TARTU ULIKOOL
Parnu kolledz

Ettevotluse osakond

Marge Koitla

KLIENDIRAHULOLU UURING OU RAUNEX
NAITEL

Bakalaureusetdo

Juhendaja: Mari Erm-Reining
Kaasjuhendaja: Gerda Mihhailova, MA

Péarnu 2016



Soovitan suunata KaitSMISELE .....coovvuemmeeeeeeee et eeeeees

(kaasjuhendaja allkiri)

Kaitsmisele lubatud “...“..........ccoveeiiiiies e, a.
TU Pirnu KolledZi ........ccoovveeeeeeeieeeeeeeenne. osakonna juhataja

(osakonna juhataja nimi ja allkiri)

Olen koostanud t66 iseseisvalt. Koik t00 koostamisel kasutatud teiste autorite tood,

pohimdttelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad andmed on viidatud.

(t60 autori allkiri)



SISUKORD

NS T 101 4B 1 SRR 4

1. Kliendirahulolu ja selle mdodtmine ning mojutavad tegurid autovaruosade jae- ja

hulgiKaubandUSES ........ccuiiiiiiieiiecee e e e 6
1.1. Kliendirahulolu olemus ja kliendi vairtus ettevottele ..........ccevveveevcienncieeeieenee, 6
1.2. Kliendirahulolu modtmine ja meetodid .........ceeeevieeiiieeiiieeiiecie e 14

1.3. Kliendirahulolu mdjutavad tegurid autovaruosade jae- ja hulgimiiiigi valdkonnas

..................................................................................................................................... 23
2. Kliendirahulolu uuring ettevottes OU RAUNEX ...........cocoovvevveieveieerereeeeeneeeeesenenenennans 28
2.1. OU Raunex tutvustus ja problemaatika ..............ococoevereveueeereeereeeeeeeeeeeeeeeeenes 28
2.2. Rahulolu uuringu meetodi kirjeldus ja andmete analiilis...........cccceeveveeeeveeenneen. 29
2.3 Jareldus ja parendusettepanekud...........cccoecvieeiiieniiieicieeeeee e 40
KOKKUVOTE ...ttt et 47
Viidatud allTKAd.......cc.eeiieieiieee e e 50
LLISAA. -ttt et ettt e b e nateebeen 54
Lisa 1. Pool struktureeritud intervjuu ettevotte tegevjuhiga..........cceevevvevecieeenieeenneen. 54
Lisa 2. ANKEetKUSIEIUS. ....ccuuiiiiiiiiiiie e 56
SUIMIIATY oottt et e et e e e sttt e e s abaeeeseastteeeennsseeeeennsaeeesannteeesanns 58



SISSEJUHATUS

Klientide rahulolu kontseptsioon on maailmas tousnud suure tdhelepanu alla ning
kliendirahulolu mdotmine ettevotetes on muutunud tavaliseks. Kuna turgudel tegutseb
palju ettevotteid, kes pakuvad sarnaseid tooteid ja teenuseid, on uute klientide
ligimeelitamine ning olemasolevate hoidmine muutunud téna kiiresti arenevas maailmas
organisatsioonidele suureks probleemiks. Pidev areng ja innovatsioon on muutnud
tarbijad iile maailma iiha ndudlikumaks, mistdttu tuleb tihedas konkurentsis ellujadmiseks
jélgida pidevalt klientide ootusi ja hoiakuid, et suunata oma ressursse klientide
vajadustest ldhtuvalt. Probleemi suurusest annab mirku ka turundusuuringutega
tegelevate firmade kasv rahvusvahelisel turul aga ka kohalikul turul peale Eesti

iseseisvumist 90-ndatel aastatel.

Organisatsioonide probleemiks on see, et ei tunta oma klientide vajadusi ja soove. Seega
oskamatus oma kliente vdértustada. Teadmatus, mis kliendile tdhtis on ning milline on
kliendirahulolu ettevotte toodete ja teenindusega viib klientide kaotamiseni
konkurentidele ning seeldbi miiligitulu vidhenemiseni. Kui ettevotte oma kliendi hoiakuid

el tunne voOib juhtuda, et tehtud investeeringud klientide hoidmiseks ei ole olnud tasuvad.

OU Raunex pohiliseks tegevusalaks on autovaruosade jae- ja hulgimiiiik. Ettevotte
tegevjuhilt kogutud andmete alusel oli ettevotte Parnu osakonnas miiiigitulu vihenemist
margata juba 2014 aastal, kuid 2015 aasta miitigitulu vorreldes 2014 aastaga on langenud
4% ning kaotatud on koiki ettevotte osakondasid arvestades viis plisiklienti. Seega on
ettevotte probleemiks miiiigitulu vihenemine ja klientide kaotus konkurentidele, mistdttu

on uurimiskiisimuseks, kuidas tdsta kliendirahulolu ettevottes OU Raunex.



Bakalaureuset66 eesmérgiks on piisiklientide rahulolematust pohjustavate tegurite pohjal

teha ettevotte juhtkonnale parendusettepanekuid kliendirahulolu tdstmiseks.

Uurimisiilesanded:
selgitada kliendirahulolu olemust ja tuua vélja kliendi vaartus ettevattele;
analtiisida kliendirahulolu mddtmise meetodeid tuues vélja nendega seonduvad
eelised ja puudused;
leida kliendirahulolu mdjutavad tegurid autovaruosade jae- ja hulgimiiligi
valdkonnas;
tuua vilja OU Raunex kliendirahulolu problemaatika;
viia 1ibi kliendirahulolu uuring ettevdttes OU Raunex;
teha vastavalt uuringu tulemustele parendusettepanekuid OU Raunex juhtkonnale

kliendirahulolu suurendamiseks.

Bakalaureuset66 koosneb kahest peatiikist, milledel on kolm alapeatiikki.
Uurimisiilesannetest ldhtuvalt selgitatakse esimeses alapeatiikis kliendirahulolu olemust
ja kliendi védrtust ettevottele. Teises alapeatiikis analiiiisitakse erinevaid kliendirahulolu
modtmise meetodeid ning tuuakse vélja nendega seonduvad eelised ja puudused.
Kolmandas alapeatiikis tuuakse vélja kliendirahuolu mojutavad tegurid autovaruosade
jae- ja hulgimiiiigi valdkonnas. Teine peatiikk keskendub uuringuga seonduvale, kus
esimeses alapeatiikis on tutvustatud uuritavat ettevotet ja problemaatikat. Teine peatiikk
koosneb uuringu metoodikast ja tulemuste analiiiisist ning kolmas alapeatiikk keskendub

tulemuste analiiiisi pohjal tehtavatele jareldustele ja ettepanekutele.

Bakalaureuset66 koostamisel on peamiselt kasutatud erinevatest andmebaasidest
leiduvaid teadusartikleid kliendirahulolu, lojaalsuse, kliendi védrtuse, teeninduse

kvaliteedi ja autovaruosade miitigi ning jarelturu valdkonna teemadel.



1. KLIENDIRAHULOLU JA SELLE MOOTMINE NING
MOJUTAVAD TEGURID AUTOVARUOSADE JAE- JA
HULGIKAUBANDUSES

1.1. Kliendirahulolu olemus ja kliendi vaartus ettevottele

Selgitades kliendirahulolu olemust on oluline uurida kuidas erinevad autorid defineerivad
kliendirahulolu. Seejdrel, milliseid komponente erinevad kliendirahulolu mudelid
holmavad ja mida peetakse oluliseks kliendirahulolu kujunemisel. Samuti tuua vilja
tthine osa, millega enamus autoreid ndustub. Ettevotte voib suunata oma tdhelepanu
omandamaks uusi kliente, kuid samal ajal on oluline mitte unustada juba olemasolevaid
kliente. Kéesoleva bakalaureuset66 autor on uurinud, miks on ettevottel pigem kasulikum
kliente hoida kui omandada uusi. Mdistmaks teema olemust on vaadatud rahulolu ja
lojaalsuse suhet ning toodud vélja veel vdimalusi, kuidas tihedas konkurentsi tingimustes

hoida pikaajalisi suhteid klientidega.

Kliendirahulolu ei ole uus kontseptsioon. Vastupidi see on vihemalt 200 aastat vana.
Alates sellest kui Adam Smith 18-ndal sajandil selgitas, et nii nagu ettevotted tahavad
maksimeerida oma kasumit nii tahavad kliendid maksimeerida oma kasulikkust. Teiste
sonadega nad otsivad vélja ja jddvad ettevottega, kes teevad parima selles osas, mis on
nendele kdige tdhtsam. Kliendirahulolu varajastes definitsioonides oli fookuses toode,
kuid hiljem on tdhendatud, et rahulolu kehtib vOrdselt nii teenusele kui ka toote
omadustele voi selle kasutamise kogemustele. (Hill, Roche & Allen, 2007, 1k 18-31)

Erinevate autorite definitsioonid kliendirahulolule on vélja toodud tabelis 1.



Tabel 1. Kliendirahulolu definitsioonid.

Autorid Definitsioon
Philip Kotler | Kui toode vastab ootustele, on tarbija rahul, kui see iiletab ootusi, on tarbija
(1986) vaga rahul, kui see ei vasta ootustele, on tarbija rahulolematu.

See on tarbijate ootusi tiitev reaktsioon. See on hinnang, mida toode voi
Oliver (1997) | teenus esile kutsub tarbimisega seotud meeldivuse taseme tditumisel,
sisaldades nii ootuste tditumist kui ka nende iiletamist.

Zairi (2000) | Rahulolu nimetatakse sisemiste soovide tditumist.
Hill, Roche & | Kliendirahulolu voi rahulolematus on kliendi tunne selle kohta, mil mééaral
Allen (2007) | nende kogemused organisatsioonis on tditnud nende vajadusi.

Kliendirahulolu on klientide arv voi protsent kogu klientide arvust, kes on
Gaur & Arora N ~ . .
teatanud kogemusest ettevottega, selle toodetega voi teenindusega, iiletades
(2014) o .
madratletud rahuloleku eesmirke.
Allikad: autori koostatud Gaur & Arora, 2014, 1k 22; Hill et al., 2007, 1k 31; Oliver 1997, 1k
8; Sabir et al., 2013, 1k 307 pohjal.
Philip Kotler (1986) viidatud Hill et al., 2007 vahendusel.
Zairi (2000) viidatud Sabir, Irfan, Sarwar, Sarwar & Akhtar, 2013, 1k 307 vahendusel.

Tabelist 1 toodud moistete pohjal saab jireldada, et erinevad autorid ndevad
kliendirahuolu kui soovide, eesmirkide, ootuste, vajaduste tditumisel tekkinud tunnet,
hinnangut kogetule. Vastavalt Johan E.G. Bateson'le on kliendi mdistus kompleksne
keeruliste motete ja ideede kogum, mis pole tdielikult ettearvatav. Suhteturunduse
kontekstis on Lin & Wu, 2011 alusel kliendi rahulolu tee, mis juhib pikaajaliste klientide
hoidmisele, kuna rahulolematu klient l&heb suure tdendosusega konkurendi juurde. Kui
toode voi teenus tdidab kliendi vajadused ja ndudmised on ta rahul ning muutub
lojaalseks. (viidatud Sabir et al., 2013, lk 307 vahendusel) Rahulolu on aluseks tarbija
heaolule, ettevotete kasumitele l&dbi ostmise ning majandus ja poliitika struktuuri

stabiilsusele (Oliver, 1997, 1k 4).

Rahulolu mudeleid saab jaotada makro ja mikro tasemele, kus makro mudelid hdlmavad
mikro mudeleid. Kui makro mudelid annavad konteksti kliendirahulolu tihendusele ja
struktuurile siis mikro tasandil vaadatakse kliendirahulolu kitsamalt. Traditsiooniline
kliendirahulolu makro mudel (vt joonis 1) hdlmab Woodruff & Gardial (1996) alusel
endas viite komponenti: esitluse kogemine, vordlus standardid, kogetu mitte kinnitus,

rahulolu tunne ja viljund (viidatud Hom, 2000, 1k 103 vahendusel):



)

Kogetud
esitlus \
— Kogetu mitte Rahulolu Viliundi
—_— kinnitus tunne AR
Vordlus /
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Joonis 1. Traditsiooniline kliendirahulolu makro mudel Woodruff & Gardial (1996)
alusel (Hom, 2000, 1k 103)

Kogetud mitte kinnitust leidnud osa on hinnang esitlusele vastavalt vordlus standarditele.
Rahulolu tunde viljundiks voib olla nditeks kordusost, hea sona, kaebus. (Hom, 2000, 1k
7) Enamus uuringuid rahulolu teemadel holmavad vordlus standardite paradigmat (CS
paradigma), mille alusel on tarbijatel kindlad nduded enne tarbimist. Kogedes toote
kasutamist vorreldakse kogetut oma standarditega ning saadakse ettekujutus nduete
kinnitamise v0i mittekinnitamise kohta. Kombineerides tajutut standardite tasemetega
moodustub kokkuvdtlik otsus rahulolu kohta (Fournier & Mick, 1999, 1k 5) Hiljem on
makro mudelites Oliver (1999) jargi rohutatud veel kliendi vdirtusahela ja rahulolu seost,
kus koige olulisem punkt on tarbijate kogu tulu-kulu otsused. Bitner & Hubbert (1994)
on vilja toonud makro mudeli, kus tajutud kvaliteet on eraldi osa ning erineb rahulolust.
See mudel rohutab iildise globaalse teenuse rahulolu taseme erinevust kogetud rahulolu

tasemest. (viidatud Hom, 2000, lk 7 vahendusel)

Mikrotasandi mudelid annavad iiksikasjalikku informatsiooni kliendirahulolu
kujunemise kohta. Domineerivaim on ootuseid mitte kinnitav mudel. (Hom, 2000, 1k 7)
Ootuste ja tegelikult kogetud vordlus kontspetsioonile on teadlased korduvalt leidnud
kinnitust. Selle alusel pohineb kliendirahulolu ootuste tditumise paradigmal ehk kliendi
rahulolu kujuneb nende ootuste ja tegelikult kogetud vordluse tulemusena. (Oliver, 1980,
lk 464-466) Ootused tulenevad selles mudelis usust, millisel tasemel kogemust toote
ja/voi teenuse kasutamise kogemus pakkuda vdoiks. See on ootuste kontseptioon
ennustuse moistes. Vdhem kasutatavates mudelites miangivad ootused rahulolu
kujunemisel vdiksemat rolli voi standard ei ole ennustatav ootus vaid pigem teadlik ja

kaaluv mote, selle kohta, mis hakkab juhtuma tarbimise kédigus. Mikrotasandil on veel



mudeleid, kus rahulolu tunde kujunemist mojutavad kliendi emotsioon, meeldimine ja

tuju. (Hom, 2000, Ik 7)

Kliendirahulolu kontseptsiooni tdiendamiseks ja laiendamiseks on 1dbi viidud mitmeid
uuringuid pakkudes erinevaid vorme ja mudeleid kliendirahulolu teooriale (Oliver, 1980,
lk 464-466). Néitena voib tuua Fournier & Mick (1999, 1k 14-17) ldbiviidud uuringu,
mille pdhjal jéreldati, et tarbija tootega rahulolu on aktiivne, diinaamiline protsess ehk
pidev interaktiivne ldbirddkimine tarbija ja toote vahel, mis tdhendab ootuste ja normide
hetkeseisu madramist, soovide realiseerimist voi loomist ning toote omaduste ja kasude
avastust. Samuti on rahulolu korgelt sotsiaalne nihtus. Naiteks aitab tihti individuaalse
tarbija rahulolule kaasa tarbija oluliste majapidamisliikmete rahulolu. Peale eelneva on
tdhendus ja emotsioon rahulolu lahutamatuks osaks. Téhtis ei ole vordlus standardite
vastavuses tulemuslikkusele, vaid olulisem on tdhendus ja emotsioon, mis tépsustab
tarbija kasutamise kogemust. See tdhendab, et rahulolul ei ole ainult struktuur, vaid ka
sisu. Tootega rahulolu on alati seotud elu rahuloluga ja elu kvaliteediga. Rahuloluga
kaasnevad seosed, mis viitavad millegi suuremale kui rahulolule iihe ostuga, néiteks on
eriti olulised aspektid rahulolu puhul enesehinnang, endaga toimetulek ja enese
teadvustamine ning mitte rahuloluga kaasneb korgendatud pinge inimsuhetes,
frustratsioon ja hirmud toote omamisel, uued kohustused, inimese voimete kahanemine
ning teostamatud eesmérgid. Need holmavad kogu elu kvaliteeti ja rolli, mida toote
omamine sealjuures méngib, saavutades, séilitades voi kahandades kvaliteeti. (Fournier

