2003: 516, Tallinna Kaubamaja piisiklientide...

2002 alusel.
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Eelnev vordlus puudutas klientide rahulolu hindamist. Jirgnevalt hinnatakse tegureid,

millest tuleks ldhtuda teeninduse kvaliteedi hindamisel.

Tabelis 26 on toodud Kaubamaja kompetentsimudeli teeninduse tegurite vordlus
Servquali ja Gronroosi teeninduse kvaliteedi mudeli ning Westbrooki jackauplusega
rahulolu kujundavate tegurite uuringuga. Tabeli 26 pohjal selgub, et peamised
erinevused Tallinna Kaubamaja teeninduse hindamise ja Gronroosi ning Servquali
mudeli ja Westbrooki jackaupluse rahulolu-uuringu vahel on kontakti saamise lihtsuse
teguri puudumine Kaubamaja teeninduse kaardistamise uuringus. Seega jddvad
Kaubamaja teeninduse taseme hindamisel vilja selgitamata, kui kaua ja millistel
pohjustel pidi klient teenindajaga kontakti saamiseni ootama. Veel ei kaardistata
Kaubamajas teenindajate teenindus- ja ametioskuste hindamise kdigus selliseid klientide
muljet mojutavaid tegureid nagu personali vélimus, kaupluse puhtus jms. Samuti ei
hinnata Kaubamaja teeninduse mudelis seda, kuivord wusutav teenindaja
teenindusprotsessis on, ning kui wusaldusvddrse mulje jatab kliendile kogu

teeninduskeskkond ja firma maine.

Nii nagu klientide rahulolu modtmise tegurite defineerimisel, peaks ka teeninduse
kvaliteedi hindamisel ldhtuma ettevotte spetsiifikast ja hindamissituatsioonist. Samas
tuleks kaardistada teeninduse kvaliteedi hindamisel ka ettevotte usaldusvédrsust ja
ostukeskkonda iseloomustavad kriteeriumid, sest nii nagu klientide rahulolu
kujunemisel, mojutavad need tegurid olulisel méadral seda, kuidas kliendid ettevdtte

teeninduse kvaliteeti tajuvad.
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Tabel 26. Kaubamaja teenindajate kompetentsusmudel vordlusena Servqual, Gronroosi,

Westbrooki mudeliga
. . Kaubamaja
Servqual Gronroosi Westbrook J
kompetentsusmudel
valdkond omadused
usaldusvéarsus | usaldusvéarsus el ei
usutavus, maine | usutavus, maine el ei
enesearendamine
kogemustest Oppimine
Korrektsus
' ) ) kohusetundlikkus
teenindus- teenindus- teenindus- teenindusvalmidus
oskused oskused oskused usv u
initsiatiiv
proaktiivsus
loovus, ausus, tahe
positiivsus
. . . koostoo
empaatia empaatia €1 -
suhtlemisoskus
. .. . iisav personali | .,
teeninduse kiirus el p P ei
hulk
kontakti saamise|kontakti saamise|kontakti saamise i
lihtsus lihtsus lihtsus
personali ostukeskkond
valimus, ei (sh. klientuur, |ei
teised kliendid kaupluse puhtus)

Allikas: autori koostatud Teenindaja...2006, Westbrook 1981: 77, Parasuraman et al.
1988: 17, 23; Berry et al. 1988: 37, 1985: 45-46 ja Gronroos 1990: 47, 59 alusel.

Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamine aitavad kindlasti kaasa ettevotte
maine tOstmisel ja ettevotte positiivsete kommunikatsioonisdnumite kujundamisel.
Kliendid dpivad koos ettevottega ning klientide ootused seetdttu viga korged ja pidevalt
kasvavad. Edukad ettevotted peavad aga klientide iillatamise eesméirgil suutma

klientidest pidevalt sammukese vorra ees olla.

Teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu valdkonna iihe arengusuunana Eestis peaks
olema teadlikkuse suurendamine klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi rollist

ettevotte driedule. Organisatsioon Heateenindus.ee on selles vallas esimesed sammud
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astunud — alates aastast 2004 nende poolt korraldatavad teeninduskonkursid ja —
koolitused on Eesti ettevdtete ja asutuste poolt voetud vastu suure huviga. Oluliseks
voib hinnata ka Heateenindus.ee partnerite (uuringu-, konsultatsiooni-, koolitusfirmad)
rolli teeninduse kvaliteedi hindamismeetodite ja tulemuste rakendamise voimalustest

teavitamisel.

Ettevottesiseselt on oluline juhtkonna rolli suurenemine teeninduse kvaliteedi ja
klientide rahulolu viirtustamisel. Ettevotte tootajatele kommunikeerivad nende
valdkondade tdhtsust ettevotte teenindusstandardite rakendamine teeninduse kvaliteedi
hindamisel = ning  teenindajate =~ motivatsioonisiisteemide ~ loomine.  Eesti
jackaubandusettevdtetes todtatakse itha enam vélja oma teenindusstandardeid — enam ei
piisa lihtsalt n6. “hea teenindustava” testimisest. Klientide rahulolu ja teeninduse
kvaliteedi kui ettevotte edutegurite hindamisel ja parandamisel tuleb silmas pidada, et

just need on tegurid, mis tdstavad ettevotte vadrtust osanike jaoks ka tulevikus.

