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ABSTRAKT

Too6 pealkiri on: kartongist pakendite pdhiomaduste mdju kliendi rahulolule Kruuli
Triikikoja AS naitel

Et pakkuda klientidele rahulolu ja véltida rahulolematust toodetega, on vaja kindlaks
mdidrata toodete omadused, mis vOivad eelnevalt vilja toodud olukordi pohjustada. Peale
blanketituru olulist kukkumist on Kruuli Triikikoja AS viimastel aastatel pakkumas
klientidele kartongist pakendeid ning seetdttu on oluline teada, millised on klientide ootused
pakenditele. Uurimistdo eesmargiks on vilja uurida, millised on klientidele olulised kartongist
pakendite pohiomadused, kui suurt rahulolu voi rahulolematust vdib pohjustada pShiomaduste
tditmine vOI tditmata jitmine ning samuti selgitada vilja kartongist pakendite pohinduded,
pohiomadused ja kliendirahulolu koefitsendid ning médratleda need Kano kliendirahulolu
mudeliga.

Uurimusest selgub, et Kano mudeliga leitud kartongist pakendite pohiomaduste
taiitmine kliendi rahulolu ei suurenda, kuid mittetditmine vOib pohjustada olulist
rahulolematust. Lisandvéartust pakkuvate omadustega on voimalik tdsta kliendirahulolu ning
nende omaduste mittetditmine olulist rahulolematust ei pShjusta.

Uurimise tulemust saavad kasutada edukalt triikikojad ning ka muud pakendite tootjad
ning 14bi selle hinnata, mis on nende klientidele oluline ja kuidas tOsta kliendirahulolu ning
viltida rahulolematust.

Voétmesonad: Kano mudel, klientide rahulolu, klientide rahulolematus, kartongist

pakendite pohiomadused, kartongist pakendid, kliendirahulolu koefitsiendid.



SISSEJUHATUS

Triikitoostus maailmas on ildiselt langustrendis, samas kartongist pakendite
triikkimine ja valmistamine on vastupidiselt kasvavas trendis. Siiani on Eesti triikikojad
valdavalt triikkinud reklaammaterjale, raamatud, blankette ja broSiilire, siis viimasel ajal on
oluliselt laienenud kartongist pakendite trilkkimine ja tootmine. Eestis, kus kartongist
pakendite suurtdodstust pole kunagi eriti olnud, on siiski viimasel aastatuhandel hakatud
véiksemates kogustes tootma kartongist pakendeid. Kuna kartongist pakendite tootmiseks on
Eesti trilkkikodadel tekkimas suurem huvi, on oluline teada, kuidas pakkuda klientidele
suuremat rahulolu ja véltida rahulolematust toodete ja ettevotte suhtes. Klientideks on
enamasti toOstusettevotted ja nendes ettevotetes ostudega tegelevad todtajad, kelle eesmirgiks
on tellida enda tootele sobiv kartongist pakend.

Magistritod pdohiprobleemi kirjeldab olukord, kus Kruuli Triikikojal puudub pikk
kogemus kartongist pakendite tootmise vallas, on ddrmiselt oluline teada, kuidas kliendid
hindavad toote omadusi ning kuidas reageerivad teatud omaduste tditmisele voi
mittetditmisele teadmata, kui suurt rahulolu voi rahulolematust voib mone omadusi tiditmine
vOi mittetditmine pohjustada. Magistritdd eesméirgiks on vélja uurida, millised on Kruuli
Triikikoja toodetud kartongist pakendite olulisimad omadused ja kui suurt rahulolu voi
rahulolematust pohjustab klientides nende omaduste tditmine vOi mittetditmine. Labi selle
saab triikkikoda keskenduda digetele tegevustele ja omakorda tagada suurema kliendirahulolu
ja viahendada rahulolematust, mis omakorda aitab tagada tihenevas konkurentsis eeliseid.
Magistritoo autor piistitas eesmargi tditmisel uurimisiilesandeks:

1. Selgitada vilja need kartongist pakendi pohiomadused, mis on pakendi tellijatele
olulised.

2. Leida, kui suurt rahulolu vdi rahulolematust vdib mdne pdhiomaduse tditmine vdi
tditmata jitmine pohjustada.

3. Selgitada vélja kartongist pakendite toodete pdohinduded ning médratleda toote

omadused ja kliendirahu koefitsiendid Kano kliendirahulolu mudeliga.



Kartongist pakendite tootmises on oluline teada, kuidas suhtuvad olemasolevad ning
potentsiaalsed kliendid kartongist pakendite erinevate omaduste tditmisesse VvOi
mittetditmisesse. Uuringu peamisteks hiipoteesideks on, kas kartongist pakendite
pohiomaduste tditmisel suureneb kliendirahulolu ning kas tditmata jdtmisel suureneb
rahulolematus ning kartongist pakendite tootmisel pakutav lisandvidirtus suurendab kliendi
rahulolu?

Uurimistod objektiks on kartongist toodetud pakendid ehk triikitud, stantsitud ja
vajadusel kokku liimitud tooted, mis on moeldud kaubale esindusliku vilimuse andmiseks
ning kauba kaitsmiseks.

Uuringu ldbiviimiseks on kasutatud Kano mudelit, mis voimaldab hinnata klientide
rahulolu kindla toote voi teenuse suhtes. Kano mudel voimaldab kategoriseerida erinevaid
toote pdhiomadusi ja hinnata nende omaduste olulisust sageduste jérgi. Sel viisil on vdimalik
vélja arvutada kliendi rahulolu voi rahulolematuse koefitsiendid iga toote omaduse kohta.

Magistritod koosneb kolmest osast. Esimeses ehk teoreetilises pooles antakse
iilevaade, mis on ja kuidas kujuneb rahulolu ja rahulolematus, kuidas tagada haid
kliendisuhteid, milline peab olema keskkonnasdbralik ja kvaliteetne pakend ning antakse
iilevaade t60s kasutatud Kano mudelist. Teises osas tutvustatakse ettevotet, kliendibaasi,
pakenditele vajalikke omadusi ja pakenditodstuse trende. Uurimistdd kolmandas ehk
praktilises osas analiilisitakse ja tdlgendatakse uurimuse tulemust koos interpretatsiooniga
ning tuuakse vilja jareldused.

T66 autor soovib tdnada oma juhendajat, Algis Perensit, Kruuli Triikikoja AS

juhtkonda ning koiki kiisitlusele vastajaid.



1. SISSEJUHATUSLIK OSA

Sissejuhatuslik osa annab iilevaate teiste autorite seisukohtadest ja arusaamadest koos
autori enda kommentaaridega. Magistritdd sissejuhatuslik osa késitleb magistritod kdoige
olulisemaid punkte ehk kuidas mdista kliendirahulolu ja rahulolematust, lojaalsust ning
kuidas seda koike tagada. Samuti antakse {ilevaade kvaliteedinduetest, kartongist pakendite
olemusest, nende keskkonnasdbralikkusest ja pakenditurust iildiselt. Mdistmaks, kuidas Kano

mudeliga hinnata rahulolu, tuleb esmalt aru saada sellest, mis iildse on kliendirahulolu.

1.1. Klientide rahulolu

Rahulolevad kliendid on need, kes peavad ettevdtet lileval. Rahulolev klient on tarnija
suhtes positiivselt meelestatud, soovib jéitkata koostddd tarnijaga ning sooritada kordusoste.
Kui klientide nduded ja rahulolu on tagatud, saab ettevote koos klientidega areneda.

Rahulolu on positiivse meeleoluga seisund, mis tuleneb {ihe ettevotte hinnangust teise
suhtes (Cater ja Cater 2009, 586).

Pohiline eeldus turustuses on kliendi vajaduste rahuldamine. Rahulolev klient peaks
suurendama ka ettevotte kdivet mitmel viisil. Suurenenud kliendirahulolu tekitab positiivse
kogemuse jagamise ning toob uusi kliente ettevottele. Samuti ennustab kliendirahulolu
kaitumuslikke muutujaid nagu kordusostud ning lojaalsus. Suurenenud kliendirahulolu hoiab
kliente ettevotte juures ning tagab kokkuvdttes ka suurema kasumi. See tagab vdhenenud
kaebuste hulga, mis omakorda vihendab kaebuste rahuldamise kulusid. Ostude juhtimine on
keeruline protsess ja holmab paljusid inimesi erinevatest tegevusaladest, kellel on erinevad
eesmargid ning otsustuskriteeriumid. Erinevad ostuinimesed (nditeks insenerid ja ostujuhid)
kaaluvad erinevaid tegureid endale tarnijat valides. Seega aitab kliendirahulolu ettevottel
avastada uusi vOimalusi ja suurendada toodete kvaliteeti, mis omakorda tagab suurema

konkurentsieelise. (Chakraborty jt 2007, 20-22)



Klientide rahuolu ettevotte toodete suhtes tagab peamiselt (Chakraborty jt
2007, 22):
Tarnija usaldusvéérsus,
tarnegraafikust kinnipidamine,
toote tehnilised omadused,
tootesarja laiusest,
konkurentsivoimelistest hindadest,

maksetidhtaegadest,

NSk w b -

tagastuspoliitika,
8. garantiid.