& Mick, 1999, 1k 14-17)

Kuigi kliendid teevad oma rahulolu kohta otsuseid toodete ja teenuste alusel ei tohiks
kliendi rahulolu segamini ajada teeninduse kvaliteediga. Esiteks on kliendirahulolu laiem
moiste kui teeninduse kvaliteet, mis on ainult iiks komponent kliendirahulolu tasemest.
Teiseks toodet vOi teenust peab kogema, et teha rahulolu kohta otsus, mis ei ole aga
oluline eeldus arendamaks suhtumist kvaliteeti. Nditeks on voimalik inimesel avaldada
arvamust auto kvaliteedi kohta reklaami, reputatsiooni voi kellegi teise kogemuse pdhjal,
kuid ei ole voimalik olla rahul voi mitte rahul autoga ilma sellega sditmata. Kolmandaks
otsused rahulolu kohta on tiiiipiliselt subjektiivsemad ja emotsionaalsemad kui kvaliteedi

kohta. (Hill et al., 2007, 1k 31) Teeninduse kvaliteet on tavaliselt ideaalne ootus ja pShineb



ootuste ja tajutu suhtel, kuid kliendirahulolu osutab prognoositavale ootusele (kinnitus
versus mitte kinnitus) ja tuleneb ootustest tajutu lahutusena. Lisaks kvaliteet on hinnang,
mis ei ole mojutatud teenindusse mittepuutuvatest vilistest faktoritest. Rahulolu on
peamiselt tunne, mistdttu on see mojutatud véliste tegurite poolt nagu kliendi

emotsionaalne seisund ja keskkondlikud tegurid. (Minghetti & Celotto, 2014, 1k 567)

Erinevate teooriate hulgas ilmneb aga laialt levinud tiksmeel, et rahulolu on hinnanguline
otsus, mis on tekkinud tootega kogetu ja hindamise standard vormide vordlus tulemusena.
Enamus teooriaid noustub, et kui toode iiletab eelnevaid ootusi voi standardite vorme,
tdhendab see rahulolu, samas rahulolematus on tulemuseks kui tootega kogetu jaib

allapoole standardit. (Yiiksel, A. & Yiiksel, F., 1990, lk 25)

Tdna on laialdaselt aktsepteeritud, et erasektoris tegutsevate firmade peamine eesmark,
teenida kasumit, on saavutatav 1dbi klientidele kasulikkuse loomise. See pohineb
fundamentaalsel psiihholoogilisel printsiibil, et inimesed tahavad enam meeldivaid
kogemusi ning véldivad ebameeldivaid. See seletab, miks on kasulikum hoida
olemasolevat klienti kui voita uusi. (Hill et al., 2007, 1k 19) Ettevotted peavad rohutama
ja suurendama kliendirahulolu taset, sest mida suurem on rahulolu seda, seda suurem on
kliendi piisivus. (Sabir et al., 2013, 1k 307-308) Philip Kotler rohutab, et kdige olulisem
on sdilitada ja tugevdada juba olemasolevaid kliendisuhteid. Miiligimeeskonna
tootlikkusse tuleb investeerida, sest kliendi kaotamine konkurendile tdhendab nii miitigi
viahenemist kui ka seda, et firma kaotab kliendi eluaegsetelt ostudelt saadava kasumi.
Rahulolematu klient voib oma pettumusest edasi rddkides suurendada potentsiaalsete
klientide hulka, kellel on firmast negatiivne mulje. Rahulolev klient on firmale parim
reklaam, sest inimesed usaldavad oma sOprade ja tuttavate arvamust palju rohkem kui
reklaami. Ta toob vilja, et uue kliendi ligimeelitamine on viis korda kallim kui
olemasoleva kliendi rahulolu saavutamine. (Kotler, 2002, lk 114-124) Seega on kliendi
hoidmine ettevdttele kasulikum kui kliendi omandamine, kuna tiitipiliselt kliendi véartus
aja jooksul kasvab (Reichheld & Sasser Jr, 1990, 1k 106-108):

* omandamine — klientide omandamise kulu esineb ainult ettevotte esimestel aastatel;

* kasum — on konstantne, kuid tihti hakkab kompenseerima omandamise kulusid alles

teisel aastal vo1i hiljem;
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* tulude kasv — kui kliendid jddvad ja arvestades, et nad on rahul siis nad kalduvad
ostma rohkem ettevotte tooteid/teenuseid kui nende teadlikkus toote portfellist
kasvab;

* kulude kokkuhoid — pikaajalised kliendid on vdhem kulukad teenindusele, kuna nad
on rohkem tuttavad organisatsiooni protseduuridega ning saavad suurema
tdendosusega seda, mida ootavad;

* soovitused — korge rahuloluga klient soovitab firmat oma sdpradele, seega
elimineerib ta 1dbi soovituse tulnud klientide ndol enamus omandamise kuludest;

* hinnalisa — piisikliendid, kes on véga rahul on valmis maksma ka kdrgemat hinda,

kuna nad usuvad, et miiiija pakub neile védrtuslikku toodet/teenust.

Kliendi lojaalsus ja rahulolu on erinevad mdisted. Kliendi lojaalsus on kliendirahulolu
tulemus. Kliendi lojaalsus iildjoontes viitab kliendi kéditumisele, mis on mérk kui kliendi
motivatsioonist suurendada piisivaid suhteid ettevottega (vt joonis 2). Rahulolu on hoiak

ja lojaalsus on kéitumine (Hill et al., 2007, 1k 32).

[ Kliendi hoiakud ]l:>[ Kliendi kéitumine }I:>[ Orgj;;ié::(slligom }

Joonis 2. Hoiakud ja kditumine (Hill et al., 2007, 1k 32)

Lojaalne klient on sageli viart turundamise joupingutusi tinu nende valmisolekule osta
tooteid ja levitada positiivset sona. Tdnu nende usaldusvéérsusele on nad kui pidev tulude
allikas. (Haumann, Quaiser, Wieseke & Rese, 2015, lk 80-81) Lojaalse kliendi
teenindamine on vdhem kulukam, sest ta on valmis rohkem maksma ning ta on ettevdtte
turundusagent verbaalsel kujul (Gee, Coates, & Nicholson, 2008, 1k 365). Seega rohkem
kui mingi muu faktor avaldub lojaalse kliendi kditumine kdige enam ettevotte finants
néitajates. Kliendi rahulolu on peamiseks toukeks kliendi lojaalsusele. (Hill et al., 2007,

Ik 19)

Lojaalsust saab kirjeldada kui piihendumust teha éri konkreetse ettevottega. Lojaalsuse
saavutamine ja sdilitamine ei ole lihtne. Lojaalsus on habras, kuna isegi kui ettevotte
kliendid on rahul teenusega voivad nad otsustada teise ettevotte kasuks kui nad usuvad,

et see suudab neile pakkuda paremat vaartust, mugavust voi kvaliteeti. (Mcllroy &
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Barnett 2000, 1k 348-349) Laiemas mdistes saab viita, et rahulolevamad kliendid on enam
lojaalsed kui mitte rahulolevad, kuid rahulolul on erinevad tasemed ning rahulolu ei
mojuta ettevotte tulemusi lineaarselt (vt joonis 3) (Heskett, Jones, Loveman, Sasser, &

Schlesinger, 2008, 1k 122).

I APOSTEL
100 Kiindumuse ala 1 -

1
1
1
1
1
1
80 ;

Ukskaiksuse ala

60

40 Loobumise ala

LOJAALSUS (%)

20

TERRORISW

Vidy 1 2 3 4 5 Viga
rahulolematu KLIENDIRAHULOLU rahul

———————————

Joonis 3. Rahulolu erinevad tasemed (Heskett et al., 2008, 1k 122)

Enamus firmade jaoks ei ole iikskdiksus tsoon piisav. Ehk nagu jooniselt kolm selgub on
korgelt rahulolevad kliendid (apostle) palju vidirtuslikumad kui iiksnes rahulolevad
kliendid ning véltida tuleb nii-6elda terroristide ehk oOnnetute klientide loomist, kes
radgivad ettevottes kogetud halvast teenindusest ka teistele. (Heskett et al., 2008, 1k 121-
122) Kliendi rahulolu tdstmiseks tuleb ettevottel suunata oma ressursid valdkondadesse,

kus kliendi ndudmised on kdige vihem rahuldatud (Hill et al., 2007, lk 186).

Teades kasust, mida kliendirahulolu suurendamine ettevottele tdhendab, on ettevotted
siiski mures, kas see on tidna konkureerivas keskkonnas piisav kindlustamaks pikaajalist
ja kasumlikku suhet kliendiga. Kdrge konkurentsi tdttu on seos kliendirahulolu ja
kasumlikkuse vahel norgem. Tihedas konkurentsitingimustes muutuvad isegi rahulolevad

kliendid hinnatundlikuks ja neid on raskem hoida. Seetdttu otsitakse uusi voimalusi
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loomaks stigavamaid ja sisukamaid pikaajalisi suhteid klientidega. (Haumann et al., 2015,

Ik 78)

Uheks selliseks aspektiks on kliendi samastumine ettevdttega. See on organisatsiooni
kuuluvuse tunne, kus indiviid defineerib ennast organisatsiooni seisukohalt. Erinevalt
klindirahulolust pohineb see sotsiaalsel identiteedi teoorial, kus kliendid vordlevad enda
olemust ettevotte omaga. Seda on kirjeldatud kui aktiivset, selektiivset ja tahtlikku tegu,
ajendatuna tlihest vOi mitmest enesemdiratlemise vajadusest. Vorreldes kliendirahulolu
teooriaga on see toote vO1 teenuse kogemusega viahem seotud. (Bhattacharya, Rao &

Glynn, 1995, Ik 47)

Vottes arvesse korget konkurentsi taset ja ajalist aspekti on vastavalt kliendirahulolu
valjundiks kliendi lojaalsus ning kliendi samastumisel ettevottega tulemuseks kliendi
soov maksta. Viimane on ka otseselt seotud firma kasumiga, kuna suurenenud kliendi
soov maksta tdhendab, et ettevote saab kiisida korgemat hinda. Kliendi tahe maksta viitab
maksimaalsele hinnale, mida kliendid aktsepteerivad enne kui nad Iopetavad ettevdtte
poolt pakutu ostmise. Kliendirahulolu on rohkem efektiivne liihiajalises perspektiivis
ning kliendi samastumine ettevottega on tohusam hilisematel ajahetkedel kui
kliendirahulolust tulenev positiivne mdju on juba kadunud. Samuti on kliendirahulolu
enam tundlikum konkurentsile, kuna kliendirahulolu posititvne moju kahaneb kiiresti
aegadel kui konkurendid reklaamivad ennast intensiivsemalt. (Haumann et al., 2015, 1k

80-95)

Vastavalt uuritule ndustub autor kliendi ootuste ja kogetu vordlus teooriaga, kus kliendi
rahulolu on kliendi ootuste ja kogetuga vordlus tulemusena siindinud arvamus vdi tunne
ettevottes kogetu kohta. Kliendirahulolu on habras ning kui ettevotte on loonud suured
ootused siis tuleb neid ootusi ka tdita. Kui ettevotte tegeleb ainult uute klientide
omandamisega ning jitab unarusse olemasolevad v3ib see 10ppeda klientide kaotusega
konkurentidele. Analiilisitu tulemusena peitub autori arvates ettevotte edu just klientide
hoidmises, kuna piisiklient meelitab soovituste nédol ligi uusi kliente, ostab ettevottelt
jérjest rohkem ning on valmis maksma usalduse tottu kdrgemat hinda. Samas on rahulolu
tasemeid erinevaid ning lojaalsuse saavutamiseks peab klient ettevotte poolt pakutuga

viga rahul olema. Kéesoleva bakalaureusetod autor on arvamusel, et korge rahulolu
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saavutamine tdna nduab ettevottelt {iha suuremaid investeeringuid ja uuendusi. Autori
hinnangul peaks organisatsioon moistma kuhu investeerida, seega, et saavutada
kliendirahulolu tuleks eelkdige tunda ja teada oma klienti ja tema hoiakuid ning

kliendirahulolu uuringu lédbiviimine aitab seda teha.

1.2. Kliendirahulolu mé6tmine ja meetodid

Enne kliendirahulolu modtmist on oluline moista modtmise protsessi ja milliseid samme
tuleks kasulike klientide sédilitamiseks ldbida. Andmete kogumisega ja erinevate
modtmise meetodite tundma Sppimine voimaldab autoril leida sobilik meetod uuringu

labiviimiseks. Selleks tuleb vilja tuua meetoditega kaasnevad eelised ja puudused.