Uhe ettevdttesisese arengusuunana klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi mddtmisel
ndeb kéesoleva t60 autor teenindus- ja turundusosakondade eesmirkide iihtlustamise
vajadust - klientide rahulolu- ja teeninduse kvaliteedi hindamiseks oleks vajalik
valdkondade kattuvates osades defineerida sarnased hindamiskriteeriumid ja -skaalad.
See voimaldaks vorrelda mdlema valdkonna - nii teeninduse kui turunduse — tulemusi

ning rakendada neid iihtsetel alustel ettevotte eesmarkide saavutamisel.

Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamisel on oluline jélgida ka turul
toimuvaid muutusi ning kriitiliselt hinnata valdkonna liiderettevotete, konkurentide ja
maailma praktika kogemuse alusel valdkondi, millesse on otstarbekas korgema

teeninduse kvaliteedi ja suurema klientide rahulolu parandamiseks panustada.
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KOKKUVOTE

Kuna rahulolevad kliendid on ettevottele vdga oluline vara, siis piiliavad nii
turundusteoreetikud kui -praktikud leida vastust kiisimusele, mis on need tegurid, mis
kujundavad klientide hinnanguid mingist kindlast ostu- vdi teeninduskohast. Klientide
vadrtustamine ning soov rahulolevate ning lojaalsete klientide baasi suurendada, on
olnud Eesti ettevotetes iiheks olulisemaks turundusvaldkonnaks juba 90. aastate 15pust.
Teeninduse kvaliteedile on hakatud Eesti ettevotluses suuremat téhelepanu podrama aga

alles viimastel aastatel.

Kéesoleva magistritdd eesmaérgiks oli teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu
hindamise arengusuundade véljatootamine Eesti jaekaubandusettevotetele. Too
eesmirgist ldhtuvad iilesanded t60 teoreetilises osas olid analiiiisida klientide rahulolu
kujunemise protsessi; uurida tajutud teeninduse kvaliteedi rolli klientide rahulolu
kujunemisel; maiiratleda tegurid, mis on olulised klientide rahulolu ja lojaalsuse
saavutamiseks ning hinnata teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu modtmise

meetodeid ja maailma praktikas kasutatavaid mudeleid.

To0 teoreetilises osas selgus, et kuigi klientide rahulolu definitsioone esineb erialases
kirjanduses vdga mitmeid, saab erinevaid definitsioone iildistades vélja tuua, et nad
sisaldavad endas sarnast pohisisu - rahuloluna mdistetakse ootuste ja tegeliku kogemuse
vordluse tulemust tarbimise ajal voi selle jérgselt. Nii nagu defineeritakse rahulolu,
moistetakse ka kvaliteedina subjektiivset toote voi teenuse hindamise protsessi tulemust,
mis baseerub ootuste ja tegeliku tulemuse vordlusel. Kui varasemates klientide rahulolu
uurimustes ei eristatud tajutud kvaliteeti ja rahulolu, siis uuemad uurimused viitavad
nende kontseptsioonide olulistele erinevustele. Niiteks on kliendi hinnang kvaliteedile
tugevalt seotud ettevotte toote voi teenusega ja koosneb iiksikutest kvaliteedi tunnustest,
rahulolu on aga lisaks kvaliteedi tunnustele seotud tootest vOi teenusest sOltumatute

teguritega nagu ettevotte maine, kliendi ootused, otsene ja kaudne kommunikatsioon.
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Seega on tajutud kvaliteet ja rahulolu teineteisega tugevalt seotud kontseptsioonid ning

tavaliselt tdhendab parandatud kvaliteet suuremat kliendi rahulolu.

Teaduse ja praktika huvi klientide rahulolu vastu puudutab eelkdige kiisimust, kuidas
rahulolu modjutab kliendi lojaalsust ning ettevotte driedu. 90. aastate algusest on
eeldatud, et ettevotted, kellel on rohkem rahulolevaid kliente, on edukamad ja teenivad
suuremat kasumit. Arvukate empiiriliste todde, sh. nditeks Rootsi ja Ameerika
kliendibaromeetrite tulemused kinnitavad, et kliendisuhete kvaliteet mdjutab olulisel
madral ettevotte konkurentsivoimet ning on olulise tdhendusega ettevotte pikaajalise
edu saavutamisel. Samuti on kliendibaromeetrite alusel empiiriliselt toestatud, et firmad,

kes saavutavad suurema klientide rahulolu, loovad ka osanikele suuremat vaartust.