Kliendi rahulolu muutub vastavalt sellele, kas toode on mdeldud vidhendama kadusid
vdi hoopiski suurendama kasvu. Uldiselt suureneb kliendi rahulolu toote kasutamiset ja toote
kiipsusest kliendi jaoks. Kui toode ei ole iihtlane, siis langeb ka kliendi rahulolu (Johnson
Fornell 1991, 283).

Kliendirahulolu on {iks olulisemaid tegureid, miks kindlat toodet teisele eelistatakse,
kuid oma roll on ka alternatiivide puudumisel. Eestiski esineb teatud sorti pakendeid, mille
tootmine sobib ainult kindlale ettevottele ning selliste pakendite tootmisel konkurents puudub.
Seda pdhjustavad peamiselt nii spetsiifilised kui ka tehnoloogilised pdhjused, kus vaid iihel
ettevottel on teadmised ja kompetents mingi toote valmistamiseks. Sellisel juhul ei pruugi
kliendirahulolu {ildse rolli méngida, vaid tarbijatel puudub valikuvdimalus teiste voimaluste
nédol. Seega on vdimalus, et kliendid ei ole iildse rahul v3i toode ei sobi neile perfektselt, kuid
kuna puudub madistlik alternatiiv, lepitakse kehvemate variantidega. Kui kliendirahulolu on
iildiselt lai termin, siis driklientide rahulolu erineb siiski veidi iildisest kliendirahulolust.

Ariklientide rahulolu saab vaadelda mitmeti. Arikliendid vdivad hinnata oma tarnijat
1abi omavaheliste suhete voi tarnitavate toodete. Esimesel juhul saab hinnata inimsuhteid,
omavahelist sobivust tarnija ning ostja vahel, mis ei pruugi seetdttu olla tdiesti aus
konkurentide suhtes, sest vahel voib tugev side inimeste vahel viia hoopis selleni, et otsuseid
ei tehta enam objektiivselt. Samas tootel pShinev véirtus nditab selgelt, et klient hindab sinu
toodet ja vajab seda. On ka vdimalus, et klient on lihtsalt sunnitud ostma kindlalt tarnijalt
kindlat toodet, kuna puudub konkreetne voi hea alternatiiv.

Uleiildine kliendi rahulolu omab kolme pdhilist komponenti, milleks on rahulolu

tootega, rahulolu ettevottega ja rahulolu miiligiinimesega. Rahulolu tootega on selline



rahulolu, mida klient kogeb pakkumisega, kus tootel on piisav vastupidavus,
kasutuskolblikkus ja suutlikkus. Rahulolu ettevottega on kliendi rahulolu miiiijapoolse
suutlikkusega, milleks on tépsed tarned, arvete tdpsus ja garantiiline tugi. Inimestevaheline
rahulolu on kliendi rahulolu tema enda miiiigiinimese vahelise suhtega, mis holmab
hinnanguid miiligiinimese suhtes, usaldusvéirsust, teadmisi, vdimeid lahendada probleeme,
head kommunikatsiooni ja isikupdra. Klient on rahulolev siis, kui toode on selline nagu ta
eeldab voi pakub eeldusest rohkemgi .(Kellar, Preis 2011, 13)

Kui toode on tajutust kehvem, siis on ka klient rahulolematu. (Chakraborty jt 2007,
21).

Arilt drile turgude ja jaemiiiigi turude pdhimdttelised erinevused on selles, kuidas
otsustajad teevad 10pliku otsuse toote voi teenuse kohta. Kui vaadelda érikliendi rahulolu, on
oluline hinnata just erinevaid osakondi ja inimesi erinevatelt ametikohtadelt, kes suhtlevad
tarnijatega. Kuigi otsustajaid on juhendatud jargima ettevotte eesmirke, on neil siiski isiklik
motivatsioon ja eesmargid, kuidas hinnata toodet vdi teenust 1dbi personaalse vordlusetaloni.
Samuti voib to6tuslikku rahulolu defineerida kui positiivset tundeseisundit, mis tuleneb koigi
aspektide hinnangust teise ettevotte suhtes. See nditab, et rahulolu voib kdrvutada tulemuse
objektiivse eesmargiga, mis moodustab omavahelise mehhanismi ehk kus on tagatud soovitud
tulemus, mida on ostja soovinud. Kui ootused on tdidetud, on rahulolu tagatud. (Chumpitaz,
Paparoidamis 2004, 236)

Kliendi rahulolu mdjutab otseselt voi kaudselt 1dbi piithendumuse kliendi lojaalsust,
mis on iliks peamiseid ettevotte turustuseesmirke. Kliendi rahulolu loob suhtele vdirtuse, ehk
mida klient véirtustab, olgu selleks siis toote kvaliteet, tarnekindlus, tarnija teadmised,
klienditugi voi isiklik suhtlus. (Cater, Cater 2009, 586)

Kliendi rahulolu on {iiks parimaid ettevotte tuleviku indikaatoreid, sest suur
kliendirahulolu viib suurema kliendi lojaalsuseni. Kdrge lojaalsus tagab kindlad rahavood,
tehingute kulude languse ning ka uute klientide leidmise kulud muutuvad madalamaks.
Kliendirahulolu vdhendab hinnaelastsust, sest rahulolevad kliendid on ndus rohkem maksma
korgema kvaliteediga toodete ja teenuste eest. Rahulolevad kliendid ostavad tihedamalt ja
suuremates kogustes ning ostavad suurema tdendosusega ka ettevdtte teisi pakutavaid tooteid
ja teenused. Kliendi rahulolu saavutamine on iiks tdhtsamaid eesmirke ettevotte t60s, sest
rahulolevad kliendid tagavadki enamuse, mida on vaja edukaks driks. (Matzler, Hinterhuber

1998, 26)
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Arikliendid ostavad kiillaltki sarnastel alustel, kui jaetarbijad. Nende jaoks on oluline
saada mingit hiive, mida nad vajavad. Kuid nende hiive peab rahuldama omakorda
1opptarbijat, seega peab tarnija omakorda arvestama enda kliendi Idpptarbija soovide ja
vajadustega.

Ostjate tulevikuoste mojutab tugevalt rahulolu teenuse ja kvaliteediga, mis omakorda
suurendab lojaalsust. Samuti méngib tarnekindlus tugevat rolli rahulolu ja lojaalsuse osas.
Tarnekindlus omakorda mojutab tugevalt lojaalsust, kuna see on otseselt seotud ostjate ning
ostuosakonnaga ja omab strateegilist rolli erinevate ootuste tditmiseks, seega on tarnekindlus
on liks iilivajalikest omadustest. On selge, et rahulolu on vaja, et hankida lojaalseid arikliente,
kuna vead ning viivitused tarne ajal vdivad tekitada probleeme ja pettumust kliendi
ostuinimestele vOi -osakonnale. Toote vOi teenuse usaldusvdédrsus on &ddrmiselt vajalik
driklientidele ning lisaks on tarnijal vaja tagada hea kvaliteet. Seega voib eeldada, et tdnases
tihedas konkurentsis on toote vOi teenuse usaldusvidrsus absoluutne eeldus sellele, et
drikliendi ja ettevotte vaheline suhe toimiks. Kui tarnija ei suuda tiita ostja ndudeid, ei saa

olla ka head koostddd ja rahulolu.