Rahulolu on modt selle kohta kui hésti kliendi ootused on tditunud ning lojaalsus on
kliendi kordusostu tdendosuse ja suhtlemises osalemise aktiivsuse modt (Mcllroy &
Barnett 2000, 1k 348-349). Kliendirahulolu uuring on efektiivne moistmaks subjektiivset
klientide hoiakuid ja arusaamu, mis on kogetud teenindusprotsessi viljunditeks. See aitab
uurijatel teada saada, mida inimesed motlevad, tunnevad ja teevad puutudes kokku oma
vajaduste, soovide ja eelistustega ostes tooteid ja teenuseid. Uurimus voib olla
kvantitatiivne, kvalitatiivne aga ka mdlema kombinatsioon. Andmed kogutakse tavaliselt
intervjuu, telefoni, e-posti voi elektroonse kiisitluste kdigus. (Minghetti & Celotto, 2014,

Ik 568)

Kodige levinum meetod andmete kogumiseks on test meetod. Seda kasutatakse
avastamaks fakte, siindmusi, kéditumist, harjumusi, hoiakuid, motiive, soove ja teisi
mitmeid kvantitatiivseid ja kvalitatiivseid omadusi. Selle eelis seisneb rakendamise
paljudes voimalustes ja mitmekiilgsuses. Samuti kiires andme kogumises ja véiksemates
kuludes. See et ole piiratud ainult olevikus toimuvaga vaid néitab omadusi ka tulevikus
ja minevikus. Puuduseks voOivad osutuda uuringu protsessis osalevate inimeste
ebakompetentsus, eelarvamused ja subjektiivsus ning nende hooletus protsessi
elluviimisel. (Budic, 2011, 1k 858-863) Uks vdimalus, mille alusel antud meetodit saab
liigitada on kommunikatsiooni vorm (vt joonis 4), kus personaalse testimise eeliseks on

kohese tagasiside saamine ning kogutavate andmete maht on suurem vdrreldes teiste

14



vormidega. Kui telefoni teel testimise puuduseks on vdhene personaalne kontakt
vastajaga ning vastaja poolne vOimalus vestlust piirata siis eelisteks on kerge ligipdds
vastajatele, kiire andmete kogumine, reisimiskulude puudumine ning viiksem ajakulu. E-
posti teel edastatud kiisimustiku kasuteguriteks on protseduuri lihtsus ja voimalus haarata
kiisitlusse hajali asetsevaid vastajaid. Suurimaks puuduseks on mddramatus kui palju
kiisimustikke reaalselt ka tagasi saadakse. Rahuldavaks méiraks loetakse kui 15-30%
koikidest vilja saadetud kiisimustikest saadakse tagasi. (Budic, 2011, lk 858-861)
Siinkohal on oluline eristada e-posti ja veebikiisitlust, kus esimese puhul kiisimustik
saadetakse ja saadakse tagasi kliendilt e-posti teel manusega voi sisu endana, ning teise
puhul eeldab uuringus osalemine logimist ettendhtud veebilehele ja sealses keskkonnas

vastamist. (Hill et al., 2007, 1k 82)

Personaalne

Telefon

[ Kommunikatsioon

Email

Kahe vastusega

Mitme vastusega

( Kiisimuste
Test meetod L struktuur

Avatud

Variamata

NN N

[ Eesmargi
lastat .
Saastatus Varjatud

Joonis 4. Test meetodi liigitamine (autori koostatud Budic, 2010, 1k 858-861 pdhjal)

Teise testmeetodi liigitamise puhul on ldhtutud kiisimuste struktuurist (vt joonis 4), kus
kolmandaks alaliigiks on avatud kiisimused, mis nduavad vastajatelt detailsemaid
vastuseid. Avatud kiisimuste kasutamine aitab jouda probleemi tuumani, kuid andmete

tootlemine on raskem, kuna uurijal tuleb leida vastustes sarnasusi ning moodustada ise
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grupid, et lihtsustada andmetootlus protsessi. Kolmandaks voimaluseks testmeetodit
liigitada on uuringu eesmaérgi salastatus, mille puhul eristatakse kiisimusi varjatud ja
varjamatu eesmargi alusel. Enamik kiisimusi kiisimustikus on varjamatu eesmairgiga
kiisimused ehk otsesed kiisimused, kus eeldatakse, et vastaja on valmis andma vastust.
Varjatud eesmadrgiga kiisimused on kaudsed, et kaitsta uuringu objektiivsust vastajate

eest. (Budic 2011, 1k 858-861)

Uks alternatiivne tehnika kliendirahuolu mddtmisel on testost, mille kasutamine aitab
juhtidel saada iiksikasjalikumat informatsiooni ning avastada norkusi klienditeeninduse
protsessis. See aitab koguda fakte, mitte ettekujutust. Testostu tehnika moddab teeninduse
protsessi kogu eelnevalt etteantud kvaliteedi standartide 16ikes. (Minghetti & Celotto,
2014, 1k 566) Testost on vahend mdotmaks kogu informatsiooni ja teenuse osutamise
protsessi vastavalt paika pandud standartidele voi sarnastele tingimustele vorreldes
konkurentidega. Uurijad ja juhid saavad selle tulemusena kasulikku informatsiooni
moistmaks faktoreid, mis mojutavad kliendi rahulolu voi rahulolematust ning samuti teha

kindlaks norkusi. (Minghetti & Celotto, 2014, lk 569)

Negatiivseks pooleks testostu puhul on, et uurides mitmeid kohti ning kasutades ekspert
kiisitlejaid voib see osutuda iisna kulukaks. Voimalikuks ohuks on ka testostja isiklik
moju tema otsustele, kuid korraliku véljadppe, rangelt struktureeritud vastamise
mehhanismide ja tipselt miératletud standartidele saab vdhendada voi eemaldada
subjektiivsust. (Minghetti & Celotto, 2014, 1k 569) Testost omab mitmeid praktilisi
vadrtusi juhtidele tootajate koolitamise, hindamise ja tunnustamise suhtes, kuid see ei
voimalda mdista kliendi tundeid kogetu kohta ning hoiakute kohta, mida nad kujundavad

ettevotte kohta (Hill et al., 2007, 1k 12)

Intervjuud kasutatakse enamjaolt pigem millegi avastamiseks. Intervjuu voib oma vormilt
olla struktureeritud voi vabas vormis vestlus, mida on véimalik 14bi viia kohtudes néost-
ndkku voi telefoni teel. Intervjuud voivad olla suunatud tulevastele, praegustele voi
lahkuvatele klientidele. (Customer Satisfaction... n.d.) Positiivseks ndost-nikku intervjuu
puhul saab arvata voimaluse tdeliselt tundma saada kliendi kogemust. See annab

voimaluse kliendile selgitada ka keerulisi kiisimusi, mistottu saab olla kindel kliendi
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taielikus arusaamises kiisimustest. Seega saab kindel olla ka tema vastustes. (Hill et al.,

2007, 1k 91-95)

Meetod voib olla kulu efektiivne kui intervjuud viiakse ldbi slindmuskohal, kus on
voimalus koguda palju vastuseid. Kiisitletava kodus saab I&bi viia pikemaid ja
pohjalikemaid intervjuusid ning koguda rohkesti kvalitatiivset informatsiooni. Telefoni
intervjuu puhul pole aga distants oluline ning see on tavaliselt vihem kulukam vorreldes
ndost-nikku kiisitlemisega, samas ei saa see kesta kaua, kdige rohkem viisteist minutit.
Intervjuude ldbiviimine nduab suurte oskustega koolitatud inimesi saamaks vaartuslikku
informatsiooni klientidelt, mistdttu on see meetod tavaliselt kdige kulukam. Arvestada
tuleb kiisitletavate voimaliku vastupanuga intervjuus osalemisele, kuna sageli inimesed
el taha nédost-nikku kohtudes anda madalaid skoore. Ohuks on ka kiisitletava voimalik
moju vastaja vastustele. Telefoni teel intervjueerides tuleb arvestada inimestele sobiva
ajaga, mistottu voib juhtuda, et tuleb helistada tagasi mitu korda. (Hill et al., 2007, 1k 91-
95)

Powaga (2006, lk 48) alusel tuleb kasumlike klientide sdilitamiseks ja kliendibaasi
suurendamiseks ldbida neli sammu, kus esimese sammuna tuleks 1dbi viia lojaalsuse ja
rahulolu modtmine. Seejérel kliendirahulolu sihtgruppide méératlemine. Kolmandaks
tuleks maédratleda rahulolu ja lojaalsust mdjutavad olulisemad komponendid ning
viimaseks nende komponentide rakendamine. Kliendi sihtgruppide méiératlemisel
avaldub neli segmenti (Powaga, 2006, 1k 48):

lojaalsed ja viaga rahulolevad kliendid;

lojaalsed keskmise rahuloluga kliendid,;

mitte lojaalsed ja rahulolevad kliendid;

vihese lojaalsusega ja mitterahulolevad kliendid.

Segmentidel on erinevad voimalused, riskid ning enim eelistatavamad rakendusmeetodid.
Rahulolu méiira mojutamiseks tuleb elimineerida rahulolematuse pdhjused. Seega tuleb
viltida rahulolematute klientide lahkumist ja rahulolevate, ent mitte lojaalsete klientide
muutumist rahulolematuteks. Lojaalsuse ja rahulolu modtmine ning analiilis saavutab

soovitud tulemust kui ta on aluseks muutumisele. Muutused pohinevad kliendikesksel
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lahenemisel funktsionaalse tasandi kdikidele aspektidele, mitte ainult miiligile ja

turundusele. (Powaga, 2006, 1k 48)

Kliendirahulolu modtmisel tuleb olla viga tihelepanelik. Kui kdrge rahulolu skoor néib
hea, vOib see aga mitte arvestada kahte véga olulist komponenti. Esiteks, millised
teeninduse osad on kliendile tdhtsad ning teiseks kuidas, kliendid hindavad oma kogemusi
vorreldes konkurentidega. (Smith, 2011, lk 83) Kliendi kuubi alusel hdlmavad iihe
dimensionaalsed uuringud toote kvaliteeti, miiligijargset teenindust ja voibolla ka hinda
siis kahe dimensionaalsetes uuringutes arvestatakse ka nimetatud rahulolu faktorite
téhtsust kliendile (Smith, 2011, 1k 83). Mitte koik faktorid ei oma iihesugust rolli klientide
vajaduste rahuldamisel. Tostmaks kvaliteeti tuleb ettevottel hinnata teeninduse
kvaliteedinditajate téhtsust klientidele ning klientide hetke rahulolu nende niitajate

16ikes. (Tontini & Silveira, 2007, 1k 483)

Kolme dimensionaalsed uuringud hdlmavad nende faktorite 10ikes veel vordlust
konkurentidega (Smith, 2011, 1k 83). Lihtsam meetod konkurentidega vordlemisel on
kiisida klientidelt lisakiisimus, et kuidas nad hindavad ettevéttet vorreldes teiste sarnaste
ettevotetega (Hill et al., 2007, 1k 154-202). Kliendid voivad olla védga rahul ja soovitada
ettevotted ka teistele aga kui neile meeldivad konkurendid sama palju, kannatab ettevotte
miiiik. Ei ole oluline kui korge on rahulolu skoor vaid, et see oleks kdrgem kui

konkurentidel. (Keiningham, Aksoy, Buoye & Cooil, 2011, 1k 29)

Samas on moned autorid kahtleval seisukohal ka kolme dimensioonaalse uuringu
skooride suhtes. (Smith, 2011, 1k 84) Soovitusindeksi ehk Net Promoter Score (NPS)
meetodi to1 2003. aastal vélja Frederick F. Reichheld, kelle arvates tuleb kliendilt kiisida,
kui suure tdendosusega te soovitate meid oma sobrale voi kolleegile? Ta viitis, et see uus
modtmise meetod annab ettevottele vidrtuslikku informatsiooni kliendi kordusostu kohta.
Tema arvates on see koige usaldusvdiarsem indikaator nditamaks firma vdimet kasvada.
NPS jaotab koheselt koik kliendid kolme gruppi — soovitajad, iikskdiksed ja halvustajad.
Hinnanguskaalal 0-10 peetakse kindlateks soovitajateks 9-10 palli andnuid ja
mittesoovitajateks 0-6 palli andnuid. Soovitusindeks arvutatakse lahutustehtena, kus
soovitajate osakaalust lahutatakse mittesoovitajate osakaal. Seejirel kiisitakse kliendilt,

miks nad ettevotet toendoliselt soovitaks vOi ei soovitaks. Miks kusimusest saadav
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informatsioon voimaldab jouda probleemideni, mis loovad halvustajaid. (Reichheld,

2003; Markey, Reichheld & Dullweber, 2009, 1k 44-45)

Samas leidsid Keiningham, Cooil, Andreassen & Aksoy (2007, lk 45) suhteliselt madala
korrelatsiooni NPS ja tulu muutuse vahel, mistottu liikkasid nemad oma uuringu pdhjal
timber NPSi kui eduka prognoosija. Véideti, et soovitusindeksit ei saa kuidagi liigitada
kui iihte kdige usaldusvadrsemat ettevotte kasvu voime néitajat. Balan (2012, 1k 108) on
oma analiilisi tulemusena positiivsete aspektidena vilja toonud, et see on kergesti
arvutatav, rakendatav erinevates valdkondades, lojaalsust propageeriv modde, positiivne
(kuid madal) korrelatsioon tuluga ning parem lojaalsuse prognoosija kui lihtne rahulolu

nditaja.

Samas ei saa modda vaadata, et puudub kvalitatiivne informatsioon soovitajate ja mitte
soovitajate pohjuste kohta, holmab ainult hoiakulist lojaalsust ega sisalda kaitumislikku
lojaalsust, mistottu ei pruugi korge NPS skoor viia lojaalse kditumiseni. NPS on oluline
moddik, kuid lojaalsuse ja ettevotte kasvu prognoosimisel ei tohiks ainult seda niitajat
kasutada. (Balan, 2012, 1k 108) Kéesoleva bakalaureuseto6 autor noustub eelnevaga, et
NPS ei sisalda kéitumislikku lojaalsust, kuid Reichheld (2003) ning Markey et al., (2009)
alusel noustub autor, et kvalitatiivset informatsiooni on vdimalik koguda miks kiisimuse
alusel ning selle pdhjal jareldusi teha klientide rahulolematust pohjustavate tegurite

kohta.

Lahendamaks kliendirahulolu probleemi tuleb mdista teeninduse protsessi (Gronroos,
1998, lk 329) Teeninduse kvaliteet on tdhtis koigile jaemiilijatele. On raske leida
jaemiiligi ettevotet, kes el oma mitte mingisugust teenindustegevust. Lihtsad teenused,
nagu kohale toimetamine ja miiiigi abi, on iseloomulikud paljudele jaemiiiijatele.
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, lk 13-30). Gronrdds (1984, lk 40) on véitnud, et
teeninduse kvaliteet koosneb kolmest mdotmest nagu funktsioon, tehnilisus ja imidZ ning
sOltub kahest muutujast nagu oodatud ja pakutud teenindus. Teeninduse funktsionaalset
kvaliteeti on hinnatud klientide hoiakute poolt. (Ciavolino, Calcagni, 2015, lk 522;
Donlogic & Fazlic 2015, 1k 44-45) Funktsionaalne kvaliteet ehk kuidas teenindusprotsess
toimib ning tehniline kvaliteet ehk mida klient saab teeninduse protsessi tulemusena

tehnilises mottes. Imidz on kui filter, mis mojutab tajutavat teenindust positiivselt,
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neutraalselt vOi negatiivselt sdltuvalt sellest, mida klient ettevotte teenusest arvab — hea,
neutraalne voi halb. (Gronroos, 1984, 1k 39-40; 329) Teeninduse kvaliteedi teoreetiline
kdsitlus 101 huvi aga modta ka teeninduse kvaliteeti mitte ainult kliendirahulolu
(Gronroos, 1998, 1k 329). Parim instrument teeninduse kvaliteedi mdotmiseks on vilja
arendatud Parasuraman, Zeithaml, & Berry poolt. (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1988, 1k 13-30). SERVQUAL on mudel, mille kaudu on voimalik mddta klientide ootuste
ja pakutava teeninduse vahelist kaugust ning analiiiisida teeninduse kvaliteeti laiemalt. Et
pakkuda suurepdrast teenindust tuleb sulgeda I6he ootuste ja pakutava teeninduse vahel.
Lohe kindlaks madramisel vaadatakse viite aspekti, mistdttu 22st kiisimusest koosneva
kiisimustiku tulemused grupeeritakse vastavalt viide kategooriasse: usaldusvéérsus,
teenindaja kompetentsus, ettevotte fiiiisilise keskkonna sobivus kliendile, teenindaja
empaatia voime, teenindaja soov lahendada kliendi probleeme ja kiirus, millega need
lahendatakse. (Ciavolino & Calcagni, 2015, 1k 522; Donlogic & Fazlic, 2015, 1k 44-45;
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, lk 34)

Kiisimused on {ildised ning neid saab organisatsioonist ldhtuvalt kohandada ja muuta.
Kliendilt ei kiisita otse, kui rahul ta on, vaid talle antakse ette vastandatud lausepaarid,
mis puudutavad tliht osateenust. Igas paaris on kdigepealt kiisimus kliendi ootuste kohta
(soovitud ideaal) ja teisalt see, kuidas ta konkreetses teenindus asutuses vastavat atribuuti
kogeb (reaalsus). Koik vastused esitatakse seitsmeastmelisel skaalal. Negatiivne skoor
nditab, et tarbija oli iillatunud teenindusest ning positiivne skoor tdhendab, et ootused olid
suuremad kui kogetud teenindus. Samas on mitmed teised teeninduse kvaliteeti uurinud
autorid vélja toonud, et {ile saja faktori mojutavad organisatsiooni vOimet juhtida
teeninduse kvaliteeti. Samuti, et viis moddet selles mudelis ei ole universaalsed ning
arutletud on, kas oodatava ja pakutava teeninduse erinevuse pohjal teenindusele hinnangu
andmiseks on ikka piisav? (Donlogic & Fazlic, 2015, lk 44-45; Ciavolino & Calcagni,
2015, 1k 522)