Peamised pohjused ja kasud, miks klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteeti on vaja
ettevotetes hinnata, on iihelt poolt majanduslik kasud, kuna stabiilne kliendibaas viib
ettevotte kindlustunde suurenemiseni, rahulolevate klientide suuremad ostukogused
kasvatavad ettevotte kdivet ning lojaalsete klientide valmisolek maksta toodete voi
teenuse eest korgemat hinda tdstab ettevotte kasumit. Teiseks olulisemaks klientide
rahulolu ja teeninduse kvaliteedi mootmise pohjuseks on psiihholoogiline kasu, sest
rahulolevate klientide positiivne suuline kommunikatsioon tdstab ettevotte tuntust ja

paraneb ka ettevotte maine.

Klientide rahulolu ja teenindus kvaliteedi hindamise meetodid liigitatakse kirjanduses
koige laiemalt objektiivseteks ning subjektiivseteks. Objektiivsed meetodid on mitmed
turunditajad nagu kiive, turuosa, kordusostu mair, kliendi tagasivditmise ja lahkumise
madr. Subjektiivsed meetodid jagunevad siindmustele suunatud ning tunnustele
orienteeritud meetoditeks. Stindmustele orienteeritud meetodid klientide rahulolu ja
teeninduse kvaliteedi hindamiseks baseeruvad kontaktpunkti analiiiisil, mille pohjal
tekib klientide rahulolu pakutava toote voi teenusega selle tarbimise ajal kogetud
elamuse tajumisel ja salvestamisel. Tunnustele suunatud meetodid hdlmavad aga kliendi

rahulolu mojutavate tegurite olulisuse ja rahulolu taseme otsest ja kaudset hindamist.

Turunduspraktikas kasutatakse klientide rahulolu uurimiseks eelkdige tunnustele
orienteeritud meetodeid, mis on kvantitatiivsed ja rakendatakse standardiseeritud

kiisitlustena. Praktikas on kdige enam levinud slindmustele orienteeritud meetodiks

84



vaatlus ehk teeninduse tdehetke kaardistamine, mis on suunatud teeninduse tugevate ja
ndrkade kiilgede avastamisele ning teenindusstandarditest kinnipidamise ja koolituse
efektiivsuse kontrollile. Harvem kasutatakse praktikas klientide rahulolu hindamist
kriitilise juhtumi tehnika alusel, mida iseloomustab eriti positiivsete vOi negatiivsete
teeninduskogemuste kaardistamine ja klientide tagasiside analiiiisi, mille eesmirgiks on

kaebuse pohjuste struktuuri ja kritiseeritava puuduse liigi uurimine.

Lahtuvalt erinevatest klientide rahulolu ja teeninduskvaliteedi hindamise meetoditest,
on vilja tootatud mitmeid rahulolu ja kvaliteedi taset kaardistavaid mudeleid, nt. GAP-
mudel (ehk liinga analiilisi mudel), Servqual (uurib klientide ootuste ja tegeliku
kogemuse vahelise erinevuse tekkimist) ja Gronroosi kvaliteedi mudel (uurib tajutud
kvaliteeti ja klientide rahulolu selle alusel, mida ja kuidas kliendile pakutakse ning
milline on firma maine). Turunduspraktikas on vélja tootatud mitmed rahvuslikud
kliendirahulolu baromeetrid, mida viiakse 14bi erinevate ettevotlusvaldkondade
kvaliteedi, klientide rahulolu ja lojaalsuse taseme perioodiliseks véljaselgitamiseks ning
teatud majandusruumi ettevotete kesksete edutegurite uurimiseks - nditeks Rootsi
kliendibaromeeter, mis on kodige vanem kliendibaromeeter (viiakse 1dbi alates 1989.
aastast) vOoi Euroopa kliendibaromeeter, mida voib hinnata kdige enam edasiarendatud

ja rahulolu kdige paremini kaardistavaks mudeliks.

T66 empiirilise osa iilesanneteks oli analiilisida, kuidas hinnatakse Eestis jackaubanduse
ettevotete klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteeti ning hinnata teeninduse kvaliteedi
ja klientide rahulolu tegurite uurimise tulemusena sellealaseid arengusuundi Eesti
jackaubanduses. Ulesannete tiitmiseks uuriti Tallinna Kaubamaja klientide rahulolu
kujunemist Kaubamaja piisiklientide rahuloluseire andmete alusel ning turu-
uuringufirma TNS Emor Jackaubanduse uuringu pohjal (kdesoleva t60 autor vastutas
TNS Emor projektijuhina nende uuringute ankeedi véljatootamise, tulemuste analiiiisi ja
aruande kirjutamise eest). Lisaks analiilisiti TNS Emori Eesti teeninduse uuringu,
Kaubamaja teeninduslaadi ja teenindajate kompetentsusmudeli ning Kaubamajas
ettevottesiseselt ldbiviidava mystery shopping uuringu pdhjal tegureid, mille alusel
hinnatakse teeninduse kvaliteeti Tallinna Kaubamajas ning autori ekspertintervjuude
tulemusena, millised on tildised teeninduse arengusuunad Eesti

jaekaubandusettevdtetes.
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Tallinna Kaubamaja piisiklientide rahulolu-uuringu pdhjal selgusid jargmised klientide
rahulolu kujundavad tegurid: ostukoha Ohkkond ja kaubavalik mdjutavad oluliselt
tugevalt klientide rahulolu Kaubamajaga; klientide poolt tajutud véartusel on suhteliselt
tugev moju rahulolu kujunemisele ning teenindajate kompetentsus, teeninduse kiirus ja
Kaubamajas litkumise - kaupade leidmise siisteem kujundavad klientide rahulolu
Kaubamajaga modnevdrra vdhem. Jaekaubanduse uuringu tulemusena iseloomustab
Tallinna Kaubamaja korge lisavédirtuse pakkumine, korge kvaliteediga ja moodne

kaubavalik ning hea teenindus.