Kittesaadavus /

B ol

i

Lojaalsus

Tehniline abistamine

/

Ostjate

rahulolu

Toote ja teenuse >—>

Joonis 1. Ariklientide rahulolu tekkimise mudel

Allikas: (Chumpitaz, Paparoidamis 2004, 236)

Voib ka viita, et rahulolu tootega on tugevas seoses kliendi rahuloluga (Madaleno jt

2007, 922).
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Seega hea ja vajadusi rahuldav toode pakub otseselt kliendile rahulolu. Arikliendil on
vaja Oiget toodet Oigel ajal. Kui kliendil on vaja midagi pakendada, peavad pakendid tal
olema laost kohe vodtta vOi peab tal olema vdimalus neid kiiresti saada. See tekitab
usaldusvédrsust tarnija suhtes ning kui arikliendi jaoks on olulised nduded jooksvalt tdidetud,
saab tekkida ka rahulolu. Kui tarnija on kliendile olemas ning pakub kliendile soovitut,
saavad olla kliendid rahuolevad, mis omakorda suurendab lojaalsust. Kuigi driloogika alusel
peaks driklient hindama oma tarnijaid ja tarnitavaid tooteid kuluefektiivselt, samaaegselt
vajades tooteid Oigel ajal ning soodsa hinnaga, on eelnevalt toodud vilja siiski mitmeid
lisakriteeriume, kuidas tarnijad saavad oma klientidele pakkuda rahulolu. Kui rahulolu on

tagatud, saab tekkida ka laiapdhjaline lojaalsus.

1.2. Lojaalsus

Et pakkuda édriklientidele suurimat rahulolu, peab tarnija suutma tagada koik pdhilised
arikliendi vajadused, et talle vastavat toodet tarnida. Kui on héiritud tehniline abistamine,
tarnekindlus voi kéttesaadavus, siis panevad kliendile pdhjustatud ebamugavused voi
raskused teda kas otsima uut tarnijat voi tekitab temas suurema vajaduse uue tarnija
leidmiseks. Kui ennast tarnijana tdestada, viheneb ka vdimalus, et klient otsib uue tarnija,
kuna tugev suhe ning lojaalsus hoiab kliente nende mugavustsoonis.

Seega aluspohimdteteks, millel suhteturundus pShineb, on vastastikune viirtusloome,
usaldus ja pithendumine—mida kdrgem on kliendi rahulolu suhtega, mitte ainult toote ja
teenusega, seda suurem on tdendosus, et klient on lojaalne ettevdttele, kes pakub oma toodet
vOi teenust. (Chumpitaz, Paparoidamis 2005, 837)

Tootjad on tdnapdeval vihendamas tarnijate hulka, et suurendada efektiivsust, jagada
riske ning tagada suurem lisandvairtus. Luues pikaajalised suhteid, v3ib see aidata tarnijal ja
kliendil luua suuremat vairtust, mis on kasulik mdlemale osapoolele. Liigutakse voimu,
konflikti v3i oportunismi poolse juhtimise stiililt hoopis teist sorti muutujate poole nagu
usaldus, piihendumine, pikaajalised voimalused ja tldiste piisivate suhete suunas. Nende
pehmemate védrtuse osas tuleb kindlasti jélgida ka tulemuslikke muutujaid nagu suhte
védrtus, mis on vdga hea vdimalus klientidele hindamaks tarnija sooritusvoimet. Seega nii

kliendi kui tarnija vaatevinklist on oluline teada, kuidas luua ja tagada vairtuslikke suhteid
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ning l0puks voibki toode ise muutuda hiiviseks. Suhte véértust tuleb pidada {iiheks
votmetédhtsusega elemendiks tarnija-kliendi suhetes just driklientide suhtluses.

Seega pdohielemendid drisuhtluses on:

Suhte vddrtus — tarnimisel tekkiv mitmekordne kasu ning ka tarnija vdimalused tuua
ohvreid tellija suhtes. Kuna tellijad votavad arvesse ka alternatiivseid pakkumisi teistelt
tarnijatelt konkreetse toote osas, tuleb luua suhe nii, et see on kasulik mdlemale poolele.

Usaldus — kliendi veendumus, et tarnija tagab sellise toote ja toimingud, mille
tulemuseks on positiivsed tagajirjed ettevottele, samas mitte arvestades toiminguid, mis
voivad 16ppeda negatiivsete tagajargedega.

Piihendumine — uskumus partneri poolt, et suhe on nii vajalik, et selle hoidmiseks
tehakse maksimaalselt koik voimalik.

Rahulolu — protsess, millega hinnatakse vdoi mdddetakse ostu kogemust, kus ootused
on vorreldavad tulemusega ning mis tagab selle, et klient kasutab sellise tarnija toodet, kellega
ollakse rahul.

Lojaalsus - aste, kus klient otsustab korrata ostu tarnijalt, omab positiivset suhtumist
tarnija suhtes ning kaalub tarnijana vaid tihte pakkujat. (Saura jt 2009, 594 — 597)

Kuigi rahulolu ja hoiakuline lojaalsus on tugevalt seotud positiivsete suhetega, siis
drisuhtluse kontekstis voib olla rahulolu veidi teisiti vaadeldav, kui seda on jaekaubanduses.
Kui kliendid tajuvad korgel tasemel rahulolu, siis vOib olla eelsoodumuslik hoiak teenuse
brindile ja kordusostudele. Kuigi rahulolu taset voib prognoosida eelkdige lojaalses
suhtumises, ei saa seda tdpselt siiski médratleda. Seega ei saa tarnijad jddda lootma suurele
kliendi rahulolule, vaid peaksid jdlgima seda, kui lojaalsed nende kliendid on ja et need kaks
olulist elementi kataksid iiksteist. (Bennet, Thiecle 2004, 520)

Kui tarnijad ei suuda tdita oma kliendi ootuseid ja pakuvad kehva kvaliteediga tooteid,
ei saa olla ka suurt rahulolu ning lojaalsust. Sellised tegurid on siiski omavahel pdimitud ning
kuigi iiks ei vélista teist, peab toimima suhe kliendiga nii, et kaetud on kdik kliendi vajadused
parimal viisil.

Kuigi voiks arvata, et kvaliteetne toode tdhendab automaatselt rahulolu, on leitud, et
toote kvaliteet ei mojuta ainult rahulolu, vaid suurendab klientide lojaalsust toodet ka edaspidi
tellida. Tarnija teadmised ja oskused suurendavad klientide rahulolu, kuid lojaalsemaks see

kliente ei tee. Kui isiklikud suhted suurendavad kliendi rahulolu ja lojaalset suhtumist
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tarnijasse, siis kditumuslikku lojaalsust see ei taga. Samas on rahulolevad kliendid lojaalsed
suhtumiselt ning kditumiselt. (Cater, Cater 2009, 592)

Siinkohal tuleb eriti tdhele panna, et isegi kui kliendid on vdga rahul, ei pruugi nad
teha kordusostu, sest nad ei ole lojaalsed oma tarnija suhtes. Lojaalsus ja rahulolu peavad
kdima kisikdes ja 1dbi nende elementide saab olla kiillaltki kindel, et klient sooritab ka
kordusostu. Ka teenindus peab olema nii hea ja tasemel, mis lahendab alati kdik probleemid
kiiresti ja mugavalt dra. Klient ei peaks tlileliia motlema, kliendile tuleb pakkuda hdid
lahendusi ning praktilist toodet. Oluline on, et tarnija pakub selliseid lahendusi, mis hoiab
tellijal raha kokku ning samal ajal on tellijal tarnijaga mugav ldbi kéia. Suurimaks lojaalsuse

suurendajaks voiks olla hea partner, kes aitab kulusid kokku hoida ja miiiib enda usaldust.

1.3. Klientide rahulolematus

Kuna ideaalseid olukordi ei ole, siis klientide rahulolust voib saada vidga Kkiiresti
rahulolematus. Klientide mitterahulolu on iiks peamiseid pdhjuseid, miks vdivad hakata
kliendid tarnija juurest lahkuma. Uldiselt pdhjustab klientide mitterahulolu see, kui kliendi
ootustes ja reaalselt pakutavas on suured vahed sees. Kui tarnija ei tooda digeks ajaks, tootes
on tihti praaki voi ei osata ette ndha kliendi vajadusi, on rahulolematus kiire tekkima. Peale
tootmise tuleb alati tegeleda ka sellega, mis pakub klientide rahulolu ehk peale hea tootmise
tuleb ka kliente hésti teenindada.