SERVQUAL on koige véadrtuslikum kui seda kasutatakse regulaarselt jdlgimaks
teeninduse kvaliteedi trende. Sellel on mitmeid rakenduse voimalusi, see voib olla abiks
paljude teenuste ja jaemiiligi organisatsioonide klientide ootuste ja arusaamade

hindamisel teeninduse kvaliteedi kohta. Samuti voimaldab see esile tuua valdkondi, mis

20



vajavad juhtkonna tihelepanu ja tegutsemist parandamaks teeninduse kvaliteeti. See
annab pohiraamid tdnu oma ootuste ja kogetud vormile hdlmates kliendi poolseid
hinnanguid iga viie teenindus kvaliteedi modtme kohta. Raamistiku on vdimalik
kohandada voi rakendada teatud organisatsiooni omaduste vOi konkreetse uurimuse

vajadustega. (Parasuraman et al., 1988, 1k 31-35)

Enamus kliendirahulolu mudeleid pohineb sellel, et kvaliteet ja iildine rahulolu on seotud
lineaarselt ja siimmeetriliselt, mistottu kui votmenditaja kvaliteedi tase touseb (langeb)
siis rahulolu tduseb (langeb) propotsionaalselt. (Busacca & Padula, 2005, lk 545) Kano
(1984) mudel aga erineb teistest kvaliteedi mudelites selle poolest, et see pohineb
eeldusel, et toote/teenuse esitluse kvaliteedi ja {ildise rahulolu vaheline suhe on mitte
lineaarne ja astimmeetriline, mis tdhendab, et tajutud teenuse kvaliteedi néitajad ei loo
alati oodatud rahulolu voi vdiavad pohjustada rahulolematust (Baki, Basfirinci, Cilingir
& Murat, 2009, 1k 109; Mikulic, Prebezac, 2011, 1k 46; Nilsson-Witell & Fundin, 2005,
Ik 155;)

Enamus autoreid, kes Kano mudelit oma uuringutes kasutavad pdodravad tdhelepanu
kolmele kvaliteedi néitajale ehk Kano mudel klassifitseerib toote ja teenuse tunnused kui
elementaar, ootuspéraseks ja tillatavaks tunnusteks. (Mikulic & Prebezac, 2011, lk 47;
Nilsson-Witell & Fundin, 2005, 1k 155; Tontini & Silveira, 2007, lk 483) Baas ehk
elementaar tunnused tdidavad toote pohi funktsioone, kui neid ei eksisteeri voi nende
esitlus on ebapiisav, on kliendid védga rahulolematud. Teisest kiiljest kui toote voi teenuse
baas omadused on olemas voi nende esitlus on piisav, ei too nad kaasa ka rahulolu, sest
kliendid ndevad neid kui eeldusi. Ootuspéraste ehk iihe dimensionaalsete tunnuste puhul
on rahulolu ja esitluse tase vordelises seoses ehk mida parem on esitlus seda suurem on
kliendi rahulolu ja vastupidi. Elementaar tunnused on kliendi poolt selgelt ndutud.
Ullatavad tunnused on kliendirahulolu votmetegurid. Kui need on olemas vdi nende
esitlus on piisav, toovad nad kaasa kdrge rahulolu. Samas ei ole nad kliendi poolt oodatud
ega noutud ning kui neid ei ole siis kliendi rahulolu sellest ei lange. (Tontini & Silveira,

2007, 1k 486) Koik kolm elementi on toodud joonisel 5:
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Joonis 5. Kliendirahulolu Kano mudel (Berger et al., 1993, 1k 4)

Horisontaal telg néitab kui hésti ja tdielikult on toote/teenuse nduded tdidetud ja vertikaal
telg néitab kliendirahulolu taset (Berger et al, 1993, 1k 4) Uuringu ldbiviimisel kasutatakse
Kano 1984 alusel kiisimustikku, mis koosneb funktsionaalse ja diisfunktsionaalse
kiisimuste paarist iga toote/teenuse kvaliteedi nditaja kohta. Funktsionaalse kiisimusega
uuritakse situatsioonist ldhtuvalt tarbija nditajaga rahuldavuse voi piisavuse kohta ning
diisfunktsionaalne kiisimus hdlmab sama situatsiooni aga eeldusel, et kvaliteet puudub
vOi on ebapiisav. Tulemused kantakse iga vastaja ja nditaja 10ikes spetsiaalsesse

hindamise tabelisse. (Mikulic & Prebezac, 2011, 1k 48)

Niisiis, Kano klassifitseerib toote/teenuse kvaliteedi niitajad vastavalt nende mojule
kliendirahulolule. Selline ldhenemine annab pohisuuna ettevotte poolt tehtavatele
strateegilistele ja taktikalisetele otsustele kliendirahulolu saavutamiseks. (Baki et al.,
2009, 1k 107) Kano mudeli eelis seisneb selles, et selle kaudu on voimalik kindlaks
madrata toote/teenuse omadusi, milledega saab tdsta kliendirahulolu taset. Teades neid
omadusi, on voOimalik saavutada tohus tulemus. See mudel voimaldab esile tuua

mitmesuguseid atraktiivseid, ahvatlevaid toote/teenuse omadusi, mis on peamiseks
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votmeks konkurentsivoimelistel turgudel. Selle mudeli kasutamine on efektiivne
tootearenduse protsessis (Matzler & Hinterburger, 1998, 1k 30) Baki et al. (2009, 1k 107)
alusel on Kano mudel aga ainult esimene samm kliendirahulolu saavutmise protsessis.
See ei vota arvesse nditajate esitluse hetkelist taset, mistottu on selle mudeli puuduseks

parendusvoimaluste teadmatus (Tontini & Silveira, 2007, lk 483).

Autori arvates tuleb Oige meetodi leidmisel arvestada kindlasti valdkonna eripéra,
uuringu tellija enda voimalusi ja soove ning ajalist faktorit. Eelnevalt kdsitletud mudelid
— KANO, NPS ja SERVQUAL — pole ainsad voimalused kliendirahulolu modtmiseks,
kasutada voib ka néiteks mitut meetodit koos. Uuringu ldbiviimisel on téhtis mdista, mida
tahetakse uuringu tulemusena saavutada, kas soovitakse nditeks avastada kliente
ahvatlevaid toote ja teenuse omadusi, tuua esile valdkondi , mis vajavad enam téhelepanu

vO01 soovitakse saada informatsiooni kliendi kordusostu kohta.

1.3. Kliendirahulolu moéjutavad tegurid autovaruosade jae- ja

hulgimuugi valdkonnas

Kéesoleva alapeatiikki eesmirk on leida tegurid, mis mdjutavad autovaruosade miiligiga
tegeleva ettevotte kliendirahulolu. Samuti, millised on klientide ootused, mida nad
peavad tdhtsaks ehk millistele aspektidele tuleb ettevottel rohuda, et kliente hoida. See
aitab autoril mdista, millele keskenduda klientide kiisitlemisel, et uuringu tulemused

oleks ettevottele abiks olukorra parandamisel.

Kliendirahulolu mdjutavad tegureid autovaruosade jae- ja hulgimiiiigi valdkonnas saab
tuletada jdrelturu pohjal. Pakkuda jarelturule teenuseid on veel keerulisem kui toota
tooteid. Juhid peavad juurutama osasid, inimesi ja seadmeid enamatesse kohtadesse kui
tehes tooteid. (Cohen, Agrawal, N., & Agrawal, V., 2006, Ik 130) Jérelturg on turuosa,
kus varuosasid ja hooldusteenindust miiiiakse juba olemasolevatele klientidele.
Varuosasid, kas miitiakse eraldi vdi koos hooldusega. Kliendil on aga valikuid veelgi,
kuigi Lindgren & Bodin (2015, lk 3) arvates on ainult varuosade voi hoolduse miitlik
kliendile tiilitu, eksisteerib siiski ka see voimalus. Mitmed originaal seadmete tootjad
lasevad just sdoltumatutel teenuse pakkujatel oma klientide eest hoolt kanda (Cohen et al.,

2006, 1k 130).
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Kolmandatest isikutest miitijad on muutunud nii konkurentsivoimeliseks, et originaal
seadme tootja (OEM) kaotab enamuse jérelturust kui garantiiperiood Idppeb.
Miiiigijargne vork peab toetama kdiki kaupu, mida ettevotte on tootnud ja miitinud
minevikus. Samuti tuleb treenida personali, tegeleda tagastustega ja korvaldada jadtmed.
Garantiiperioodil ei oma kliendi jaoks toode tdhtsust vaid see kui kiiresti viga
parandatakse. 1997 aastal teostatud esimeses uuringus, mis puudutas seoseid
miiligijargsete teenuste ja kliendirahulolu vahel, leiti, et rahulolu tase oli 15% madalam
kui kliendi ootused. Téna oleks see vahe ilmselt veel suurem, kuna kliendi ootused on

tousnud aastate jooksul. (Cohen et al., 2006, 1k 130-133)

Naiteks 1980ndal oldi seadme veakorral rahul kahe pdeva pérast saabuva vastusega
tootjalt siis niilid ootavad kliendid vastust juba 15 minuti jooksul. Seega saab vilja tuua,
et teeninduse kiirus voib olla {iks teguritest, mis mojutab kliendirahulolu ja tema jadmist
ettevottega. Teeninduse kiirus soltub aga suuresti varuosade saadavusest. Kuna rikked
tekivad ootamatult on noudlust varuosadele ennustada keeruline. Seetdttu voivad
ettevotted seista silmitsi ebakdladega pakkumise ja ndudluse vahel. (Cohen et al., 2006,

Ik 130-133)

Tooted ja teenused omavad erinevaid védrtusi, nende vairtuste kombinatsioon moodustab
kognitiivse védrtuse ja madrab klientide ootused. Kognitiivne véértus ei tohiks olla
isoleeritud, seda peaks toetama kd&ik turunduse elemendid, nii kaasaegse kui ka
traditsioonilise turunduse osad, kus inimesed kavandavad, jalgivad ja juhivad protsessi,
et saavutada pidev areng koikides tegevustes. Universaalsed tootega seotud vadrtuse
dimensioonid on hinna kvaliteedi suhe, toote kvaliteet, toote kasud, toote omadused ja
modtmed, toote vastupidavus ja usaldusvéirsus ning toote voi teenuse valik. Teenusega
seotud dimensioonid on garantii voi kindlustus, kohale toimetamine, kaebuste juhtimine,
probleemide lahendamine ning ostmisega seotud dimensioonid nagu viisakus,
kommunikatiivsus, lihtsus, ettevotte reputatsioon ja padevus. Kombineerides ja
kooskolastades igat tegurit eraldi ning nende kombinatsioonide ja koordinatsioonide
sOltumatus loob eeldused kvaliteedi saavutamiseks. Kvaliteet on klientide hoiakud

toodete voi teenuste kvaliteeti konkurentide suhtes. (Budic, 2011, 1k 857)
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On olemas moned pdhilised eeldused kvaliteedi protsessi parandamiseks nagu (Budic,
2011, Ik 857):

* kvaliteet peab olema kogetud klientide poolt;

* kvaliteet peab sisalduma koikides ettevotte tegemistes;

* see nduab koikide tootajate pithendumist;

* kvaliteet vajab korge kvaliteediga partnereid;

* seda on alati voimalik parandada;

* parandamiseks tuleb monikord teha suuri muutusi;

* kvaliteet ei maksa rohkem;

* see on oluline, kuid ei pruugi olla piisav;

* kvaliteedi stimuleerimine ei suuda péésta ndrka toodet.

Seega tuleb ettevottel kliendi hoidmiseks kvaliteedile rohuda kdikides oma tegemistes,
kuid ainult kvaliteedist ei piisa. Kliendi rahulolu saavutamise ja sidilitamise vOtme
elemendiks on voime tdita klientide varuosade ndudmist ajaks kui nad seda vajavad.
Samuti on oluline hoida ja isegi tOsta kliendi teeninduse kvaliteeti, mis pidevalt areneb
arivajaduste muutumise tottu. Et paista silma varuosade teeninduse juhtimises tuleb
ettevotetel luua protsesse, mis garanteerivad tipset teavet varuosade kohta, mis on
saadaval kohale toimetamiseks, tellimise lihtsust, erinevaid kohale toimetamise
voimalusi, tellimuse reaalajas jilgimist, digeaegset ja tipset arveldamist ning lihtsat

tagastust ja efektiivset jarel-miiligi kontrolli. (Atkinson, 2008, lk 73-74)

Toote hind ja mark on faktorid, mis mdjutavad enamus kliente. Kliendil on tavaliselt
mingi piirhind, mis on subjektiivseks hinnatasemeks, millega tarbija vordleb
olemasolevaid hindu ostmise hetkel tegemaks kindlaks, kas hind on tema jaoks
vastuvoetav voi mitte. Hindade ja piirhindade vordluse tulemusena voib tekkida kahju
kui piirhind on madalam kui tegelik hind v61 vastupidisel juhul kasu. Kahju vihendab
briandi valiku tdendosust ning kasu tostab seda. On tdheldatud, et nende moju on erineva
intensiivsusega. Moned autorid védidavad, et kahju moju on suurem kui kasu oma, kuid
teiste arvates reageerivad tarbijad enam just kasule. Selge on see, et tarbijad ei reageeri
ithtemoodi, mistottu saab turgu jagada eristades tarbijad, kes on bréindile lojaalsed ning

tarbijaid, kes ei ole lojaalsed. (Alvarez & Casielles, 2005, 1k 55-68)
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Tarbijad autovaruosade miiiigi valdkonnast tddevad, et mdistlikult hinnatud tooted ja
teenused on iliheks tdhtsamaks aspektiks otsustamisel, kas osta toodet vdi mitte ning peale
selle mojutab nende ostmise otsust veel, kas toote valmistamisel on kasutatud
kvaliteetseid materjale, kas toode suurendab masina ldbisditu ja kas see tdstab mootori
voimsust. (McCarron, 2015, lk 3) Paljudel juhtudel on aga teeninduspoe brind ja
reputatsioon keskmisele tarbijale tdhtsamad kui nimi toote karbil. Tehnikutele endale on
aga logistika, kiirus ja toote saadavus tdhtsamad kui brind, mistdttu on voti hoida
professionaalsed tehnikud onnelikena. Lopuks voidavad need, kes suudavad pakkuda
kliendile kvaliteetset toodet (olenemata sellest, kas tegemist on bréndi tootega vOi mitte)

konkurentsi voimelise hinnaga. (Cristello, 2009, 1k 14)

Moned autovaruosade edasimiilijad védrtustavad aga teenindust enam kui hinda, kuna
suhted, mis klientidega iiles ehitatakse, lubavad alles arutada hinna iile. Kvaliteetse
teeninduse tagavad toote teadlikud teenindajad, kes on olnud ametis juba pikemat aega
ning kes vajavad jdrjepidevat koolitust uute toodete alal. Teenindajad, kes on voimelised
probleeme lahendama ning looma héid suhteid klientidega. Samuti rohutatakse, et toode
peaks olema saadaval kohapeal laos vOi toimetatud kliendile kokkulepitud ajal ning
seejuures ilma transpordi kuludeta. Uhe olulise asjana on toodud vilja garantii.
Edasimiiiijad peavad moistma, et see on iiks osa teenindusest, mistottu tuleb garantii

kaebusi késitleda efektiivselt. (Gelinas, 2006, 1k 26-29)

Arvestades eelnevat saab autovaruosade jae- ja hulgimiiiigi valdkonnas l&htuvalt tootest

ja teenindusest vilja tuua tegurid, mis mojutavad kliendi hoiakuid enam (vt joonis 6):
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KLIENDI-
RAHULOLU

TOODE TEENINDUS

* Hind * Kiirus

¢ Kvaliteet * Viisakus
¢ Kaubamarkide valik * Piadevus
* Saadavus ¢ Lihtsus

¢ Kaebuste késitlus

Joonis 6. Kliendi rahulolu modjutavad tegurid autovaruosade jae- ja hulgimiiligi
valdkonnas (autori koostatud Alvarez & Casielles, 2005, 1k 55-68; Atkinson, 2008, 1k 73-
74; Budic, 2011, 1k 857; Cohen et al., 2006, 1k 130-133; Cristello, 2009, 1k 14; Gelinas,
2006, 1k 26-29 pohjal)

Uuritu pohjal saab vilja tuua (vt joonis 6), et toote puhul peavad kliendid tdhtsaks just
kvaliteeti ja hinda. Oluline on, kas varuosa on laos kohapeal olemas ehk kohe saadaval
voO1 tuleb kliendil oodata. Samuti soovivad kliendid valida mitme erineva kaubamérgi
vahel. Teeninduse kohapealt omavad tdhtsust kiirus, teenindaja viisakus, teadlikus
valdkonnast ning protsesside lihtsus. Samuti kaebuste lahendamine, kuhu kuulub

kindlasti garantiikésitlus.