TNS Emori Eesti teeninduse indeksi pdhjal osutus Tallinna Kaubamaja kaubanduse
valdkonnas teeninduse lipulaevaks - Kaubamaja teenindajate kdige tugevamaks
omaduseks on hea suhtumine klienti. Kaubamaja teenindusdokumentide analiiiisimisel
selgus, et Kaubamajas on olulisteks teeninduse kvaliteedi kriteeriumiteks teenindajate
hoiakud ja kiitumine teenindusprotsessis. Kvartaalse teeninduskvaliteedi hindamise
kéigus jddvad aga kaardistamata sellised klientide rahulolu mojutavad omadused nagu

ostukeskkond ja —0hkkond.

Kaubanduse teenindusekspertidega lébi viidud intervjuude tulemusel selgus, et {ildiselt
valitseb ostukeskuste juhtide seas arvamus, et klientide rahulolu ja {ihtlaselt hea
teeninduse tase mangivad ettevotte edukuse saavutamisel védga olulist rolli. Need on ka
valdkonnad, kuhu ettevotted arvestatavaid ressursse panustavad ning mille eesmirkide
saavutamisele olulist tdhelepanu pooratakse. Liiderettevotted on kursis ja rakendavad
teeninduse kvaliteedi hindamise meetodeid ning tunnustavad uuringute tulemuste baasil

oma teenindajaid.

Teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu valdkonna {ihe arengusuunana Eestis nédeb
kdesoleva t00 autor vajadust suurendada teadlikkust klientide rahulolu ja teeninduse
kvaliteedi rollist ettevotte driedule. Klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi
hindamisel ja parandamisel tuleb silmas pidada, et just need on tegurid, mis tdstavad

ettevotte vadrtust osanike jaoks.

Ettevottesiseselt on oluline teenindus- ja turundusosakonna eesmérkide {ihtlustamine
ning klientide rahulolu ja teeninduse kvaliteedi hindamisel valdkondade kattuvates

osades sarnaste hindamiskriteeriumite ja -skaalade defineerimine. Teeninduskvaliteedi
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ja klientide rahulolu mddtmise oluliseks arenguks vdiks olla iihtse teeninduse kvaliteeti
ja klientide rahulolu kaardistava mudeli véljatootamine, milles arvestatakse nii
maailmapraktikas kasutusel olevate rahvuslike kliendirahulolu baromeetrite tegureid,
kui voetakse arvesse Eesti turu ja valdkonnaspetsiifilisi tegureid. Klientide rahulolu ja
teeninduse kvaliteedi hindamisel on oluline jilgida turul toimuvaid muutusi ning
kriitiliselt hinnata liiderettevotete, konkurentide ja maailma praktika kogemuse alusel
valdkondi, kuhu on otstarbekas teeninduse kvaliteedi ja klientide rahulolu

parandamiseks panustada.

Antud magistritod tulemused on suunatud eelkdige Eesti jaeckaubandusettevotetele
teeninduse ja kliendisuhete eesmérkide piistitamiseks, sobiva valdkonna- ja ettevotte
spetsiifikat arvestava teeninduskvaliteedi ja klientide rahulolu hindamise meetodi
viljatootamiseks ning turundus- ja personalijuhtimise otsuste vastuvotmiseks. Kuigi
Eesti liiderettevotetel on umbes kiimne-aastane klientide rahulolu hindamise praktiline
kogemus, puuduvad Eestis iihtsed valdkonnaspetsiifilised ldhenemised — mudelid
klientide rahulolu kujundavate tegurite kaardistamiseks. Teeninduskvaliteedi
hindamisele on Eesti ettevitetes hakatud tdhelepanu podrama aga alles viimastel
aastastel ning vaid véhestel ettevotetel on sdnastatud teenindusstandardid, mis on

ildjuhul aluseks ettevotte teeninduskvaliteedi hindamisel.