On tavaline, et kliendid ei ole alati rahul oma tarnijasuhetes. Siinkohal on oluline,
kuidas kliendid reageerivad mitterahulolule. Kuigi rahulolevad kliendid ei ole alati lojaalsed,
ei ole ka rahulolematud kliendid alati ebalojaalsed. Moned kliendid ei vota rahulolematuse
puhul mitte midagi ette, samas teised votavad ette mitmeid meetmeid, nagu kurtmine otse
oma tarnijale mitterahulolu osas v0i tarnija vahetamise kavatsuste osas. Loppkokkuvdttes see,
kuidas klient reageerib ja kuidas tarnija sellele vastab, méérab, kas klient jaib alles voi mitte.
Uldiselt suured investeeringute kulud ja teadmine, et alternatiivideks on vaid kehvad valikud,
kipuvad hoidma klienti suhtes, mis pakub mitterahulolu. Suhte jitkamiseks voib pithendumus
kiill korge olla, kuigi rahulolu on madal. Kui viia selline olukord iile &ariklientidele
kordusostudele, on ostja kordusostu kavatused méadratletud alternatiividest ja vahenditest, mis
on investeeritud suhtesse. Arisuhtluses viivad iildiselt sellised olukorrad 15puks selleni, et

vana suhe l0petatakse ning leitakse endale uus tarnija. (White, Yanamandram 2007, 300)
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Samas voib olla iiheks tarnija mittevahetamise ning lojaalseks jaidmise pohjuseks liiga
suured kulud. Siit tulenevalt, kui ettevotted tahavad pikaajalisi suhteid klientidega ja
vihendada klientide lahkumist rahulolematuse tottu, tuleb moista fenomeni ,,miks kliendid
jaavad®“. (White, Yanamandram 2006, 159)

Klientide rahulolematus ddnestab briandi viirtust iga kord, kui kliendile ei pakuta
midagi sellist, mis on talle oluline. Tavaliselt on see midagi tavapérast, mida klient v3tab
omadusena, mis peab igal juhul olema—midagi, mis oli kunagi innovatsioon, niiiidseks tagab
positiivse rahulolu ning mida niitid hindavad kliendid kui standardit. Seega on ettevotte iliks
peamisi eesmirke vilja selgitada ja védhendada olukordi, mis vdivad muuta kliendi
rahuolematuks. Peamised olukorrad tulenevad sellest, et ei suudeta pakkuda midagi sellist,
mida klient kindlasti ootab tootest v3i teenusest, samas mille pakkumine teeks kindlasti
kliendi rahuolevamaks. (Barwise, Meehan, 2011, 13-15)

Ka Kano mudel kirjeldab toodete eeldusi, mis on ,,must be“ ehk pdhinduded, ehk
nduded, mis peavad olema kliendile tagatud. Kui neid ei ole tagatud, siis voib tekkida kliendis
rahulolematus. Seega on oluline pakkuda kliendile just selliseid tooteid nagu tema vajab ja
ldhtuda klientide soovidest ja vajadustest. Rahulolematud ja lahkuvad kliendid on ettevottele
suurim kulu ja kadunud tulu. Oma toodete ja teenustega tuleb niha vaeva, investeerida ning
pakkuda klientidele omadusi, mida nad soovivad kindlasti oma toodetele ning pakkuda juurde
sellised vOimalusi, mida nad kiill ei oota, kuid on viga rahul, kui need on olemas.
Atraktiivsusvajadused nagu kirjeldab Kano mudel, on kindlasti sellised omadused, mille

pakkumiseks peavad ettevotted leidma lahendusi.

1.4. Ariklientide rahulolu tagamine

Ténapéeval peavad tarnijad vastama klientide ootustele ja vajadustele, et tagada enda
driklientide rahulolu. Kuna é&rikliendid kasutavad tarnijate tooteid, peab tihti ka tarnitud toode
tagama omakorda rahulolu tellija klientidele. Seega peab voimalusel arvestama, et toode peab
sobima ka kolmandatele osapooltele. Et tagada driklientide tdiuslikku rahulolu, tuleb tarnijal
teada pohimotteliselt ka 16ppkliendi soove. Seega on tarnijal vaja veelgi rohkem pingutada, et
olla tugev partner.

Mida, miks, millal ja kuidas kliendid tellivad? Moeldes sellele ja leides vastused, aitab

see tarnijal aru saada eesmérkidest, plaanidest ja ostu motiividest, mis tagavad ndudluse.
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Arikliendi tajutud rahulolu on kiill raske mddta, kuid tdenioliselt teeb klient kordusoste siis,
kui ta on rahulolev, kuigi siin vdib olla ka vdimalus, et tal puuduvad mdistlikud alternatiivid.
Elemendid nagu kommunikatsioon, koostdd, usaldus ja kohanemine ootustega on iihed
olulisimad elemendid, mis suurendavad tajutud rahulolu klientides. Need elemendid dige
nurga alt vaadatuna néitavad ka tarnija rahulolu. Voib 6elda, et tarnija ja kliendi koostddlistes
suhetes on positiivne seos iildise rahuloluga. Kui tarnija ja klient vahetavad ka tihti
informatsiooni omavahel, siis kliendi tajutud rahulolu isegi suureneb. Kui klient usaldab
tarnijat, tagab see samuti positiivse tajutud rahulolu.

Ariklient peab ka jilgima, et tema tarnija on vdimeline rahuldama tema vajadusi
seisukohalt, kus tarnida tuleb oige kogus, Oige kvaliteedi, hinna, tdhtaja ja muude
kokkulepitud nduete osas.  Viga oluline on ka kommunikatsioon, sest informatsiooni
vahetamine peaks aitama teha otsuseid ja anda sobivaid vastuseid, et luua tugev alus
teadmiste ja motete jagamiseks. See on ka pdhiline viis dhutamaks mdistmist ja usaldust ning
arendamaks inimestevahelisi suhteid, et vdhendada formaalset suhtlust. On tdestatud, et
usaldus tarnija suhtes mojutab ostja iildist rahulolu. Tarnija kuvand ja maine ei mdjuta mitte
ainult tarnija hindamist ja valikut, vaid ka ootusi ja austust. Tihe suhtlus aitab lahendada ja
véltida probleeme (Cambra—Fiero, Polo-Redono 2008, 218 - 220).

Klientide rahulolu l&bi suurenenud toote ja teenuse kvaliteedi on praegu iiks peamiseid
aspekte, millele ettevotted keskenduvad, et tagada endale edu. Et reageerida kiiresti kliendi
vajadustele, tuleb teada ja mdista, mis on klientide tegelikud vajadused, et saaks téita klientide
ndudeid. Ostjate ostukditumised mojutavad kiill tarnija kéivet, kuid tarnija kditumine ja
voimalused mojutavad ostjate produktiivsusprotsesse ja viljundeid. Praegust reaalset
olukorda drimaastikul vaib kirjeldada kui:

- Ariklientide vajadused, mis kipuvad olema spetsiifilised ja tehniliselt komplekssed

- Kiire tehnoloogiline areng

- Globaliseerumise mdjud

- Too6stusliku ndudluse muutused

- Vaheladudeta siisteemi (JIT) tootmissiisteemid, produktiivsuse iilispetsialiseerumine,

teatud turunduse ja produktiivsuse protsesside standardiseerumine

- Teenuste sektori tugev areng

Koik sellised karakteristikud vajavad 1dhemaid suhteid nii firmade ja klientide vahel,

kui ka tootjate ja tarnijate vahel. On oluline, et ettevotted on vdimelised omandama neid
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tooteid ja teenuseid, mis aitavad neil parimal moel saavutada eesmirke, nditeks tagades
soovitud kvaliteedi standardid. Kui vilja on vaadatud piisavalt adekvaatsed tarnijad ja loodud
pikaajalised suhted, védhendab see tarnijatega seotud riske ning tagab juurdepéddsu
tehnoloogiale, teadmistele ning see omakorda hdlbustab koostddd ja infovahetust. (Cambra—
Fiero, Polo-Redono 2008, 212)

Ettevote saab hea ettekujutuse sellest, mis on klientidele oluline, kui klient kaasatakse
innovatsiooniprotsessi (Driggs 2008, 14).

Kuid véidet saab votta ka vastupidi, kui tootjad omavad uut infot kliendi toodetest,
saavad nad koos kliendiga oppida, rohkem suhelda ning 14bi selle kasvatada ka rahulolu
klientides.

Oluline on silmas pidada, et klient ei osta mitte miiiija vajadustel, vaid enda pdhjustel.
On oluline olla kliendile olemas ja pakkuda talle digeid tooteid, mida tema vajab ja just
sellisena nagu klient on toodet soovinud. Kui sellega kaasneb suurepérane teenindus, koostoo,

arendus ja vastastikune kasu, on ka rahulolu kindlamalt tagatud.