Tulenevalt autovaruosade kaubandusest ja jarelturu spetsiifikast omavad autori hinnangul
just analiiiisi tulemusena selgunud tegurid autovaruosade jae- ja hulgimiiiigi valdkonnas
klientide rahulolu uurides tdhtsust. Need on faktorid, millega kliendi hoiakud on antud
valdkonnas seotud ning nendele tuleks tugineda rahulolu uuringut ldbiviies. Kuid
tdstmaks kliendirahulolu taset ei piisa ainult rahulolu modtmisest, oluline on mdista, et

see peab olema aluseks muutustele, mida tuleks rakendada ettevotte kdikidel tasanditel.
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2. KLIENDIRAHULOLU UURING ETTEVOTTES 0OU
RAUNEX

2.1. OU Raunex tutvustus ja problemaatika

Ettevote OU Raunex asutati aastal 2000 ning tegemist on ettevdttega, kus kdik viis
omanikku on tlihe pere liikkmed. Osaiihingu pohitegevuseks on sdiduautode varuosade,
lisaseadmete ja remondimaterjalide jae- ja hulgimiiiik. Ettevote on registreeritud
Parnumaal Paikuse vallas, kuid dritegevus leiab aset Eesti neljas linnas — Parnus, Tartus,
Vorus ja alates 2012. aastast ka Haapsalus. Ettevotte 2015. aasta kdive oli 2 998 726 eurot.
Viie osanikuga ettevottes tootab hetkel 30 todtajat - tegevjuhid, raamatupidaja,
laojuhatajad, laotodtajad, garantiihaldur, klienditeenindajad ja koristajad (M. Kose

suuline teade 02.03.2016).

Klienditeeninduse protsessis on aja jooksul paber kataloogid vahetunud elektroonsete
vastu, mis voimaldavad kliendile varuosa kiiremini leida. 2015 aasta jooksul valmis ka
eraldi spetsiifiline programm varuosa kiiremaks leidmiseks ja tellimiseks. Ettevotte
tegevjuhi M. Kose (02.03.2016) sonul investeeriti sinna ligi 25 000 eurot. Hetkel toimub
programmi kasutamine teenindamise protsessis. Intervjuu kdigus (vt lisa 1) ettevotte
tegevjuhiga selgus, et piisiklientideks on juriidilised ja fiiiisilised isikud, kes tegelevad
autode remontimisega ning, kes ostavad tooteid suuremates kogustes perioodiliselt.
Erilise tdhelepanu podramiseks piisiklientidele on ettevottel eraldi piisikliendi teenindaja
ning garantiijuhtumite lahendamiseks on ettevottes eraldi garantiihaldur. Arveldamine
toimub poes kohapeal nii sularahas kui kaardiga, kuid piisiklientidele esitatakse iga kuu

10pus arve, mis tuleb tasuda seitsme todpaeva jooksul.
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Samuti selgus intervjueerimisel (vt lisa 1), et teenindajate motiveerimiseks on
palgasiisteem seotud ettevotte kasumiga see tdhendab, et lisaks pohipalgale saavad
teenindajad ka tulemuspreemiat. Teenindajate virbamisel on tegevjuhi alusel peamiseks
tingimuseks kogemused. Eraldi koolitamisele ettevotte oma to6tajaid saatnud kunagi ei
ole, pigem toimub viljadppe tookdigus kohapeal. Ettevottes pakutakse keskmise ja
korgema kvaliteediga tooteid, kuid nii hankimisel kui ka miitimisel panustatakse enam
kallimatele ja kvaliteetsematele kaubamarkidele. Samas arvestatakse, et moned kliendid
eelistavad pigem odavamat toodet. Tegevjuht peab iiheks norgaks kohaks reklaami.
Reklaamikulud peaaegu puuduvad, kuna juhatuse enamus eelistab pigem klientide

soovituste ndol reklaami. Samuti puudub ettevottel koduleht.

Ettevdttes el ole varem kliendirahulolu uuringut l&biviidud, mistdttu omavad juhid ainult
teatud aimdust, mis on nende klientidele tdhtis nende kaebuste alusel. Ettevotte
tegevjuhile teeb muret mirgatav miiligi langus ja turuosa vdhenemine eriti Pédrnu
osakonnas, pohjustatuna konkurentsi suurenemisest. Turule on viimaste aastate jooksul
sisenenud mitmeid veebipoode nagu autoll.ee. Samuti asus ks konkurentidest

tegutsema kohe Parnu osakonna vahetus lahedusse.

Ettevotte tegevjuhi ja omanikuga ldbiviidud intervjuu alusel seisneb probleem praeguses
ettevotte hinnapoliitikas vorreldes konkurentidega, kelledest mitmed tegutsevad ainult
hulgi firmadena ning, kes seetdttu saavad tidnu suuremale juurdehindlusele teha
klientidele suuremat allahindlust. Viimastel kuudel on konkurentide jirgi alustatud
kohale toimetamise teenuse pakkumist, kuid kindlad reeglid selle teenuse kohta veel
puuduvad. Ettevdttel puudub tellimiskeskus klientidele, kliendid peavad tulema
kohapeale vo1 helistama. Kuigi viimasel, 2015 aastal, on ettevotte investeerinud laoseisu
suurendamisesse, on tegevjuhi sonul kindlat investeerimiskava loomisel raskusi, kuna

puudub kindlus, kuhu investeerida, et suurendada kliendirahulolu.
2.2. Rahulolu uuringu meetodi kirjeldus ja andmete analiits

Mbdistmaks pdohjalikumalt klientide hoiakuid on kédesoleva bakalaureusetdd autor uuringu
labiviimisel kogunud nii kvantitatiivseid kui ka kvalitatiivseid andmeid. Klientide

rahulolu tunde vilja selgitamiseks OU Raunexis on esmalt viidud Iibi pool
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struktureeritud intervjuu (vt lisa 1) ettevotte tegevjuhiga saamaks informatsiooni
ettevotte, klientide ja pakutavate teenuste kohta ning mdistmaks probleemi sisu. Seejérel

viidi 14bi ankeetkiisitlus (vt lisa 2) ettevotte piisiklientide hulgas ning analiiiisiti tulemusi.

Avastamaks klientide hoiakuid ning arvestades andmete kogumise kiirust ja kulude
aspekti on uuringu ldbiviimisel kasutatud testmeetodit ehk klientide kiisitlemiseks on

koostatud ankeet (vt lisa 2), mille puhul on autor toetunud:

* vordlus standardite paradigmale;

* kahe dimensionaalsele uuringule,

* kliendirahulolu mojutavatele teguritele autovaruosade jae- ja hulgimiitigi
valdkonnas,

e NPS-meetodile.

Seega on vaadatud erinevate tegurite olulisust klientidele ning klientide rahulolu nende
nditajatega. Moistmaks klientide ndgemust ettevottest vorreldes konkurentidega on
ankeeti lisatud ka kiisimus, kuidas nad hindavad ettevotet vorreldes teiste sarnaste

ettevotetega.

Kliendirahulolu mddtmise meetoditest on autor kasutanud NPS-meetodit ehk lisanud
ankeeti kiisimuse ettevotte soovitusindeksi leidmiseks. Seda seetdttu, et see on lojaalsust
propageeriv ning OU Raunex kuulub nende ettevdtete hulka, kes ei kasuta
reklaamimiseks muid meetodeid kui klientide soovitusi. Autori hinnangul aitab selle
meetodi kasutamine klientidele meelde tuletada ettevotte eeliseid konkurentide ees ning
leida uusi kliente voimalike soovituste ndol. Kiisimused on moodustatud Google Drive
keskkonnas ning modtmisel on autor kasutanud 10-punkti numbrilist skaalat, kuna see on
koige sobivam modtmaks ja jdlgimaks kliendirahulolu. Selle eelis seisneb vastajate
vaatepunktist lihtsuses ja arusaadavuses kui ka usaldusvéarsuses, kuna vastajad on just
selle skaala puhul andnud korduvalt samasid skoore. See on parim skaala avastamaks

muutusi aja jooksul ja parandamaks kliendi rahulolu. (Hill et al., 2007, 1k 120)

Valimi moodustavad ettevdtte piisikliendid ehk kliendid, kes ostavad OU Raunex tooteid

regulaarselt. Kuna teooria osast selgus kliendi viirtus ettevottele ja kui oluline on
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olemasolevat klienti hoida, on uuring 1dbiviidud just ettevotte piisiklientide hulgas, keda
ettevotte soovib hoida ning kes on kodige teadlikumad ettevdtte toodetest ja teenindusest.
Ettevottel on andmebaasis olemas enamus pohiklientide e-posti aadressid, mistdttu
saadetakse kiisimustiku link laiali e-posti teel ettevotte 97-le pdhikliendile. Seega
uuritavate kogusumma moodustasid 97 OU Raunex pdhiklienti. 95% usaldusnivoo juures
on lubatud veapiiriks 8%, mistdttu vajalik valim on 59 klienti. (Sample... n.d.) Vajaliku

valimi suurus téideti, kuna uuringus osales 60 klienti.

Tabel 2. Empiirilise uuringu meetodid.

Meetod Teostamise aeg Valim Eesmirk
Pool Intervjuu OU Raunex tegevjuhiga
struktureeritud 21.03.2016 Ettevotte ettevotte toodetest, teenindusest
interviuu o tegevjuht turundusest ja konkurentidest
J moistmaks probleemi sisu.
OU Raunex
%%Slilliﬁeg(? id. Leida soovitusindeks ja aspektid,
04.04.2016- Klienti: mida kliendid peavad oluliseks ning
Ankeetkiisitlus 1 5' 0 4'2 016 Pirnu 3 6 kuhu peaks ettevotte enam
o Tartu 12 panustama, et tosta klientide
Véru 7 rahulolu.
Haapsalu 5

Allikas: autori koostatud.

Tabelis 2 vilja toodud uuringu meetodite kasutamisel selgub, mida peavad OU Raunex
kliendid tdhtsaks ning mis mdjutab nende rahulolu ettevotte toodete ja teenustega.
Samuti, kuidas nad ndevad ettevotet vorreldes konkurentidega ning kas nad soovitavad
ettevotet ka teistele. Tulemusena teab ettevote, millistele aspektidele pddrata enam

tdhelepanu, et hoida oma kliente.

Uuringus osalenud 60-st kliendist 87% olid meesterahvad ja 13% naisterahvad.
Vanusegrupis 31-40 oli kdige rohkem vastajaid (43%), mis jaotus vastavalt 38% mehed
ja 5% naised, seejdrel vanusegrupis 21-30 oli vastajaid kokku 15 tk (25%) ning kelledest
20% olid mehed ning 5% naised. Vastanutest 17% olid 41-50 aastased ning ainult mehed.
Seejarel 12% vastanutest kuulus 51-60 aastaste hulka, kust 8% olid mehed ja 3% naised.

Ule 60 aastaseid meesterahvaid oli ainult 3% (vt joonis 7).
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Joonis 7. Vastanute vanuseline ja sooline jagunemine protsentuaalselt (autori koostatud)

Uuringu tulemuste pdhjal saab jireldada, et OU Raunex kliendi puhul on enamasti
tegemist 31 — 40 aastase meesterahvaga ja pigem noorema poolse alla 30 aastase mehega.
Jarelikult on nemad need, kellele ettevotte peaks oma pohitdhelepanu suunama ka uute

klientide leidmisel.

Selgitamaks vélja milline on 21-40 aastaste rahulolu tase vorreldes ettevotte kdikide
klientide rahulolu tasemega tldiselt kokku, on autor joonisel 8 toonud vilja ettevdtte
koikide klientide rahulolu ning rahulolu vanusegruppide 10ikes aritmeetilise keskmise

jargi (vt joonis 8).

Rahulolu R8sy

21-40

aastased it

41 ja iile 32
selle :

7 7.2 7.4 7.6 7.8 8 8.2 8.4
Rahulolu tase (keskmine)

Joonis 8. Ettevotte klientide rahulolu tase ning rahulolu erinevates vanusegruppides

(autori koostatud)
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Klientide keskmine rahulolu ettevottega on 7.8. Kuna eelnevalt jooniselt 7 selgus, et
ettevotte puhul on pigem tegemist 21-40 aastase kliendiga, siis niitid selgub jooniselt 8,
et selle vanusegruppi rahulolu (7.4) ettevottega on vdiksem keskmisest rahulolust ning
samuti viiksem vorreldes 41 ja iile selle vanusegrupiga (8.2). Sellest tulenevalt on autor
vaadanud 21-40 aastaste klientide soovitus ja negatiivseid kommentaare ettevottele ning
analiiiisi tulemusena vilja toonud, et 21-40 aasta vanused kliendid on kdige enam kurtnud

e-teeninduse puudumise ja teeninduse kiiruse iile.

Maistmaks, mis on kliendile oluline on autor koostanud olulisust puudutavate kiisimuste

alusel joonise 9, kust selgub, millised aspektid mojutavad klientide rahuolu kdige enam.

Teenindzjate pidevs N —
Teenindajate viisakus [ 9.2
Protsesside lihtsus g 9.2
Teeninduse kiirus [ —_ 9.0
Toodete kvaliteet T
Saadavus laos T 57
Kaebuste kisitlus [ gy 8.6
Hinna tase e 8.6
Bitevotte maine I ©
Kaubamarkide valik [ g 8.3

0 2 4 6 8 10

¥ Olulisus ™ Rahulolu

Joonis 9. Olulisuse ja rahulolu aritmeetiliste keskmiste vordlus erinevate tegurite 15ikes

(autori koostatud)

Jooniselt 9 selgub, et OU Raunex kliendid on iisna ndudlikud ja peavad oluliseks kdiki
uuritud tegureid ostmisel, mis ei ole aga iillatav tulemus arvestades valdkonna eripira.
Uheksa punkti ja iile selle ulatuvad teenindajate padevus (9.3), viisakus ja abivalmidus
(9.2), protsesside lihtsus (9.2) ning teeninduse kiirust (9). Jooniselt 9 selgub aga tdsiasi,

et ettevotte klientide rahulolu skoorid ei ulatu iihegi teguri 16ikes olulisuseni. Klientide
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jaoks koige olulisem on teenindajate padevus (keskmine 9.3, standardhélve 1.3 ), rahulolu
antud teguriga on aga 7.8 (standardhidlve 2.8), mis ei ole kiill halb tulemus, kuid
arvestades konkurentsi turul tuleks kindlasti tegeleda rahulolu tdstmisega selles
valdkonnas, kuna antud aspekt on koige olulisem klientidele. Antud niitajate

standardhilvete alusel saab arvata, et vastajate arvamused erinesid suuresti.