Edaspidi pakub huvi sobiva klientide rahulolu ja teeninduskvaliteedi mudeli
viljaarendamine Eesti jaekaubandusettevitetele, mis annaks informatsiooni nii
ettevotete turundus- kui personaliosakonnale. Edaspidi pakub huvi ka see, kuidas
rakendada teeninduskvaliteedi ja klientide rahulolu mddtmise tulemusi vdimalikult
efektiivselt kliendisuhete ja personalijuhtimise alases tegevuses ning kuidas neid

tulemusi kodige paremini kommunikeerida ettevottest viljapoole.
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ZUSAMMENFASSUNG

DIE MESSUNG DER KUNDENZUFRIEDENHEIT UND
DIENSTLEISTUNGSQUALITAT IN DEN EINZELHANDELSUNTERNEHMEN

Katre Valgma

Im letzten Jahrzehnt hat die Konzeption und Messung der Kundenzufriedenheit und der
Dienstleistungsqualitdt sowohl in der Marketingtheorie als auch in der Praxis der
Unternechmen grosse Aufmerksamkeit erworben. Auf mehreren Mirkten werden
Produkte mit gleicher Qualitdt angeboten, weswegen die Gewinnung neuer und
Erhaltung der bereits vorhandenen Kunden immer schwieriger wird. Die Bewertung der
Kunden und das Bestreben um Erweiterung der zufriedenen und loyalen Kundenbasis
ist seit Ende der 1990er Jahre in estnischen Unternehmen einer der wichtigsten
Marketingbereiche  geworden. Diese  Aufmerksamkeit widmet man  der
Dienstleistungsqualitét in estnischen Unternehmen aber erst seit den letzten Jahren. So
hat das vom Estnischen Konferenzzentrum im Jahr 2003 angefangene Projekt
»Estnische Bedienenden zdhlen zu den besten der ganzen Welt zum Jahr 2007 den
Antrieb fiir die Griindung der Heateenindus.ee [GuteBedienung.ee] Stiftung im
Frihjahr 2004 gegeben. Diese Stiftung organisiert die Angelegenheiten und
Wettbewerbe, wie zum Beispiel Den Monat der Guten Bedienung, Lobe den
Bedienenden, Die Bedienungstat des Jahres — welche alle die Absicht hatten, die
Prinzipien der guten Bedienung zu propagieren und das Amt der Bedienenden zu
bewerten. Weil die zufriedenen Kunden fiir das Unternehmen sehr wertvoll sind,
versuchen die Marketingtheoretiker und —Praktiker eine Antwort auf die Frage zu
finden, welches die Faktoren sind, die die Urteile der Kunden iiber bestimmte Kauf—
oder Bedienungstellen bilden und warum der Kunde zur Befriedigung seiner

Bedurfnisse und Winsche zu einem bestimmten Unternehmen zurickkehrt.
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Das Ziel dieser Magisterarbeit war fiir die estnische Einzelhandelsunternehmen die

Entwicklungsperspektiven bei der Messung der Dienstleistungsqualitit und der

Kundenzufriedenheit herauszuarbeiten. Die vom Ziel entsprungenen Aufgaben waren:

e den Gestaltungsprozess der Kundenzufriedenheit zu analysieren;

e die Rolle der wahrgenommenen Dienstleistungsqualitéit bei der Herausbildung der
Kundenzufriedenheit zu untersuchen;

e die Faktoren, welche fiir die Erlangung der Zufriedenheit und Loyalitét von Kunden
wichtig sind, festzulegen.

e die Vor- und Nachteile der Messungsmethoden von Dienstleistungsqualitit und
Kundenzufriedenheit, und der in der Praxis gebrduchlichen Modelle zu bewerten;

e am Beispiel den estnischen Einzelhandelsunternehmen die Praxis bei der Messung
von Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitit zu analysieren;

e bei der Untersuchung der Faktoren, welche die Dienstleistungsqualitit und
Kundenzufriedenheit beeinfliissen, die Entwicklungsperspektiven bei der Messung
von der Dienstleistungsqualitit und Kundenzufriedenheit in den estnischen

Einzelhandelsunternehmen zu bewerten.

Im theoretischen Teil hat sich ergeben, dass, obwohl in der Fachliteratur sehr viele
Definitionen fiir die Kundenzufriedenheit existieren, man verallgemeinernd sagen kann,
diese im Wesentlichen {ibereinstimmen — Zufriedenheit wird als das Vergleichsresultat
zwischen den Erwartungen und der realen Erfahrung, ob wihrend der Konsumption
oder nachher, wahrgenommen. Genau so, wie die Zufriedenheit definiert wird, versteht
man unter der Qualitdt das Resultat des subjektiven Bewertungsprozesses iiber ein
bestimmtes Produkt oder die Dienstleistung, die auf dem Vergleich zwischen
Erwartungen und Realitét basiert. Wenn man in den friiheren Untersuchungen nicht
zwischen wahrgenommener Zufriedenheit und Qualitdt unterschied, dann beweisen
neuere Studien, dass es einen grossen Unterschied zwischen beiden Konzeptionen gibt.
Zum Beispiel ist die Qualitdtsbewertung eng mit dem Produkt oder der Dienstleistung
verbunden und besteht aus einzelnen Qualitdtsmerkmalen; Zufriedenheit ist aber ausser
Qualitdtsmerkmalen vom Produkt oder von der Dienstleistung unabhingigen Faktoren
bestimmt wie etwa dem Ruf des Unternehmens, den Erwartungen des Kunden, direkter