1.5. Toote olemus

Pakendi tootmises on igal kliendil oma individuaalsed nduded, kuid on ka palju
eeldusi ja ndudeid, mida kliendid iildiselt pakendilt ootavad. See saab olla konkurentsieelis,
kuid teatud olukorras kaasneb ka negatiivne efekt. Moni pakend vdib olla lihtsalt selline, mis
sobib tootmiseks ideaalselt ja triikikojal on olemas kdik vajalikud seadmed ning oskused
kliendi nduete tditmiseks. Samas voib olla mdnel pakendil selliseid lisafunktsioone voi
omadusi, mille tootmine kas on vdimatu voi ddrmiselt keeruline. Kui kdik optimaalsed seaded
pakendite tootmiseks on olemas, saab suure tdendosusega kliendi ootused ja nduded tiita.
Kodige halvem olukord tekibki siis, kui pakendid on toodetud, aga need ei vasta kliendi
ootustele ja nduetele. Kahjuks ei ole voimalik alati koiki ndudeid teada, sest viga tihti esineb
klientidel n.6 varjatud ndudeid, kus kliendid ei oska oma koiki vajadusi vilja tuua voi
sonastada. Kuna pakend on esimene asi, mida inimene toodet valides nédeb, peab ta looma
kliendis huvi toote vastu ja vastama sellele, mida klient ning toode pakendilt vajab. Pakend
peab olema atraktiivne, kaitsma sisu ning védlja nidgema korrektne. Pakendid peavad
korralikult koos piisima, omama alati digeid toone ning iga partii peab vastama eelmise partii

toonidele ning kvaliteedile.
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Kliendi nduded viitavad eesmairkidele, vajadustele, soovidele ja ootustele. Need
nduded kirjeldavad tavaliselt drikliendi selliseid ootusi, millised on driklientide ndutud toote
omadused, funktsioonid voi mdned muud erilised omadused, mis rahuldavad kliendi vajadusi.
Kui klient kirjeldab enda ndudmisi toote tehnilistele omadustele, tuleb tarnijal teha endale
selgeks, kas ta suudab vastata kliendi vajadustele. Seega peab tarnija tootama selle nimel, et
toota selline toode, mis rahuldab kliendi vajadusi ja tdendoliselt pakuks talle rodmu ja
rahulolu. (Kamara jt 2000, 16 — 17)

Kui kliendi nduded toote suhtes on terviklikud, siis iildist toote joudlust reguleerivad
paljud toote parameetrid, mis on seotud liksteisega ldbi keerulise vastastikuse kogumi. Selle
tulemuseks on see, et iiksik komponent tootes ei pruugi mdjutada toodet iildiselt. Uhe
komponendi omadused sdltuvad toote teiste komponentide omadustest, mis moodustavad
kokku terviku. Kui toote omadused sobivad kliendile, saab ka teatud toote omadusi edasi
arendada, et maksimeerida iildist toote joudlust. Kuna igal tootel on palju parameetreid,
rddkimata nende iileslugemisest, siis optimaalse toote joudluse saamiseks tuleb
konstruktsiooniparameetreid muuta. (Ulrich, Ellison 1999, 644 - 645)

Pakendite t60pohimdte on peamiselt iiks, mahutada toodet ja ndha kena vilja, on siiski
iga toote omadusi vOimalik muuta. Alati saab kohendada pakendi stantsimise vdi liimimise
voimalusi, et toode ndeks kas parem vélja voi tema tootmine oleks lihtsam. Et tdita klientide
nduded, tuleb tihti muuta toodetel teatud parameetreid, et toode teha kliendi nduetele sobivaks
vO1 muuta toodet nii, et tema tootmine muutuks efektiivsemaks voi lildse voimalikuks.

Klientide nduded on ka ajas muutuvad. Kui hetkel soovitakse, et pakenditel oleks peal
erinevad triikitdostuslikud lakid, et teha toode atraktiivsemaks, on siiski juba ndha esimesi
mérke, kus pigem soovitakse keskkonnasdbralikumaid tooteid, kuhu ei lisata erinevaid lakke,
vaid kasutatakse taaskasutatud paberit vOi soovitakse taimsel baasil trikivirve ja
vihendatakse raiskamist. Kuna igal kliendil on oma kindlad nduded, siis peab ka tootmine
olems sellele vastavuses, kuid tihti eeldavad moningad nduded erilist sisseseadet, seega
peavad tootjad kas loobuma tddst, pakkuma kliendile mdone muu lahenduse vdi tegema
vastava investeeringu. See juba sdltub muidugi kliendi olulisusest, investeeringu suurusest ja
selle tootlusest. Toode peab looma kliendile védrtust ning tootele kulutatud raha peab samas

vastavuses ka véartusi pakkuma.
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1.6. Toote kvaliteet

Kvaliteet on tidnapdeva maailmas laialdaselt uuritud ning leidnud palju koneainet.
Kvaliteet on ka selle magistritoo liks olulisemaid osasid, kuna klientide jaoks on kvaliteet liks
olulisemaid moddupuid. Kui paarkiimmend aastat tagasi tdhendas kvaliteetne toode ka
korgemat hinda, siis praeguses olukorras on klientide ndudmised muutunud kardinaalselt ehk
kvaliteet peab olema tagatud igal juhul, olgu toode soodne voi keskmisest kallim.

Pakendite puhul on kvaliteedi kriteeriumeid védga palju. Méédrav on pakendite kindel
toon, stantsimise ehk viljaldike puhtus, liimimise tépsus ning kliendi ootustele vastavus.
Seega peab toote kvaliteet olema selline, mida kliendid ka ise tajuvad. Kliendile orienteerudes
saab tagada ka hea kvaliteedi ning Oppida tuleb alati koos kliendiga. Tihti tekivadki
kvaliteediprobleemid, kui ei teata tapselt, mida klient soovib, kuid paremini saabki teha vaid
siis, kui dppida probleemidest, mida dpetavad kliendid. See vdib tdhendada ka kiillaltki suuri
kulusid toodete timbertegemise voi lausa uuesti tegemise puhul.

»Kvaliteet on iiks tdhtsaimatest elementidest, millel pdhineb ka kliendi rahulolu*
(Chumpitaz, Paparoidamis 2005, 837).

Kuna tarbija mdddab toote kvaliteeti enda jaoks ise, siis ei olegi kvaliteedi jaoks
piisavalt tdpset definitsiooni. Toote kvaliteet on méératlematu, kuna kvaliteedi tdlgendamine
on unikaalne iga ostja vO0i potentsiaalse ostja osas. Kvaliteeti voib defineerida kui
kombinatsiooni toote omadustest, tegelikest vOi kujutlevatest, mida tarbija hindab
subjektiivselt toote osas. Seega ei saa kvaliteeti hinnata tarbija poolselt, kuna tarbija:

(Masen 1974, 29 — 30)
a) FEioma piisavalt iildist informatsiooni ettevotete ja toodete kohta.
b) Ei tea kriteeriumitest, millega hinnata kvaliteeti.
c) Ei tea, milliste kriteeriumite jirgi kindlat toodet hinnata.
d) Ei tea iga kriteeriumi vairtust.

Kindlad kvaliteedi eeldused tekivad {ildiselt toodet kasutades vOoi mdnel muul
informatsiooniallikal, kuid rolli vdib mingida juba toote esialgne véljandgemine, mis viitab
koheselt, et toode ei ole kvaliteetne. Pakendite osas on seda ddrmiselt lihtne tdhele panna,
kuna letil v3ib juba nédha olla, kuidas pakendid on erinevates toonides, kokku vajunud voi
liimist lahti tulnud. Kiill vib hinnata kvaliteeti, ldhenedes sellele tootepdhiselt.

Tootepdhise ldhenemise juured on suuresti majanduses endas. Eeldatakse, et kui

monda sisalduvat materjali on lisatud rohkem, siis on ka toode kvaliteetsem. Naiteks kui
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pakendile oleks lisatud paksem kartong voi rohkem ldikivat lakki, siis peetaks ka toodet
kvaliteetsemaks. Selline viis vaadelda kvaliteeti, mis pohineb toote omadustel, mitte
eelistustel, vdimaldab objektiivsemalt hinnata kvaliteeti.

Kasutjapdhine ldhenemine tdhendab, et toode vdi teenus vastab voi iiletab kliendi
ootusi. Selline ldhenemine pohineb peamiselt turundusel. Labi aegade on kliendi perspektiiv
muutunud iiha olulisemaks komponendiks, kuidas hinnata kvaliteeti. Kuigi kasutajapdhine
ldhenemine on subjektiivne ning monevdrra keeruline, on siiski kasutajapdhine ldhenemine
laialdaselt kasutatav ja iiheks votmeteguriks kvaliteedijuhtimises.