Arvestades olulisuse ja rahulolu tulemusi (vt joonis 9), tuleks ettevottel esmalt tdhelepanu
poorata kindlasti teeninduse kiirusele (olulisus 9.0 ja rahulolu 7.1), sest selle teguriga
klientide rahulolu on {iks madalamaid. Standardhélvete, vastavalt olulisus 1.8 ja rahulolu
2.6, pohjal ldksid vastajate arvamused oluliselt lahku, osad hindasid korgemalt, teised
jélle madalamalt. Teine aspekt, kus olulisuse ja rahulolu tulemused erinesid suuresti ning
mis ettevotte tihelepanu vajab on kaebuste kisitlus (olulisus 8.6 , rahulolu 6.8). Kaebuste
kisitluste all hindasid kliendid menetlemise korda defektsete toodete tagastamisel, kuna
antud olukorras on kliendid juba nagunii pettunud, et ostetud kaup oli defektne, siis
ootavad nad ettevottelt kiiret ja lihtsat lahendust olukorrale. Vastajate hinnangud erinesid
ka nende néitajate puhul, kuna standardhélbed vastavalt olulisusel 2.3 ja rahulolul 3.4.

Samas rahulolu puhul on vastajad olnud oma vastustes enam liksmeelsed.

Uheks olulisemaks aspektiks peavad kliendid ka teenindajate viisakust ja abivalmidust
(9.2). Selle teguriga on aga OU Raunex kliendid kdige enam rahul, keskmine 8.2. Seejirel
oluliselt samavddrne teenindajate viisakusega on protsesside lihtsusega nagu ostmise,
tellimise, tagastuse ja arveldamisega rahulolu keskmiselt 7.8. Siinkohal voib oletada, et
selle néitaja keskmine voib olla mojutatud tagastus protsessist, millega oldi rahul kdige
vihem. Kaubamarkide valikut ja ettevotte mainet peeti kodige vdhem tdhtsamaks,
keskmised vastavalt 8.4 ja 8.3. Olemaks konkurentidest parem on ettevotte rohunud
hindade tasemele, kuid kdesoleva uuringu alusel ei ole hinnatase klientide jaoks koige
olulisem (8.6). Samas on rahulolu keskmiselt selle nditaga liks kdrgemaid 7.9, mistottu

on ettevotte pingutused olnud tasuvad.

Kokkuvotvalt joonise 9 alusel tuleks autori hinnangul ettevottel esmajdrjekorras
panustada olulisus nditajate alusel koige olulisemale ehk teenindajate padevuse

tostmisele. Samuti teeninduse kiirusele, kuna see on {iks olulisemaid aspekte ning
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rahulolu sellega iiks madalamaid. Rahulolu tasemete alusel tuleb ettevottel suunata oma

tdhelepanu aga kaebuste kisitlusele.

Analiitisides aga olulisuse ja rahulolu néitajaid filiaalide 1ikes eraldi selgub, et hinna
taseme, ettevotte maine ja kaubamarkide valiku poolest liletavad Voru klientide rahulolu

tase olulisuse néitajaid (vt joonis 10).
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Joonis 10. Olulisuse ja filiaalide 10ikes rahulolu aritmeetiliste keskmiste vordlus

erinevate tegurite 10ikes (autori koostatud)

Joonise 10 podhjal saab vilja tuua teenindajate péddevuse ja viisakusega ning
abivalmidusega on koige vihem rahul Haapsalu ning seejarel Parnu kliendid. Protsesside
keerukuse tile kurdavad aga kodige enam jillegi Haapsalu (7) aga ka Tartu (7.3) kliendid.
Klientide rahulolu taset teeninduse kiirusega mdjutab negatiivselt kdige enam Tartu
filiaali klientide rahulolu (6.3). Kaebuste késitlustega rahulolu oli klientidel koige
madalam ning taset mdjutas negatiivselt koige enam Tartu klientide rahulolu (6.1)
Analiilisi tulemusena selgub, et koige vahem rahul on Haapsalu osakonna kliendid, kuna
nende rahulolu tase on madalaim viie teguri puhul, seejarel Tartu osakonna kliendid neljal

korral. Vaadates analiiiisi tulemusi filiaalide kaupa saabki vilja tuua, et Haapsalu kliendid
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on koige vihem rahul hinnatasemega (6.6) ning Voru kliendid on kdige vihem rahul
varuosade saadavusega laos kohapeal (6.9). Tartu ja Parnu puhul on probleemseks kohaks

kaebuste kisitlus.

Klientidelt paluti uuringu kéigus anda lisaks ka soovitusi ettevottele pakutavate toodete,
teeninduse ja klienditeeninduse osas. Vastuseid laekus kiimnelt kliendilt ning analiiiisi
tulemusena hdlmasid soovitused teeninduse kiirust, mis avaldus klientide kaebuste pohjal
nagu suur ajakulu ja pikad jarjekorrad. Kdige rohkem soovitusi lackus protsesside lihtsuse
kohta. Kliendid sooviksid tellimust edastada telefoni ja e-posti kaudu, samuti oldi
huvitatud e-teenindusest, kust saaks informatsiooni laoseisu kohta. Mitmel korral mainiti
ka kauba transpordi vajalikkust ning eraldi teenindust piisiklientidele. Kolm klienti
soovitasid aga rohku panna pddevamatele teenindajatele ning ks klient soovis

kauplustele pikemaid avamise aegu.

Bakalaureuset66 autor on kliendirahuolu mddtmisel kasutanud NPS-meetodit (vt joonis
11) ehk arvutanud vilja OU Raunex soovitusindeksi lahutades soovitajate
protsentuaalsest médrast, kes soovitaksid ettevottet 10-pallisel skaal 9 ja 10 palli

tdendosusega, mittesoovitajate protsendi médra ehk vastajad, kes hindasid 0-6 palliga.

45.0%
20.0%
13.3% 13.3%
3.3% 3.3%
0% 0% 0% ’ 1.7% ’ I
| — [
\ 1 2 3 4 5 6 o 7 8 o 9 10 |
[ I /
Mittesoovitajad Passiivsed Soovitajad
11tk 14 tk 35tk
18.3 % 23.3% 58.3%

Joonis 11. OU Raunex soovitusindeksi protsentuaalne kujunemine (autori koostatud)
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Analiiiisi  tulemusena selgus, et 58.3% vastanutest on soovitajad ning 18.3%
mittesoovitajaid, seega on OU Raunex soovitusindeks 40%. Vorreldes seda OU
Recommender poolt teiste Eestis uuritud ettevotete soovitusindeksitega, ei saa lugeda
tulemust heaks. Kdige korgem soovitusindeks 2016 aasta seisuga on Aeternum Koolitus
ja Konsultatsioonid OU 90%, seejirel Maanteeamet 82% ning kolmandaks Skoda Laagri
ja Carglass 81%. Autovaldkonnas tegutsevate ettevotete soovitusindeksid jdid 55% ja

81% vahele. (Kiisi mugavalt... s.a.)

Saamaks veel tidpsemat informatsiooni soovitus indeksi kohta on autor analiiiisi
tulemusena vélja toonud ka soovitusindeksid filiaalide 16ikes (vt tabel 3), kust selgub, et

kdige suurem soovitusindeks on Voru osakonnal (85,7%) ning seejarel Parnu osakonnal

(47.2%).

Tabel 3. Ettevotte soovitusindeksid filiaalide 161kes.

Kliendid Voru | Parnu | Tartu | Haapsalu
Soovitajad 85.7% | 63.9% | 33.3% | 40.0%
Mitte soovitajad | 0.0% | 16.7% | 25.0% | 40.0%
Soovitusindeks | 85.7% | 47.2% | 8.3% | 0.0%
Allikas: Autori koostatud

Ettevotte Tartu osakonna soovitusindeks on kodigest 8.3% ning Haapsalu puhul 0%. Seega
saab ettevotte filiaalide 16ikes jareldada, et Voru osakond toimib kdige paremini vorreldes
teiste filiaalidega, kuna seal on soovitajate osakaal suurim. Samas kui teistel filiaalidel on
mitte soovitajate ehk rahulolematute klientide osakaal liiga suur, mistSttu jadb koigi puhul

tulemus alla keskmise.

Kuna OU Raunexi puhul on mittesoovitajate osakaal liiga suur on bakalaureusetdd autor
otsinud tehtud vigadele viiteid klientide pdohjendustest. 16 klienti pohjendasid oma
hinnangut. Soovitajate ja mitte soovitajate pohjendused on autor koondanud

alljargnevasse tabelisse 4.
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Tabel 4. Vastajate pohjendused, miks nad soovitaks voOi ei soovitaks ettevotet oma

sopradele ja kolleegidele.

Soovitajad Mitte soovitajad

* Head hinnad * Aecglane teenindus,

* hea saadavus (kaup laos olemas), ¢ pikad jarjekorrad,

¢ sobralikud, viisakad ja abivalmid, teenindajad, | ® ebakvaliteetsed varuosad,
* lai kaubamarkide valik, * halvad garantiitingimused,
* pidevad teenindajad, * c¢bapidevad teenindajad,
* hea teenindus, * puudub e-teenindus,

* kiire teenindus, ¢ {ikskoiksed teenindajad.

* kiire tarneaeg,

* hinna-kvaliteedi suhe on paigas,

¢ vastutulelikud kliendi teenindajad.

Allikas: autori koostatud ankeetkiisitluse tulemuste pohjal.

Kodige enam positiivseid pdhjendusi 11 korral anti hindade osas (vt tabel 4), see tdhendab,
et koige enam soovitavad kliendid ettevotet oma sopradele ja tuttavatele just heade
hindade tottu. Seejdrel viiel korral mainiti saadavust ehk kaup laos kohe olemas ning
kolmandaks toodi enam pdhjendusi (neljal korral) sdbralike, viisakate ja abivalmite
teenindajate osas. Mittesoovitajate arvamused erinesid, kuid esile v3ib tdsta nende

hulgast aeglase teeninduse ja pikad jarjekorrad (kahel korral).

Saamaks veel pohjalikumat informatsiooni klientide rahulolematust pohjustavate tegurite
kohta on autor koondanud ankeetkiisitluse tulemusena laekunud negatiivsed

kommentaarid (25 tk) ning jaotanud need vastavalt valdkondadesse (vt joonis 12)
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Toodete kvaliteet | 4%
Kaebuste kisitlus s 4%
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Joonis 12. Negatiivsete kommentaaride lackumine protsentuaalselt (autori koostatud)

Kdige enam 32% kaebustest puudutas protsesside lihtsust, kus kurdeti transpordi ehk
kaubaringi puudumise iile klientidele, telefoni ja e-posti teel tellimise edastamise
voimaluste aga ka avamisaegade iile. Eraldi on vilja toodud e-teeninduse valdkond, kuhu
kaebusi selle puudumise iile lackus 20%. Sinna alla kuulusid ka kommentaarid laoseisu
ndhtavuse kohta internetis, mida ettevotte ei paku. Teeninduse kiiruse kohta laekus
viimasega sama palju ehk 20% kommentaare, kuhu alla kuulusid ka pikad jérjekorrad.
Samuti selgub jooniselt 12, et {isna oluline (16% ) probleem on ka teenindajate teadmised,
oskused ja voimed ehk padevus oma ametialal. Veel lackus kaebusi toodete kvaliteedi,

teenindajate viisakuse ja toodete tagastamise kohta.

Andmete analiiiisi tulemusena selgus OU Raunex positsioon vdrreldes teiste sarnaste

autovaruosade kauplustega (vt joonis 13):
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Joonis 13. Vastanute hinnangud ettevottele protsentuaalselt vorreldes konkurentidega

(autori koostatud)

Joonise 13 pdhjal selgub, et enamus kliente peab ettevotet vorreldes konkurentidega koige
paremaks (17%) ja enamusest paremaks (32%), mis on hea tulemus ning 7% klientidest
el ole tuttav teiste konkurentidega, mis tdhendab, et tegemist on klientidega, kes ostavad
kaupa ainult OU Raunexist. Samas ei saa tihelepanuta jitta, et iisna suur osa 38%
klientidest hindab OU Raunexit sama viirseks ning 7% halvemaks enamusest vorreldes
teiste sarnaste autovaruosade kauplustega. Seda ei saa aga lugeda heaks tulemuseks, kuna
ainult konkurente edastades on vdimalik kasvatada turuosa ning samuti pruugi sellest

piisata, et hoida oma kliente turul.
2.3 Jareldus ja parendusettepanekud

Andmete analiiiisi tulemuste pdhjal on vdimalik tuua vélja konkreetsed valdkonnad,
millele ettevotte peaks tdhelepanu podrama klientide rahulolu tostmiseks. Arvestada tuleb
kvantitatiivsete andmete analiiiisi tulemustega, kuid védga oluline on vaadata ka kogutud

kvalitatiivset informatsiooni rahulolu mdjutavate tegurite kohta. Kombineerides neid
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omavahel on vOimalik teha pohjalikemaid jéreldusi ning jareldustest tulenevaid

ettepanekuid.

Ettevdtte poolt tehtud otsused peaksid aitama kasvatada soovitajate osakaalu. OU Raunex
on oma tegevuses vorreldes konkurentidega piitidnud hoida hinnad madalamal. Ettevotte
soovitusindeksi (40%) alusel on selles osas tehtud dige otsus, kuna ettevdtte kliendid
soovitavad OU Raunexit oma sdpradele ja tuttavatele kdige enam just madalamate
hindade tottu vorreldes konkurentidega, mistottu ei seisne autori hinnangul ettevdtte
praegune probleem hinnapoliitikas nagu tegevjuht on vélja toonud. Samuti saab lackunud
andmete alus lugeda positiivseks ettevotte otsust investeerida laoseisu suurendamisse.
Samas ei ole ettevotte soovitusindeksi alusel tasuvuks osutunud pingutused tdsta
teeninduse kiirust loodud uue tellimiskeskusega. Autori hinnangul on ettevotte piitidnud
parandada ainult vidikest osa teenindamise protsessist, kuid kiiruse tOstmiseks tuleks
hinnata kogu teenindamise protsessi ning leida tegureid, mis aitaks protsessi kiirendada.
Uldkokkuvdttes on ettevdtte soovitusindeks madal ning seetdttu voib jireldada, et
kliendid ei ole kuigi innukad ettevotet teistele soovitama. Autori hinnangul tuleb
ettevottel kindlasti tegeleda soovitusindeksi tostmisega, kuna loodetakse ju reklaamile

klientide soovituste néol.

Arvestades andmete analiilisi tulemusena selgunud olulisuse ja rahulolu tasemeid ning
klientidelt kogutud kvalitatiivseid andmeid pohjuste ja soovituste kohta siis saab vilja
tuua ndrkused, millega ettevotte peaks koheselt tegelema ehk klientide rahulolematust
pohjustavad tegurid:

* protsesside lihtsus,

* teeninduse kiirus,

* teenindajate padevus,

kaebuste kisitlus.