und undirekter Kommunikation.
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Das wissenschaftliche und praktische Interesse an der Kundenzufriedenheit betrifft
zuerst die Frage, wie die Zufriedenheit die Loyalitdt des Kundes und daher den
finanziellen Erfolg des Unternehmens beeinflusst. Zahlreiche empirische Arbeiten aus
unterschiedlichen Marketingbereichen zeigen einen direkten Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Loyalitit. Die Nationalen Zufriedenheitsuntersuchungen
beweisen, dass der Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Loyalitit vom
Unternehmensbereich abhéngt — je stirker also die Konkurrenz ist, desto mehr
beeinflussen die Erwartungen der Kunden und ihre Zufriedenheit die Loyalitét. Seit dem
Anfang der 1990er Jahre hat man vorausgesetzt, dass die Unternehmen, welche mehr
zufriedene Kunden haben erfolgreicher sind und grdsseren Profit machen. Die
empirischen Untersuchungen iiber die nationalen Kundenbarometer (zum Beispiel
schwedische und amerikanische Kundenbarometer) beweisen, dass die Qualitdt der
Kundenbeziehungen wesentlich die Konkurrenzfahigkeit und den langfristigen Erfolg
des Unternehmens beeinflusst. Auch hat man anhand der Kundenbarometers empirisch
bewiesen, dass die Unternehmen, welche die grossere Kundenzufriedenheit geniessen,

auch den grossten Gewinn fiir die Besitzer erzeugen.

Die Hauptgrinde und Vorteile, warum man die Kundenzufriedenheit und
Dienstleistungsqualitdit im Unternehmen messen muss, sind einerseits die
wirtschaftlichen Gewinne, weil eine stabile Kundschaft das Sicherheitsgefiihl des
Unternehmens steigert, der grossere Warenkorb der Kunden den Umsatz und die
Bereitschaft der loyalen Kunden mehr fiir die Produkte und Dienstleistungen zu
bezahlen den Gewinn des Unternehmens vergrossern. Andererseits entsteht ein
psychologischer Gewinn, weil die positive miindliche Kommunikation durch die

zufriedenen Kunden die Bekanntheit und den Ruf des Unternehmens verbessert.

Die Messungsmethoden der Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitidt werden in
der Literatur generell in objektive und subjektive geteilt. Objektive Methoden
betrachten unterschiedliche Marktziffern wie Umsatz, Marktanteil, Ausmass des
Wiederholtkaufens, Riickgewinnung oder Kiindigung von Kunden. Subjektive
Methoden unterteilen sich in ereignissorientierte und symptomorientierte Methoden und

umfassen die subjektiven Bestandteile der Kundenzufriedenheit wie die Erwartungen,
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die Zufriedenheit mit dem Beschwerdemanagement, Bewertungen {iber die erlebte

Dienstleistung usw.

Die ereignissorientierten Methoden bei der Messung der Kundenzufriedenheit und der
Dienstleistungsqualitidt basieren auf der Analyse des Kontaktpunktes, wonach die
Zufriedenheit des Kunden mit dem Produkt oder mit der Dienstleistung wéhrend der
Konsumption entsteht. Die meist verbreitete ereignissorientierte Methode in der
Marketingpraxis ist die Beobachtung, die die Vor- und Nachteile der Dienstleistung im
Auge behilt und die Einhaltung der Dienstleistungsstandards und die Effektivitdt der
Schulung kontrolliert. Seltener wird die Kundenzufriedenheit durch die Technik des
kritischen Vorfalles gemessen, wenn die besonders positiven oder negativen
Dienstleistungserfahrungen analysiert werden und noch seltener wird die Riickkopplung

der Kunden analysiert.

Die Messung der Kundenzufriedenheit wird in der Praxis meistens anhand
symptomorientierter Methoden durchgefiihrt, welche vorwiegend quantitativ sind und
als standardisierte Befragungen angewandt werden. Bei direkter Messung der
Zufriedenheit wird die Wichtigkeit des Produkts und die Zufriedenheit mit dem Produkt
durch direkte Fragen festgestellt. Diese Methode ist sehr leicht anzuwenden, aber es
kommt hdufig vor, dass die Kunden alle Faktoren der Zufriedenheit fiir gleichermassen
wichtig halten. Dabei hilft, wenn man die Zufriedenheit mit der Anwendung mehrerer
Variablen misst, wobei der Vorteil gezogen wird, dass die indirekte Festlegung der
Zufriedenheit auf Grund der Bewertungen iiber unterschiedliche Faktoren der

Zufriedenheit geschieht.