Tootmisel pohinev ldhenemine baseerub operatsioonidel ja tootmise juhtimisel.
Kvaliteedile vastavus on seotud sellega, mil médral toode vastab teatud standardidele. Sellisel
ldhenemisel on sisemine fookus, samas kui kasutajale pdhinev ldhnemine omab vilist fookust.
Seega peetakse kvaliteeti insenertehniliste ning tootmisega seotud tegevuste véljundiks.
Korvalekalded nduetest pohjustavad halvemat kvaliteeti ning jirelikult suurendavad kulusid
1abi praagi, imbertegemiste ja toote ebadnnestumise tottu.

Vairtusel pdhinev ldhenemine vordustab kvaliteedi koos soovituga sobiva hinna puhul
vOi toote vastavust nduetele vastuvdetava hinna puhul. See tuleneb traditsioonilisest
majandusmudelist, kus kliendid peavad kvaliteeti ja hinda omavahel seotuks. (Sebastinelli,
Tamimi 2002, 443 - 445)

Kui tarnija suudab tagada kliendile piisava kvaliteedi, tagab see kordusoste. Kiill aga
on siin oht selles, et otsustajad vdivad valida kehvema kvaliteediga toote odavama hinna tottu,
kuid see soltub sellest, kuidas erinevad otsustajad tajuvad kvaliteeti. Hea kvaliteet toob samas
positiivse suusdnalise kiitmise, mis on iiks olulisemaid tarnija kiitmise vorme. (Molinari jt
2008, 365 - 366)

Oluline on see, et toode oleks selline, nagu teda algselt on ette kujutatud ja vastaks
klientide ja tarbijate ootustele. Uldiselt peaks iga ettevdtte, kes tellib endale pakendeid ja
muid sisendeid, viima end vdimalikult hésti kurssi turul pakutavaga, et eristada hdid
pakkujaid ning tooteid kehvematest. Seega on f{ilioluline teada, milliste kriteeriumite ja
omaduste jirgi omale tooteid tellida.

Toode peaks kindlasti omama kaheksat omadust: joudlust, kindlaid omadusi,
usaldusvédrsust, vastavust, vastupidavust, kasutuskolblikkust, esteetilisust ja pakkuma kliendi

tajutud kvaliteeti. (Sebastinelli, Tamimi 2002, 445)
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Kvaliteeti voib tajuda erinevalt, sest vahel on oluline selline omadus, millele
esmapilgul ei poorata tdhelepanu. Kvaliteedis peaks jdlgima toote terviklikkust ning terve
toode peab olema juba oma olemuses kvaliteetne, kuigi iildiselt iiritatakse tuua kvaliteedi osas
vélja koige tugevamad kohad. Oluline on ka erinevate klientide erinevad nduded pakenditele,
sest moni pakend on toiduainetddstusele ja teine muusikatdostusele, seega ilusad ja histi
kokkuliimitud peavad nad koik olema, aga teatud kvaliteedinduded vdivad siiski erineda ja

soltuvad tootest.

1.7. Keskkonnasobralikkus ja pakendid

Keskkonnasobralikkus on peamiselt moddunud sajandi 90-ndate aastate algusest
tekkinud trend. Uhelt poolt on see tingitud soovist siiista keskkonda, samas aitab see
omakorda kaasa miiiigile. Kuna inimesed seda hindavad, on nad pigem altimad valima just
keskkonnasobralikke tooteid. Kiill voivad olla keskkonnasobralike toodete hinnad kallimad,
mis vOib teisalt miiiiki kahandada. Paber ja kartong on juba ise keskkonnasdbralikumad
materjalid, kui néditeks plastik voi kile ja on seega juba ise tditmas keskkonnasdbralikkuse
eesmarki.

Mure keskkonna pérast ja 6koloogilise kasu hindamise vahel on leitud positiivne seos
just pakendi valdkonnas. See néitab, et suurem iildine mure keskkonna pirast viib ka suurema
positiivse hinnanguni, et valida 6koloogilisemad ja vastutustundlikumaid pakendeid. Ostjate
mured keskkonna pérast omavad ka positiivset seost ostu kavatsustele. Seega emotsioonid,
mida pakuvad vastutustundlikud pakendamise viisid ja pakendid, omavad tugevat moju
ostukavatsustele. Positiivsed emotsioonid vastutustundlikul pakendamisel on suuremad neil,
kes rohkem muretsevad keskkonna pérast. Samas kui kliendid ei ole kindlad uue pakendi
kasudes, muretsevad nad rohkem. Suhe ratsionaalsete ning emotsionaalsete hinnangute vahel
on siiski kiillaltki kompleksne. Samas ei ole mure {ildise keskkonna pirast ainus tarbija
kditumist mdjutav tegur, vaid suur osa on ka emotsioonidel. (Koenig-Lewis jt 2014, 100 —
101)

Kuna toote kvaliteet maiédratakse Tldiselt arenduse protsessi kéigus, siis
keskkonnanduded ja keskkonnaséétlikkuse saavutamine tuleb paika panna kohe arenduse
alguses. Et omandada konkurentsieeliseid, tuleb kliendi ndudeid uurida juba toote arenduse

alguses, mis on pakendite tootjatele ka tiks olulisemaid iilesandeid, kuna kliendid on
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muutumas pakendite osas aina ndudlikumaks. Téditmata pdhiomadused ei kajastu ainult toote
kehvades omadustes ja rahulolematutes klientides, vaid vOib viia suurema negatiivse
keskkonnamdjuni. Toimekarakteristikud ja atraktiivsusomadused on tihti rohkem tootel
pohinevad kui pohinduded. Seetdttu on ka keerulisem nende omaduste keskkonna moju
hinnata. Tdidetud kliendi nduded ja vajadused nendes kvaliteedi dimensioonides vdib viia nii
positiivse kui ka negatiivse keskkonnamdjuni. (Williams jt 2007, 854 - 859)

Seda voib seletada see, et keskkonnasdbralikkusest rddgitakse palju ning kui kdik
ostavad, siis “ma ei saa ju ostmata jétta”. Sama kehtib ka &riklientide osas, kui iiks miitija
pakub oma toodangut keskkonnasdbralikes pakendites, siis soovitakse konkurente jirgida.
Kuigi keskkonnasobralikkus on viga moes, ei ole see siiski veel Eesti pakenditdostuses viga
levinud, kuna moes on pigem soodne hind kui viikese dkoloogilise jdljega pakendid. Kuid
edasiminek on kiire ning keskkonnasdbralike materjalide massidesse minekuga muutuvad

toendoliselt ka hinnad soodsamaks.

1.8. Pakendite hind ja kvaliteet

Igal pakendil on oma hind ja kvaliteet, mida kliendid on ndus pakendi eest maksma.
Pakendi hind sdltub kiill toote omadustest, suurusest ja kvaliteedist, kuid samaviirse pakendi
puhul eelistavad tildjuhul kliendid soodsamat hinda. Hind ei kujune vaid pakendist, vaid kdik
mis kaasneb pakendi tellimise vdimaluste ning teenuse kvaliteediga. Kuigi enamasti ostetakse
pakendi puhul hinda, midravad ka hinnakujunduse erinevad tegurid, mida tarnija on
voimeline pakkuma, kas siis tellija vigade markamine, lisavdimalused kiiremateks tellimuste
taitmiseks vai erisoovide lahendamine kliendile sobivalt.

Hind on vahend, millega ettevdte katab arenduse, tootmise, turustuse ja muude
tegevuste kulud. Hind méérab otseselt kasumi vOi kahjumi, tuleb ettevottel ldheneda
hinnastamisse teaduslikult. Kuigi tootmisettevottel on hinnastamise optimeerimine oluliselt
keerulisem ning mitmetahulisem kui jaemiitigi korral, on voimalused siiski head. Need, kes
suudavad kapitaliseerida paremini kui konkurendid, saavad tohutu konkurentsieelise.
(Valuckaité, Snieska 2007, 103 — 104)

Igal pakendil on piirhind, mida kliendid ka iildiselt omaks votavad ja tajuvad. Samas
on igal hinnapiiril kindel suurus, mis sdltub mitmest faktorist, milleks on vordlushind ehk

aktsepteeritav hinnatase, ostude tihedus ja lojaalsus tootjale voi briandile. Kdorgema
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vordlushinna tajuga kliendid taluvad ka suuremat piirhinna kdikumist. Suurema teadlikkusega
kliendid, kes niiteks tellivad tihemini, kiituvad ka erinevalt madalama teadlikkusega
klientidest, kes tellivad harvemini. Suurema teadlikkusega kliendid tunnetavad vidiksemat
vahemikku hindadest, mis on neile sobivad. Psiihholoogilised argumendid néitavad seda, et
kliendid on tundlikumad hinnatdusude kui languste osas. (Kalyanaram, Little 1994, 415-416)

Arilt-drile sektoris mdjutavad hinnastamist toote omadused, kliendi asjaolud, tellimuse
omadused ja turu trendid. Et méddrata kindlaks, millised omadused mééravad hinna ja kui
palju need hinda mdjutavad, on vdga keeruline, eriti juhul, kui seda méirata ilma korvalise
abita (Thompson 2013, 74).