Kaebuste kisitlustega rahulolu oli klientidel kdige madalam ning taset mdjutas
negatiivselt kdige enam Tartu klientide rahulolu. Probleemi ldhemalt uurides ettevotte
garantithaldurilt selgus, et kaebuse vastuvotmisel on olemas registreerimise
algdokument, kuid hetkel kulub iihe garantiijuhtumi lahendamiseks ettevottel keskmiselt

30 péeva, kuna probleemi lahendamiseks saadetakse kaup esialgu tarnijale. Uldjuhul on
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ettevotte piilidnud olukorrast klienti teavitada 15 pdeva jooksul, kuid on ette on tulnud
olukordi kus kliendil tuleb ise peale 15 pdeva moddumist seisu uurida. (G. Kuld suuline
teade 04.05.2016). Siinkohal leiab kdesoleva bakalaureusetod autor, et tuleks hinnata
kogu menetlemise korda defektsete toodete tagastamisel — teenindaja padevust, kiirust,
protsessi lihtsust ning seadustele vastavust. Eesti Tarbijakaitseseadusest (TKS) § 24
lahtudes, on kaupleja kohustatud tarbijat kirjalikult voi kirjalikku taas esitamist
voimaldavas vormis esitatud kaebusele samas vormis vastama ja teavitama tarbija ndude
rahuldamisest vo1 kaebuse voimalikust lahendusest 15 pdeva jooksul arvates kaebuse
saamisest ning kui nimetatud tdhtaja jooksul ei ole vdoimalik kaebust lahendada, on
kaupleja kohustatud viivitust pdhjendama ja tarbijat sellest kirjalikult voi kirjalikku taas
esitamist vdimaldavas vormis teavitama, méérates uue moistliku tihtaja. Kuigi viimane
el kehti &riklientidele, tuleb autori hinnangul kliendirahulolu tdstmiseks ettevottel
arvestada, et ettevotte drikliendi kliendiks on tarbija ning &rikliendi rahuldamiseks tuleb
kaebusi lahendades arvestada Tarbijakaitseseaduses tooduga. Hetkel on aga ettevottel
raskusi kaebuste Oigeaegse lahendamisega. Autori arvates tuleks ettevottel kliendile
selgitada kuidas garantiiprobleemide lahendamine on organiseeritud ning rohutada, et
probleem piiiitakse lahendada 15 pédeva jooksul. Kéesoleva bakalaureuset6d autor on
koostanud kaebuste Oigeaegseks lahendamiseks ettevottele ja ettevotte klientidele

protsessi joonise (vt joonis 14)

1-4 paev 5-11 péev 12-15 pédev
KAEBUSE TARNIJA KLIENDI
REGISTREERIMINE TEAVITAMINE TEAVITAMINE

¢ Kliendi andmed,

* kuupéev, * Tamijaga " Noude i i
« Kachoco sis kokkuleppe rahu]damme, mitte
o saavutamine rahuldamine,

* menetlemise korra koheseks kaebuse viivitus,
se1g1t~amme, rahuldamiseks voi * viivituse

* ettevotte mitte pohjendamine,
filiaalidest teabe ja rahuldamiseks, * edasise
varuosa - * varuosa ja teabe menetlemise kdigu
edastamine Pédrnu saatmine tarnijale. selgitamine.
garantiihaldurile.

Joonis 14. Kaebuste lahendamise protsess (autori koostatud)
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Vaéimalusel soovitab autor lihtsamata juhtumite puhul rahuldada kaebused ilma tarnijalt
vastust ootamata, mis aga eeldab eelnevalt tarnijatega efektiivse koostdd loomist ja
tingimustes kokkuleppe saavutamist. Teine voimalus kiiremaks lahendamiseks on mitte
jaddda ootama varuosa saabumist tarnijale ning tarnija poolset menetlemist vaid piitida
lahendada kaebus koos tarnijaga néiteks telefoni teel olenevalt juhtumist. Kaebuste
lahendamise korra loomisel tuleks uurida veel, kuidas ja kui kiiresti toimivad selle aspekti
puhul konkurendid. Klientide rahulolu suurendamiseks selles valdkonnas on oluline
ettevottel selgitada oma loodaval kodulehel kindlasti garantiiprobleemide lahendamise
korda, kuna praegu sellekohane teave klientidele puudub. Teabe avaldamisega loob
ettevotte klientides ootused, mida ta suudab ka tiita, hetkel on aga klientide ootused

korgemad.

Protsesside lihtsamaks muutmise osas kliendile soovitab bakalaureuset66 autor podrata
enam tdhelepanu eelkdige Haapsalu ja Tartu osakonnale, kuna nende kahe osakonna
kliendid on selle teguriga kdige vihem rahul. Samuti soovitab autor klientide rahulolu
taseme tostmiseks lackunud andmete pohjal alustada kauba transpordi pakkumist
pohiklientidele, nditeks kindlatel kellaaegadel kauba kohale toimetamist klientidele.
Samuti pakkuda ettevotte kdikides filiaalides piisiklientidele eraldi teenindust, mitte
ainult Parnus. Toodete tellimise puhul tuleb ettevottel kindlasti mdelda e-posti ja telefoni
teel tellimiste vastuvotmise voimaluse peale. Suureks probleemiks on ettevottes klientide
telefoni konedele mittevastamine, see tekitab klientides rahulolematust ning seega
soovitab kédesoleva bakalaureusetod autor, kas iildse mitte avaldada ettevotte telefoni
numbrit vo1 viia sisse telefoni konedele vastamise kord — palgates néditeks eraldi inimene

selleks voi1 kohustades klienditeenindajaid vastama konedele.

Protsesside lihtsuse puhul tuleb eraldi mainida e-teenindust. Sellest kujunes antud
uuringu pdhjal eraldi valdkond, millesse tuleks autori hinnangul ettevottel kriitiliselt
suhtuda. Arvestades asjaolu, et ettevottel tdna puudub koduleht siis, e-teeninduse, kus
oleks tellimise voimalus, ndhtavad laoseisud ja muu vajalik informatsioon ettevotte kohta,
loomine peaks olema ettevdttel esmajarjekorras. Selle loomine aitab ka, kogu protsessi

kliendi jaoks lihtsamaks muuta.
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Teeninduse kiirusega rahulolu tase oli iiks madalaimaid. Antud valdkonna kohta laekus
mitmeid negatiivseid kommentaare ning ka soovitusindeksi alusel kujunes see tliheks
mittesoovitajate pohjuseks. Kuigi ettevotte on piitidnud kiirendada dige varuosa otsingu
aega tellimiskeskuse loomisega, ei ole see olnud piisav. Kéesoleva bakalaureuset6o autor
soovitab olukorra parendamiseks liihendada jérjekordasid poes kohapeal. Autori
hinnangul tuleks ootamine teha kliendile voimalikult mugavaks pakkudes niiteks
istumise vOimalust ja teema kohaseid ajakirju ning voimalust kliendile tutvuda teiste
ettevotte poolt pakutavate toodetega. Siinkohal tuleb maérkida, et ooteala loomine aga
eeldab jarjekorrasiisteemi soetamist. Jarjekordade lithendamisele aitaks kaasa veel e-
teeninduse loomine, kuna siis ei ole koikidel klientidel vajadust poodi kohapeale tulla
tooteid tellima, samuti telefoni teel tellimuste vastu votmine. Tédna on ettevottelt voimalik
varuosa tellida ettemaksu alusel poes kohapeal. Autor soovitab ettevottel vaadata kogu
teeninduse protsessi aspektist, et kliendil ei oleks vaja kohale tulla, kas siis ettemaksu
tegema vOi1 varuosale jirgi tulema. Tulenevalt sellest oleks vajalik e-teeninduse puhul
luua ka pangalingi kaudu maksmise voimalus ning telefoni teel tellijatele voimalus tasuda
pangaiilekandega. Autori arvates on oluline, et e-teenindus oleks thine koigile
filiaalidele, kuid ootealade loomist soovitab autor alustada just Tartu osakonnast, kus

kliendid on antud teguriga kdige vihem rahul.

Teenindajate pddevusega ehk kdige olulisema teguriga, mis ettevotte klientide rahulolu
mojutab, ei ole ettevotte iildse tegelenud. Alustada tuleks selle teguri puhul esialgu
Haapsalu kliendi teenindajatest ning seejdrel Parnust. Samas on selle alaste teadmiste
tdiendamiseks viiga raske kursusi leida. Uhe vdimalusena soovitab autor jilgida Tallinna
Tehnikakorgkoolis autotehnika valdkonnas pakutavaid lisakoolitusi ning koolitada selle
kaudu praegu ettevottes tootavaid teenindajaid. Autovaruosade kaupluses peaks
klienditeenindaja olema tuttav ja nditama iiles huvi valdkonna suhtes. Vaga hésti sobiks
autori hinnangul tddle votta autode remontimisega tegelenud voi Oppivaid isikud.
Virbamisel tuleks kogemusele lisaks seada ka hariduse kriteerium, néiteks autotehnika
eriala 1opetanud isikud. Samuti soovitab autor teha koost66d koolidega, kus valdkonnaga
seotud erialasid Opetatakse, néiteks pakkudes praktika sooritamist ettevottes. See tekitaks
huvi koolitatavates ettevotte suhtes kui ithe potentsiaalse t66 kohana, mistottu oleks

ettevottel tulevikus suurem valikuvdimalus to6tajate varbamisel.
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Kuna iisna suur enamus klientidest on arvamusel, et OU Raunex on samavéiirne voi
halvem vorreldes konkurentidega siis tuleks ettevottel klientide hoidmiseks autori
hinnangul selgitada vilja konkurentide tugevad ja norgad kiiljed. Seda on vdimalik teha
jélgides nende viimaste aastate tegevust nditeks ajakirjanduses avaldatud artiklite kaudu
vOi viies ldbi eraldi turu-uuring. Samuti on Eestis voimalik tutvuda ettevditete
aastaaruannetega. Vilja tuleks selgitada, mida teevad konkurendid paremini, milliseid
teenuseid nad klientidele pakkuvad ning kuhu on nad oma investeeringud suunanud.
Kuigi ettevdttel uuringu tulemusena selgus, et hind oli Tiks peamine pohjus, miks kliendid
OU Raunexit soovitavad siis on niiiid autori hinnangul vajalik analiiiisida pdhjalikumalt

konkurentide toodet, miitigi edustust ja turustamist.

Bakalaureuset66 autor on klientide rahulolu suurendamiseks ja konkurentsipositsiooni

kindlustamiseks koondanud vajaminevad tegevused tabelisse 5:

Tabel 5. Tegevused klientide rahulolu tdstmiseks ettevottega.

Valdkond Tegevused
E-teeninduse loomine

Kauba transpordi teenus

Pohiklientidele eraldi teeninduse loomine
E-posti ja telefoni teel tellimiste vastuvdtmine
Jarjekordade liihendamine

Ooteala loomine

Olemasolevate teenindajate koolitamine
Koostdo koolidega

Kaebuste lahendamise korra loomine ja klientide teavitamine
Kaebuste késitlus Teenindaja padevuse hindamine

Vihendada kaebuse esitaja ooteaega

Allikas: autori koostatud.

Protsesside lihtsus

Teeninduse kiirus

Teenindajate padevus

Jarjekordade liihendamise puhul on tegevuse edukuse kohapealt oluline e-teeninduse,
telefoni ja e-posti teel varuosa tellimise voimaluse olemasolu. E-teeninduse olemasolu on
edukuse votmeks ka garantiiprobleemide lahendamise korra loomise ja klientidele sellest
teavitamise puhul. Vdhendamaks kaebuse esitaja ooteaega on oluline koostdo tarnijatega.
E-teeninduse loomine ja teeninduse kiiremaks muutmine omavad autori hinnangul eriti
suurt tdhtsust, kuna nendes valdkondades ootavad edasiminekut ka ettevotte kliendid, kes

kuuluvad 21-40 aastaste vanusegruppi. Autori hinnangul tuleks vajalikud tegevused ellu
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viia vihemalt 12 kuu jooksul ning enne muudatuste tegemist tuleks vaadata, kuidas on
konkurendid kditunud ning seejérel pilitida paremini teha. Vajalikud kulutused muudatuste
elluviimiseks on vajalikud, kuna ilma kulutusteta ei ole voimalik kliendirahulolu tosta,

kliente hoida ja uusi leida.

Lisaks tabelis 5 vilja toodud ettepanekutele soovitab autor klientide rahulolu tdstmiseks
ettevottega vaadata lile Haapsalu osakonnas miiiidavate varuosade hinnatasemed, kuna
sellega olid kliendid seal koige vihem rahul, ning voimalusel lasta hinnataset allapoole.
Segaduste véltimiseks voiks hinnatase autori hinnangul olla kogu ettevottes iihtlane.
Samuti soovitab autor investeerida Voru poe laoseisu suurendamisse, sest selle teguri
puhul oli Voru osakonnaga rahulolu tase madalaim. Kuna ettevottele tekitab kdige enam
muret just Parnu osakonna klientide hoidmine siis aitavad eelpool toodud ettepanekud
kaebuste kisitluse ja teeninduse kiiruse osas tosta Parnu osakonna klientide rahulolu,

kuna nende aspektide puhul oli rahulolu tase Parnu klientidel madalam.

Muutusi, mis analiiiisi tulemusena moodustusid ning mida ettevottel ellu tuleks viima
hakata on mitmeid, kuid arvestades tihedat konkurentsi turul tuleb ettevottel arvestada, et
ellu jddvad need, kes suudavad muudatustega kaasas kdia. Samas tuleb nende elluviimisel
olla hoolikas ja pdhjalik, et need oleks kokkuvottes ka tasuvad. Tasuvust nditab hiljem

kliendirahulolu taseme tdus ja ettevotte finantsnéitajad.
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KOKKUVOTE

Kliendirahulolu on &ris kesksel kohal ning rahulolu taseme tostmiseks tuleks ettevottel
piihenduda sellele tervikuna. Teoreetikud on iihiselt ndustunud, et rahulolu on kliendi
hinnang, mis on kujunenud protsessis, kus klient hindab kogetud hindamise standard
vormidega. Klient on rahul kui ootused voi standardid on iiletatud ning rahulolematu kui
kogetu jaab allapoole standardit. Rahuloleva kliendi vdértus seisneb selles, et ta soovitab
ettevotet teistele, ta on vihem hinnatundlik ning kaldub ostma rohkem tooteid. Rahulolu
taseme tOstmine vOib aga viia kliendi lojaalsuseni, mis tdhendab ettevottele pidevat tulu

ja reklaami.

Kliendirahulolu uuringu ldbiviimine aitab mdista kliendi hoiakuid ja arusaamu ettevottes
kogetu kohta. Kliendirahuolu modtmisel on voimalik kasutada erinevaid meetodeid, kuid
uuringu ldbiviimisel tuleb arvestada sellega, mida tahetakse 10pptulemusena saavutada.
Uurimisprobleemist ja bakalaureusetdd eesmairgist ldhtudes osutus kdige sobivamaks
soovitusindeksi meetod, kuna analiiiisi tulemusena selgus, et see on lojaalsust propageeriv
modde ning sellel on positiivne korrelatsioon tuluga. Samuti vdimaldab see koguda
informatsiooni klientide rahulolematust pohjustavate tegurite kohta. Kasutades
kahedimensionaalset uuringut ehk mdotes ka erinevate tegurite olulisust klientidele on
voimalik teha ettevottele pohjalikemaid ettepanekuid, kuna see voimaldab vilja tuua

tegurid, mis nende rahulolu kdige enam mdjutavad.

Rahulolu uuringu l&biviimisel autovaruosade jae- ja hulgimiitigi valdkonnas on oluline
moista selle valdkonna kliendi ootusi. Vastavalt autovaruosade miiiigi valdkonnale ja
jarelturu spetsiifikale saab kokku votta, et tootest 1dhtuvalt mdjutavad kliendi hoiakuid

kvaliteet, kaubamaérkide valik, hind ja varuosa saadavus laos kohapeal. Teenindus
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aspektist ldhtuvalt omavad tdhtsust selle kiirus ja protseduuride lihtsus, teenindajate
viisakus ja pddevus ning kaebuste lahendamine. Sisukamate ettepanekute tegemiseks
tdstmaks kliendirahulolu ettevottes on lisaks soovitusindeksile mdoddetud klientide

rahulolu ja olulisust leitud teguritega.