Ausgehend von unterschiedlichen Methoden bei der Messung der Kundenzufriedenheit
und Dienstleistungsqualitdt sind mehrere Modelle zur Festlegung der Zufriedenheit und
Qualitdt herausgearbeitet. In theoretischen Untersuchungen wird hiufig das Servqual—
Modell angewandt, welches aus dem GAP- Modell (Liickenanalyse Modell) abgeleitet
ist und die Enstehung der Unterschiede zwischen Erwartungen der Kunden und der
realen Erfahrungen untersucht. Servqual legt anhand unterschiedlicher Behauptungen
fiinf Dienstleistungsdimensionen fest (Geschéftsmilieu, Zuverldssigkeit, Reagierung,
Kompetenz und Empathie). Eine Weiterentwicklung der Servqual-Modells ist das

Dienstleistungsqualitdts—Modell von Gronroos, wonach sich erfahrene und technische
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Qualitit der Kundenzufriedenheit (was dem Kunden angeboten wird) auf Grund der
funktionalen Qualitit (wie es dem Kunde angeboten wird) und des Unternehmensrufs
bilden. Dabei hat man mit vielen empirischen Untersuchungen bewiesen, dass die
Dimensionen der Servquals—Dienstleistungsmodell nicht alle mitwirkende Umstinde
beschreiben, die fiir die unterschiedliche Bereiche der Dienstleistung wichtig sind. Zum
Beispiel brauchen die Einzelhdndler dazu, wie zufrieden die Kunden mit der
Dienstleistung sind, Information iiber unterschiedliche Faktoren, die Besuchung der

Kaufstelle, den Warenkauf und den Dienstleistungsprozess betreffen.

In der Marketingspraxis sind mehrere nationale Barometer zur Messung von
Kundenzufriedenheit herausgearbeitet, welche durchgefiihrt werden, um das Niveau der
Qualitdt, Kundenzufriedenheit und Loyalitit 1in den  unterschiedlichen
Unternehmensbereichen periodisch festzustellen, und um die zentralen Erfolgsfaktoren
der Unternehmen und Institutionen des bestimmten Wirtschaftraumes zu erforschen.
Das dlteste Barometer ist ein schwedisches Kundenbarometer, welches seit dem Jahr
1989 durchgefiihrt wird. Bei dem schwedischen Modell werden die Erwartungen der
Kunden, wahrgenommene Qualitdt, Zufriedenheit, Riickkopplung am Personal und an
die Leitung, und Loyalitit bewertet. Obwohl die Sammlung der Angaben iiber die
wahrgenommene Qualitdt, Zufriedenheit und Loyalitit, und die Stirke des
Zusammenhanges herauszubringen ermoglicht, ist der Nachteil des schwedischen
Kundenbarometers, dass die Messung der Zufriedenheit sehr allgemein ist. Das
Europdische Kundenbarometer kann man als das am weitesten entwickelte und die
Zufriedenheit am besten festzustellende Modell bewerten. Der Vorteil dieses Modells
gegeniiber dem schwedischen und amerikanischen Barometer ist die Moglichkeit die
indirekten Zufriedenheitfaktoren zu messen. Das Modell ist durch die wahrgenommene
Qualitdtsdimension (des Produkts und der Dienstleistungsqualitit) vervollstindigt und
als Faktor der Kundenzufriedenheit und Loyalitit wird der Unternehmensruf

herangezogen, welcher in friiheren Kundenbarometern nicht beobachtet wurde.

Die Aufgabe im empirischen Teil der Arbeit war die Praxis bei der Messung von
Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitit am Beispiel der estnischen
Einzelhandelsunternehmen zu analysieren und anhand der Erfolgsfaktoren die

Moglichkeiten fiir bessere Dienstleistungsqualitdt und grosseren loyalen Kundenkreis zu
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bewerten. Dafiir ist die Gestaltung der Kundenzufriedenheit im Tallinner Kaufhaus
(Tallinna Kaubamaja) anhand der Angaben von Zufriedenheitsmonitoring der
Stammkunden und Multikundenforschung der Marktforschungfirma TNS Emor (die
Autorin dieser Arbeit war als Projektleiterin in TNS Emor bei diesen Untersuchungen
fiir die Herausarbeitung des Fragebogens, Bewertung des Resultats und Beschreibung
des Berichts beantwortlich). Dazu wurden noch die Faktoren, nach denen man die
Dienstleistungsqualitdt im Tallinner Kaufhaus messt, nach der Dienstleistungsart und
Dienstleisters ~ Kompetenz—Modell — analysiert und als  Auskommen  der
Experteninterviews, die die Autorin durchgefiihrt hat, wurden die generelle

Dienstleistungstendenzen in den estnischen Einzelhandelsunternehmen festgestellt.

In dem monatlichen Stammkunden Zufriedenheitsmonitoring im Tallinner Kauthaus
wird bei den Kunden nach den letzten Besuchserfahrungen gefragt und Behauptungen
aus vier Bereichen (Dienstleistung, Produkte, Milieu und System), die die Kaufs- und
Dienstleistungserfahrung wiederspiegeln werden gestellt. Die Kunden werden gebeten,
diese Behauptungen auf einer 7-Stufigen Skala zu bewerten (direkte
Zufriedenheitsfrage). Um genauer festzustellen, wie wichtig die Eigenschaften der
Produkte, Dienstleistung und des Kaufmilieus bei der Herausbildung des generellen
Kundeneindrucks oder der Zufriedenheit mit dem Kaufhaus sind, wird die
Korrelationsanalyse durchgefiihrt. Auf Grund der Zufriedenheitforschung der
Stammkunden im Tallinner Kauthaus haben sich folgende, die Kundenzufriedenheit
beeinfliissende Faktoren herausgestellt. Das Milieu und die Warenauswahl in der
Kaufstelle beeinfliisst wesentlich die Zufriedenheit des Kundes mit dem Kaufhaus; die
von Kunden wahrgenommener Wert beeinfliisst ziemlich stark die Herausbildung der
Zufriedenheit und Dienstleisters Kompetenz, die Geschwindigkeit der Dienstleistung,
Bewegungssystem und Findigkeit der Waren beeinfliisst die Kundenzufriedenheit mit

dem Kauthaus einigermassen weniger.