Kuid kvaliteet koosnebki peamiselt kdigist toote omadusest, siis hinna saabki méairata
kvaliteet. Samas on kvaliteet tugevalt tajutud vordluses konkurentidega ning on iiks
olulisemaid toote arenduse strateegiaid ja parenduse meetmeid.

Samas on oluline, et kliendid ei hindaks ainult {ihe ettevotte tooteid, vaid oluline on
omada arvamust ka konkurentide toodete kohta. Mida positiivsemaks kliendid kvaliteeti
hindavad, seda suurem on ka konkurentsieelis ning vastupidi. (Kano 1984 viidatud
Sauerwein jt 1996, 323)

Kuna keskkonnasobralikud pakendid on {ildiselt kallimad, on siin siiski ka ebakdla.
Kuhu kulus siis see suurem summa raha? Siinkohal on hea paralleeli tommata elektriautoga,
mis on kiill litkkumiselt keskkonnasddstlik, kuid tema kallim hind on tingitud erilisematest
materjalidest, mida on kasutatud auto tootmisel. Naiteks taaskasutatud kiust kartong on
kallim, kuna vanapaberi iimbertdStlemine on energiamahukas ning kulukas. Kuigi
keskkonnateadlikkuse kasv ja keskkonnasobralikkuse kasv on véga tervitatav, tuleb siiski

seda jélgida objektiivse pilguga, sest selles voib olla liksjagu miiiite.

1.9. Kano mudeli tutvustus

Kano mudel on vilja tootatud Jaapani professori Noriaki Kano ja tema kolleegide
poolt. Mudel on kasulik tooriist, modistmaks klientide vajadusi ja nende mdju kliendi
rahulolule. Mudelis kategoriseeritakse erinevad toote omadused ja uuritakse, kui hésti

omadused suudavad saavutada kliendi rahulolu. (Wang, Ji 2010, 174)
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Kano mudeli metoodikas kasutatakse kasutajate kiisitlemist, paludes neil
iseloomustada toote erinevaid omadusi ja funktsioone. Et kiisitlus oleks selgelt piiritletud,
tuleb teha eeluuring vastajate seas, et saada vastused pdhikiisimustele.

Esmalt méératakse ldbi eeluuringu pdhilised huvipakkuvad omadused, mida hiljem
liigitatakse. Teiseks tuleb koostada kiisimustik. Kiisimustik tuleb koostada nii, et vastaja
saaks tépselt aru, kuidas ta sellesse toote omadusse suhtub. Selle jaoks esitatakse kaks
kiisimust iga omaduse kohta—funktsionaalne ja mittefunktsionaalne kiisimus ehk kas toode
omab vOi peab omama teatud omadust vOi ei pea. Kolmanda sammuna tuleb saada
kiisimustikule vastused. Peale vastuste saamist tuleb neljandaks kogutud vastuste pohjal
koostada tabel, kuhu mérgitakse saadud tulemused. Viimase ehk viienda sammuna tuleb
tulemusi analiilisida ja seejérel selgelt interpreteerida.

Siiani on klientide rahulolu n#dhtud ihedimensioonilise konstruktsioonina, mida
kdrgem on tajutud kvaliteet, seda korgem on kliendi rahulolu ja vastupidi. Kuid tdites iiksiku
toote ndudeid korgelt, ei tdhenda see veel suurt kliendi rahulolu. See on selline ndue, mis
kirjeldab tajutud toote kvaliteeti ldbi kliendi rahulolu. Lihtudes Kano mudeli kliendi
rahulolust, kirjeldab see, millist mdju toote omadused ja teenus omavad kliendi rahulolule.

Kano eristab enda mudelis kolme tiiiipi toote ndudeid, mis mdjutavad kliendi rahulolu:

Must-be ehk pohinduded - loomulikud omadused. Kui need omadused ei ole tdidetud,
siis on kliendid eriti rahulolematud. Teisalt, kuna kliendid votavad neid omadusi kui
loomulikke, siis nende mitte tditumine ei suurenda rahulolu. Seega loomulikud omadused on
toote pdhiomadused, mida toode peab sisaldama. Kui pohiomadused on tdidetud, tagab see
kliendi puhul vaid selle, et ta ei ole rahulolematu. Kliendid vdtavad loomulikke omadusi kui
eeldust ja need peavad olema tdidetud, muidu ei ole klient tootest iildse huvitatud.

One-dimensional requirements ehk toimekarakteristikud. Mis puudutab neid ndudeid,
siis kliendi rahulolu on proportsionaalne rahulolu tasemega — mida suurem on
proportsionaalne rahulolu, seda suurem on kliendi rahulolu ja vastupidi. Toimekarakteristikud
on iildiselt vajadused, mida kliendid iiksikasjalikult nduavad.

Attractive requirements ehk atraktiivsus vajadused on vajadused, mida klient ei oota,
kuid on onnelik, kui ta neid saab. Need vajadused on sellised toote omadused, mis omavad
koige suuremat moju kliendile. Atraktiivsed vajadused ei ole selgelt véljenduvad ning iildiselt

kliendi poolt oodatud. Kui tiita mitte oodatud vajadused, siis v3ib see viia rohkemani, kui
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osaline rahulolu. Kui neid vajadusi ei tiideta, siis samas ei vii see rahulolematuseni

1984 allikas Sauerwein jt 1996, 313 — 314)

Klient rahulolev

Atraktiivsusvajadused

/ /
Viljendamata / /,./"/ Tehnilised

Klientide kohandatud’/
Tekitavadréomu

A

Toimekarakteristikud
Viljendatud
Maiiratletud

Maoddetavad

>
>

<
«+

Tiitmata néuded / Néuded tiidetud

/-

A\

Poéhinduded
Eeldatud

Iseenesest maistetavad
Viljendamata

Ilmne

Klient rahulolematu

Joonis 2. Kano kliendirahulolu mudel

Allikas: (Bager 1993 allikas Sauerwein jt 1996, 7)

. (Kano

Kliendi rahulolu ei pohine Kano mudeli puhul vaid kaalutud keskmisel, vaid on pigem

ortogonaalne ehk ristuv. Pohinduded peavad olema tootel kindlasti tdidetud, atrkatiivsed

omadused seda ei kompenseeri.

Pohinduded viitavad sellele, mida klient ootab tootelt. Kui pdhinduded ei ole tiidetud,

viib see kliendi rahulolematuseni, aga kui kdik pdhinduded on tdidetud, siis ei piisa vaid

sellest, et saavutada kliendi rahulolu. Suurenevat kliendirahulolu saab saavutada parema toote

kasutatavusega, millel on lineaarne moju kliendi rahulolule. (Jokela 2004, 32 - 33)
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Metoodika, kuidas hinnata ja miirata kliendi n6udmisi

Kano kiisimustiku loomiseks on vaja teada toote ndudeid, mida saab uurida esmase
uurimusega otse potentsiaalsetelt ning olemasolevatelt klientidelt. Oluline on analiilisida
klientide probleeme, mitte soove ja ihasid. Kui klientidelt kiisitakse ainult nende soovide ja
ostumotiivide kohta, siis on vastused kiillaltki pettumust valmistavad ning ette teada. Ootused
toote kohta, mida klient mainib, on vaid jddmée tipp. Vaja on leida peidetud vajadused ning

probleemid.