Ettevotte problemaatika on selgunud autori poolt ettevdtte tegevjuhiga labiviidud pool
struktureeritud intervjuu pohjal kui iiks empiirilise uuringu ldbiviimisel kasutatud
meetoditest peale ankeetkiisitluse. Tulemusena selgus, et klientide kaotus konkurentidele
ja miiiigitulu vdhenemise probleemi sisu seisneb ettevotte teadmatuses, mida nende
kliendid soovivad ning millised on nende hoiakud ettevdtte poolt pakutava suhtes ehk
puudub iilevaade klientide rahulolust. Otsuseid klientide hoidmiseks ja rahulolu
tostmiseks tehakse teatud aimduse alusel, mis on peamiselt vélja kujunenud kliendi ja

teenindaja vahetus kontaktis miiligiprotsessi kéigus.

Soovitusindeksi alusel on ettevotte otsused kontsentreeruda hindadele ja laoseisu
suurendamisele, olnud diged, kuid tosta tuleks teeninduse kiirust. Probleemi lahendamise
ja bakalaureusetod eesmairgi tditmiseks ldbiviidud kliendirahulolu uuringu tulemusena
selgus, et ettevotte klientide rahulolu tase niib kiill kdrge, kuid klientide ootused on veel
korgemad ning téna ei suuda ettevotte neid ootusi tdita tihegi kliendirahulolu mojutava
teguri 10ikes. Samas saab vilja tuua klientide rahulolematust enam pohjustavad tegurid
ehk protsesside lihtsus, teeninduse kiirus, teenindajate pddevus ja kaebuste késitlus.
Kusjuures klientide rahulolu tdstmiseks esimese teguri puhul ehk protsesside lihtsamaks
muutmiseks on autor arvestades andmete analiiiisi tulemusi soovitanud ettevottel luua e-
teenindus ja pohiklientidele eraldi teenindus. Lisaks alustada kauba transportimisega
klientidele ning vdimaldada e-posti ja telefoni teel tellimist. Viimased kaks soovitust ning
e-teeninduse loomine aitab kaasa ka teeninduse kiiremaks muutmisele, kuna need
vihendavad jérjekordasid poes kohapeal. Kliendi ooteaja mugavamaks muutmisel on

autor soovitanud ootealade loomist klienditele.

Teenindajate padevust on autori hinnangul voimalik tdsta lédbi olemasolevate teenindajate
koolitustele saatmise autotehnika valdkonnas. Lisaks soovitab autor lisada virbamise

protsessi hariduse kriteeriumi. Valikuvdimaluse suurendamiseks todtajate viarbamisel
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tuleb kasuks koolidega koostod tegemine vdimaldades Opilastel praktika sooritamist

ettevottes.

Ettevotte klientide rahulolu kaebuste késitlusega oli kdige madalam selles osas on autor
analiiiisi tulemusena teinud ettepaneku teavitada kliente ettevotte kodulehel kaebuste
lahendamise korrast, hoida neid kursis lahendamise protsessiga ning teavitada digeaegselt
tulemusest. Edukuse votmeteguriks siinkohal on aga selle alase koostdd parendamine
tarnijatega. Kaebuste késitlusega aga ka teeninduse kiirusega rahulolu oli filiaalide 15ikes
Parnu osakonnas kdige madalam seetottu tuleks selles osakonnas rahulolu tdstmiseks

keskenduda eelkdige just nendes valdkondades vajaminevatele muutustele.

Bakalaureuset66 uurimiskiisimus sai vastuse ning eesmdrgi voib lugeda osaliselt
taidetuks. Kliendirahulolu uuringu l4dbiviimisel laekus piisavalt informatsiooni rahulolu
mojutavate tegurite kindlaks méadramiseks ning ettevottele parendusettepanekute
tegemiseks. Kéesolev bakalaureusetod on abiks ettevottele ressursside suunamisel
konkurentsipositsiooni kindlustamiseks ja kliendirahulolu tdstmiseks. Tulemusi saab
kasutada tulevikus ldbiviidavate kliendirahulolu uuringute tulemustega vordlemiseks.
Vorreldes tulemusi on ettevdttel edaspidi voimalik teada saada, kas tehtud pingutused

rahulolu tostmiseks on olnud tasuvad.
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Lisa 1. Pool struktureeritud intervjuu ettevotte tegevjuhiga

Uldised kiisimused

1. Millisel ametikohal ettevottes toGtate?

Olen ettevotte tegevjuht ning juhatuse liige.

2. Kaua olete ettevottes to6tanud?

16 aastat.

Problemaatika

3. Kes on ettevotte piisiklient?

Juriidilised ja fiiiisilised isikud, kes kiilastavad ettevotet ja ostavad kaupa regulaarselt.
4. Teenindamise protsessist.

Elektroonsed kataloogid ning spetsiifiline programm varuosa leidmisel, eraldi
piisikliendi teenindaja ja garantiihaldur. Arveldamine sularahas, kaardiga ja arve alusel
seitsme pdeva jooksul. Plaanime alustada varuosade kohale toimetamisega klientidele.

Varuosade tarneaeg 1 — 21 pdieva olenevalt tarnijast.
4. Millise kvaliteediga tooteid ettevottes pakutakse?

Keskmise ja korgema kvaliteediga tooted. Hankimisel kui ka miiiimisel panustame enam
kallimatele ja kvaliteetsematele kaubamarkidele. Samas rahuldame ka odavamate ja

ebakvaliteetsemate toodete noudlust.

5. Kuidas motiveerite oma tootajaid pakkuma kvaliteetset teenindust ning mida peetakse

enam silmas viarbamisel?

Tootajate palk on seotud ettevotte kasumiga. Virbamisel omavad koige rohkem tihtsust

kogemused, eraldi koolitusele téotajaid pole saadetud.
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6. Ettevotte turundustegevusest ja konkurentsist.

Ettevottes ei ole kunagi varem kliendirahulolu uuringut libiviidud ning meil puudub
ainult turundamisega tegelev inimene. Ettevottel puudub koduleht ning reklaami kulud
hoiame voimalikult madalal. Pigem loodame reklaamile soovituste ndol. Viimasel 2015

aastal oleme uuendanud Pdrnu osakonna vdlise reklaami plakatid.

Pakume varuosasid nii jae- kui ka hulgi klientidele iihesuguse hinnaga, kuid hulgi
kliendid saavad vastavalt ldbimiiiigile allahindlust. Samas kui konkurendid saavad tinu
korgematele lopphindadele pakkuda suuremat allahindlust. Hinnad oleme piitidnud
hoida alati madalamad vorreldes konkurentidega. Klientide hoidmiseks on meil eraldi
piisikliendi teenindaja, kes suudab aga hetkel peamiselt keskenduda Pdrnu osakonna

klientidele. Varuosa on voimalik osta ja tellida kohapeal voi telefoni teel.

Konkurendid pakuvad kohale toimetamise teenust klientidele ning samuti on neil olemas
tellimiskeskkond veebis, kust kliendil on voimalik ndha varuosa hinda ja laoseisu.
Konkurentsi suurenemise tottu on ettevotte Pdrnu osakonna miitigikdive vihenenud juba
2014 aastal aga vorreldes 2015 ja 2014 aastat on langus 4%. Tunda on ka turuosa
vihenemist. Uks konkurentidest asutas oma diri Péirnu poe vahetus lihedusse ning turule

on sisenenud ka veebipoode, nditeks autol I .ee.

7. Millele olete eelnevalt kdige enam keskendunud, et olla konkurentidest parem?
Madalamatele hindadele vorreldes konkurentidega.

8. Kuhu ja mille alusel olete tidna investeerinud hoidmaks ja ligi meelitamaks uusi kliente?

Laoseisu suurendamisesse ja uude tellimiskeskusesse, mis aitaks teenindajal varuosa
kiiremini leida ning seda klientide kaebuste alusel vahetu suhtlemise kdigus nende

teenindamisel.
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Lisa 2. Ankeetkiisitlus
Lugupeetud vastaja!

Kiesoleva uuringu eesmirk on hinnata Teie rahulolu OU Raunex’i toodete ja
teenindusega. Uuringu tulemused aitavad vilja selgitada valitsevad kitsaskohad, millega
ettevotte peaks enam tegelema, tdstmaks Teie rahulolu pakutavate toodete ja
klienditeenindusega. Kiisitlus on anoniilimne ning votab aega maksimaalselt 10 minutit.
Palun vastata 15. aprilliks. Voimalike kiisimuste puhul, palun kirjutada

marge(@raunex.ee. Sinu arvamus on meile téhtis!
Olulisus

Palun hinnake, kui olulised on Teie jaoks jargnevad nditajad. Moelge, milline neist on
Teie jaoks koige olulisem ning hinnake seda 10 punkti skaalal. Seejdrel moelge, kui
tédhtsad on iilejdénud loetletud néitajad. Kui leiate, et moni nditaja ei oma Teie jaoks iildse
tahtsust, siis jitke antud lahter tiihjaks.

» Teenindajate pidevus (teadmised, oskused, voimed)

Teenindajate viisakus ja abivalmidus

Teeninduse kiirus

Toodete kvaliteet

Kaubamarkide valik

Toodete kohene saadavus (laos olemas)

Hinna tase

Protsesside lihtsus (nagu ostmine, tellimine, tagastus, arveldamine)

Kaebuste kisitlemine (menetlemise kord defektsete toodete tagastamisel)

VvV V V V V V VYV VYV VY

Ettevotte maine
Rahulolu

Palun hinnake 10 punkti skaalal, kui rahul olete nimetatud niitajatega OU Raunexis.
» Teenindajate viisakus ja abivalmidus
» Teenindajate pidevus (teadmised, oskused, voimed)

> Teeninduse kiirus

56



Lisa 2 jarg

V V.V V V V V V¥V

Protsesside lihtsus (nagu ostmine, tellimine, tagastus, arveldamine).
Kaebuste kisitlus (menetlemise kord defektsete toodete tagastamisel)
Ettevotte vastutulelikkus

Toodete tarneaeg

Kaubamaérkide valik

Varuosade kohene saadavus (laos olemas)

Toodete kvaliteet

Toodete hinnatase

Milliseid soovitusi on Teil OU Raunexile pakutavate toodete, teenuste ja
klienditeeninduse osas?

Palun hinnake alloleval 10-punkti skaalal ettevGtte mainet, kus 1 tdhendab viga

madalat mainet ja 10 véiga korget mainet.

Konkurents

Vorreldes teiste sarnaste autovaruosade kauplustega, kuidas te hindate OU Raunexit? (Ei

ole tuttav teistega, koige halvem, halvem enamusest, sama vairiline, parem enamusest,

koige parem)

Soovitusindeks

Kui téendoliselt te soovitaksite alloleval skaalal, kus 1 tdhendab kindlasti mitte ning 10

tdhendab kindlasti soovitaks, OU Raunexit oma sdpradele ja tuttavatele? Miks?

Uldised kiisimused

Millise filiaali klient te olete? (Haapsalu, Parnu, Tartu, Voru)
Vanus

Sugu
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SUMMARY

CUSTOMER SATISFACTION SURVEY ON THE EXAMPLE OF OU RAUNEX
Marge Koitla

In today’s fast-developing world with numerous similar companies operating on markets,
attracting and keeping customers has become a major issue for organisations. Constant
development and innovation has made consumers more and more demanding all over the
world; therefore, in order to survive in intense competition, companies have to
continuously monitor customers’ expectations and attitudes to effectively manage their

resources based on customers’ needs.

OU Raunex specialises in the retail and wholesale of spare parts for cars and is
experiencing problems with its sales revenue decreasing and losing customers to
competitors; thus, it is necessary to determine how customer satisfaction can be increased
in the company. The aim of the Bachelor’s thesis is to offer the company’s management
suggestions for increasing customer satisfaction on the basis of the factors causing

dissatisfaction in regular customers.

Customer satisfaction or dissatisfaction is a customer’s feeling that has developed in a
process where the customer compares his expectations to his perceived experience
according to a standard. The customer feels satisfied when his expectations were
surpassed and dissatisfied when his experience did not meet the standard. The value of a
satisfied customer for a company lies in the facts that the customer will recommend the
company to other people, he is less price-sensitive and is likely to purchase more
products. Increasing the level of customer satisfaction might lead to customer loyalty,
meaning continuous revenue for the company and advertising in the form of
recommendations. Customer satisfaction and loyalty can be measured with the Net
Promoter Score method. It is a measure promoting loyalty, which correlates positively
with revenue and enables companies to determine the factors causing dissatisfaction in
customers. Measuring the importance of various factors to customers helps pinpoint the

main factors influencing customer satisfaction the most. When it comes to the sale of
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spare parts for cars, customers’ attitudes are influenced by product quality, selection of
brands, prices, and the availability of spare parts in stock. From the service perspective,
customers value its promptness and simplicity of procedures, politeness and competence

of the servicing staff, and readiness in solving complaints.

To achieve the aim of the thesis, a semi-structured interview was first conducted with the
chief executive of the company to gather information on the company. Secondly, in
carrying out the customer satisfaction survey, the importance of various factors to
customers as well as their satisfaction with these factors was analysed. Thirdly, the
customers’ perception of the company compared to its competitors was explored and
fourthly, the Net Promoter Score was determined. The fifth part of the thesis is made up
of questions on socio-demographic factors. Data were collected in the course of a
questionnaire survey conducted via e-mail among a sample of 60 regular customers of

the company.

As a result of the analysis, it was first determined that the average customer of the
company is a male under the age of 41 whose expectations and needs have not been
satisfied by the company. The results showed that in order to increase customer
satisfaction, the company should focus on developing an online service and speeding up
its servicing process. The analysis revealed that customer satisfaction can also be
achieved by simplifying certain processes. This can be done by enabling the customers to
order via e-mail and telephone, developing an online ordering service and offering the
customers product delivery. Secondly, the company needs to speed up its servicing
process by shortening queues, developing an online service and offering different
ordering options. The third factor causing customer dissatisfaction is the incompetence
of the servicing staff. To enhance competence, it is recommended that the servicing staff
receive additional training and the company collaborate with educational institutions and
take education into account when hiring personnel. The fourth aspect concerns complaint
processing the procedures of which need to be properly established, the competence of
the servicing staff needs to be assessed and the customers’ waiting time needs to be cut

for the purpose of increasing customer satisfaction.
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A remarkable result is the fact that a large proportion of the customers (49%) consider
the company to be better than its competitors if not the best and 7% even lack comparison.
However, the Net Promoter Score of the company surprisingly turned out to be 40%,
indicating that although the company relies on advertising in the form of customer
recommendations, they are not eager to promote the company. Based on the NPS method,
the decisions of the company to concentrate on maintaining price levels and increasing
stock size have been right, but they should, above all, focus on speeding up the servicing

process.

By focusing on the above-mentioned factors affecting customer satisfaction, the company
will be able to increase the level of customer satisfaction and keep the customers from
leaving. If the company performs the actions suggested in this thesis for improving the
situation, the company will also be able to increase its Net Promoter Score. In carrying
out the customer satisfaction survey in OU Raunex, the greatest challenges were met with
receiving information from the customers because several attempts were made to reach
the customers by sending them the survey questionnaire. Since the length of the thesis
was limited, a competition analysis was not conducted as part of the survey, which would
have enabled making even more constructive suggestions for the company to increase

customer satisfaction.

60



Lihtlitsents 10put66 reprodutseerimiseks ja 10putdo iildsusele kéttesaadavaks tegemiseks
Mina, Marge Koitla

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose “Kliendirahulolu

uuring OU Raunex niitel, mille juhendaja on Mari Erm-Reining,

1.1. reprodutseerimiseks sdilitamise ja iildsusele kittesaadavaks tegemise eesmérgil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
tédhtaja 10ppemisenti;
1.2. iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpacei kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja

16ppemiseni.
2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Parnus,

61