Bei der Einzelhandel-forschung von TNS Emor wird die Beriihmtheit und der Ruf der
grosseren Einkaufszentren in Tallinn festgestellt. Anhand dieser Forschung bietet das
Tallinner Kaufhaus einen hohen Mehrwert, die Warenauswahl des Tallinner Kaufhauses
charakterisiert eine hohe Qualitit und Modernitit und eine der stirksten Seiten des

Tallinner Kauthauses ist die gute Dienstleistung.
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Seit dem Jahr 2005 untersucht TNS Emor nach der mystery shopping Methode das
Dienstleistungsniveau der estnischen Unternechmen und Amter. Nach dieser
Untersuchung hat sich herausgestellt, dass das Tallinner Kauthaus im Handelsbereich
leitendes Unternehmen ist. Die wichtigste Eigenschaft der Dienstleistern war das gutes
Verhalten gegeniiber den Kunden. Bei der Analyse der Dienstleistungdokumente im
Tallinner Kauthaus hat sich herausgestellt, dass die Dienstleistungsart des Kauthauses
inhaltlich ein Dienstleistungsstandard ist, der die Ziele des Unternehmens erreichen
hilft. Die Dienstleistung im Kauthaus wird mit Eigenschaften wie Proaktivitit,
Zuverlassigkeit und Hilfbereitschaft charakterisiert. Diese Eigenschaften werden dann
in dem Kompetenzmodell des Bedienungspersonals bewertet, wo die Kriterien der
wichtigen Kenntnisse, Konnen, Fahigkeiten und Einstellungen festgestellt worden sind.
Besonders wichtig ist die Einstellung des Bedienungspersonals und sein Verhalten im
Dienstleistungsprozess, wobei die anderen Faktoren, die die Kundenzufriedenheit und

das Kaufsmilieu beeinflussen, ausser Acht bleiben.

Um herauszufinden, wie wichtig die Messung von der Kundenzufriedenheit und der
Dienstleistungsqualitit in den grosseren estnischen Einzelhandelsunternehmen ist, hat
die Autorin personliche Experteninterviews in vier fiihrenden Handelsunternehmen
durchgefiihrt. Dabei haben die Vorgesetzten in den Kaufzentren gedussert, dass die
Kundenzufriedenheit und gute Dienstleistungsqualitdt eine sehr grosse Rolle beim
Unternehmenserfolg spielen. Deswegen investiert man auch viel in diese Bereiche und
widmet der Leistungseffektivitdt grosse Aufmerksamkeit. Die fiihrenden Unternehmen
kennen und nutzen die Messungsmethoden der Dienstleistungsqualitdt und schétzen ihr
Bedienungspersonal hoch ein. Damit versucht man gute Qualitdt zu wahren und die

Kunden zu uberraschen.

Eine Entwicklungslinie im Bereich der Dienstleistungsqualitidt und Kundenzufriedenheit
in Estland sollte bessere Bewusstheit iiber Wichtigkeit der Kundenzufriedenheit und
Dienstleistungsqualitdt fiir den Geschiftserfolg des Unternehmens sein. Bei der
Messung und Verbesserung der Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitdt muss
man im Auge behalten, dass genau diese den Wert des Unternehmens fiir den
Teilhabern steigern. Bei der Messung von Kundenzufriedenheit und der

Dienstleistungsqualitdt muss man die Verdnderungen am Markt beriicksichtigen und
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anhand der Erfahrungen in fiihrenden Unternehmen, bei den Konkurrenten und in der
Weltpraxis die Bereiche kritisch festlegen, in die man investieren sollte, um die

Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitit zu verbessern.

Innerhalb des Unternehmens ist die Vereinheitlichung der Ziele in Dienstleistungs— und
Marketingabteilung, und die Definierung von dhnlichen Messungskriterien und —Skalen
bei der Messung von Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitit in den
bedeckenden Bereichteilen wichtig. Ein wichtiger Entwicklung bei der Messung von
Dienstleistungsqualitit und der Kundenzufriedenheit konnte Herausarbeitung eines
einheitliches Messungsmodells sein, wobei sowie die in der Weltpraxis angewandten
nationalen Kundenzufriedenheits-barometer als auch estnische Marktverhdltnisse und

bereichsspetzifische Faktoren in Betracht gezogen werden.
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