Kliendi ootuste ja vajaduste identifitseerimine

11

Kano kusimustiku loomine

Il

Klientide vastuste tlevaatamine

i

Tulemuste télgendamine ja hindamine

Joonis 3. Kano mudeli individuaalsed astmed

Allikas: (Matzler, Hinterhuber 1998, 8)

Kiisimustiku loomine

Pohinduded, toimekarakteristikud ning atraktiivsuse vajadused kui ka toote nduded,
mida klient hindab, vdib pidada kiisitluse iiheks osaks. Iga toote omaduse kohta on kiisitluses
kaks poolt, kus saab vastata viiel erineval moel. Esimene pool hdlmab kliendi reaktsiooni
toote suhtes (kiisitluse funktsionaalne vorm). Teine pool kiisimusest hdlmab kliendi
reaktsiooni selles osas, kui ta ei ole tootega rahul (kiisimustiku probleemne pool). Kui
kiisimused luuakse, on oluline leida kliendi arvamus (voice of the customer). Kliendi arvamus
peaks kirjeldama probleemi sellest vaatenurgast, kuidas klient seda tajub. Klienti ei huvita,

kuidas, vaid milliseid probleeme lahendatakse. (Kano 1984 viidatud Sauerwein jt 1996, 318)
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Ettevotted, kes aktiivselt jalgivad kliendi rahulolu, omavad ka tdendoliselt rohkem
rahulolevaid kliente. Heaks viisiks, kuidas moista klientide vajadusi, on périda otsustajatelt
vOi ostujuhtidelt, mis on nende ootused. (Stank jt 1997, 3)

Kliendi ootuseid kasutatakse ettevotluses, et kirjeldada neid protsesse, kuidas tabada
klientide ndudeid. Voice of customer on tootearendus tehnoloogia, mis toob vélja detailsed
teadmised klientide soovidest ja vajadustest. Kliendi arvamust kasutatakse peamiselt toote
arenduses. Kliendi arvamus pakub detailset arusaamist kliendi nduetest, lhist keelt
meeskonnale edasiminekuks, votmetdhtsusega sisendeid, et pakkuda vélja kindlaid vdimalusi
uue toote juures, mida klient soovib ja véga vajalikku aluspinda uue toote arendamisel. Kui
kliendi nduded on kirjeldus kliendi enda sdnadega, millist kasu ta tootelt ootab, siis kliendi
taju niditab seda, milline peab olema tema toode ja kuidas nad enda toodet poes ndevad.
Samuti on moned vajadused iihe kliendi jaoks kdrgema prioriteediga kui teisele. Seega tuleb
leida tasakaal kulude ning kliendi nduete osas ja soovitu vahel. (Gaskin jt 2010, 1-4)

Kdige soovitatuim ning kasutatuim meetod kiisitluse ldbiviimiseks on e-maili teel
vastuste saamine. E-maili teel tehtud kiisitlus on kiill kdige madalamate kuludega ning hea
objektiivsuse tasemega, kuid vastuste hulk voib jadda vdikseks. E-maili teel tehtava kiisitluste
miinuseks on, et vastajal voib kiisimuste moistmisega olla probleeme. (Kano 1984 viidatud
Sauerwein jt 1996, 318)

Iga saadetud kiisitlusel on vastajatele tehtud pdohjalik seletus kiisitlusest, ehk miks seda
tehakse, mis selle kasu on ja mis on Kkiisitluse enda loogika. On oluline, et kodik vastajad

vastaksid kiisimustele iihe arusaamise ning loogika jérgi.

Hindamine sageduste jargi

Ulevaate nduete kategooriatest iga toote omaduse kohta saab loodud tabelist. Lihtsaim
meetod mootmiseks ja viljendamiseks on iile vaadata vastuste sagedused. Kui kiisitlus
sisaldab endas piisavalt kliendile vajalikke muutujaid, vdivad tulemused olla ideaalsed turu
segmenteerimiseks. Seega saab diferentseerida tooteid ja teenused kasulikult 14bi kliendi
ootuste erinevate kliendisegmentide 15ikes. (Kano 1984 viidatud Sauerwein jt 1996, 322)

Kisitlust hinnatakse kolme astmega. Kui hindamise tabelisse on kombineeritud
vastused funktsionaalsest ja probleemsetest kiisimustest, lisatakse tulemused iga toote

kategooria kohta tulemuste tabelisse, mis nditab iildiselt, kuidas on nduded jaotunud.
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Jargmiseks tuleb analiilisida ja tulemused viljendada. Kui vastuseid monele ndudele ei ole
itheselt moistetavad, tuleks kasutada hindamiseks reeglit, milleks on: M>O>A>I ehk
pohinduded > toimekarakteristikud > pdhinduded ning iikskdikne kvaliteet (Sauerwein jt
1996, 322).

Peale vastuste lackumist on koostatud hindamistabel, mille alusel saab vélja kujundada
kiisitluse tulemused. Iga nr positiivses reas nditab, millise variandi on vastaja valinud ehk kui
vastaja valis variandi 2, milleks on “see peab nii olema ning negatiivse poole pealt variandi 5
“see el meeldiks mulle {ildse”, siis saame teada kiisimuse vdi tootekategooria tulemuse,
milleks oleks antud juhul M ehk pdhiomadus. Omadused vdib kokku vétta nii:

-Atraktiivsusvajadused (A) pakuvad rahulolu siis, kui need omadused on tdidetud ning
kui need ei ole tdidetud, ei teki ka rahulolematust ehk need on sellised omadused, mis
tekitavad iillatust ja roomu.

Kano mudel eeldab, et ldbi teiste tootjate imitatsiooni ja ajafaktori muutuvad
atraktiivsusvajadused tavalisteks eeldusteks ja tavalised kvaliteedivajadused muutuvad
pohiomadusteks. (Zhang, Gisela 2001, 3).

Uhedimensionaalsed ehk toimekarakteristikud (O) pakuvad rahulolu siis, kui need
omadused on tdidetud ja rahulolematust siis, kui ei ole tididetud.

Pohiomadusi (M) peetakse enesestmdistetavaks kui need omadused on tdidetud, aga
pohjustavad rahulolematust, kui omadused ei ole tiidetud.

Ukskdiksed omadusi ei peeta headeks ega halbadeks, seega ei tekita need omadused
ka rahulolu vo6i rahulolematust ehk need on omadused, millest kliendid ei hooli.

Tagurpidi omadused pakuvad rahuolematust, kui need omadused on tididetud ning

rahulolu, kui need omadused ei ole tiidetud. (Williams jt 2007, 855)
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Kliendi rahulolu koefitsent

Kliendirahulolu koefitsient néitab, kas rahulolu suureneb, kui toote omadused sobivad
vOi toote omadused tdidavad kliendi ndudeid kdigest niipalju, et ta ei ole rahulolematu.
Erinevad turusegmendid omavad iildiselt erinevaid vajadusi ja ootusi, seega ei ole alati selge,
kas toote omadust vdib médratleda 14bi erinevate kategooriate. On eriti oluline teada keskmist
mdju toote nduetele 1dbi kdikide klientide rahulolu. Rahulolu koefitsient nditab, kui tugevalt
voivad toote omadused mdjutada rahulolu vai kui ootused ei ole tdidetud, rahulolematust.

Et teada saada keskmist mdju rahulolule, tuleb liita atraktiivsus (A) ja
toimekarakteristikud (O) ning jagada kdikide atraktiivsus, toimekarakteristikute, pdhinduete
(M) ja iikskdikse kvaliteediga (I). Ukskdikne kvaliteet niitab aspekte, mis ei ole head ega
halvad, vaid ning ei pohjusta klientide rahulolu voi mitterahulolu.

Mitterahulolu vélja arvutamiseks tuleb liita toimekarakteristikud ja pdhinduded ning

jagada sama normaliseerimisteguriga. (Matzler, Hinterhuber 1998, 14)

1.10. Kano mudeli voimalikud korvalekalded

Kano mudel on hea vahend tootmistele, et analiiiisida olulisemaid kvaliteedi omadusi
ja kliendi rahulolu, vdimaldades teha paremaid otsuseid kvaliteedi strateegias. Kuid mudelil
on ka puudusi, kuna see ei ndita, mis méaéral mingi kvaliteedi omadus tdhtsust omab. Kliendid
on mudelis ainsad otsustajad ja nad hindavad kvaliteeti ja omadusi nii, nagu see on oluline
nende perspektiivist. (Yang 2005, 1136)

Tootmise arendamiseks on Kano mudel kiillaltki primitiivne vorreldes kvantitatiivsete
meetoditega nagu Conjoint analiiiis, véljendatud valiku meetodid voi otsusele baseeruv
arendus. Iga kliendi nduet saab esitleda rahulolu ja rahulolematuse vdirtustega. Erinevat laadi
kliendindudeid saab piiritleda teatud mdddikuga, kuhu teatud punkt asetub. Kuid on véga
subjektiivne klassifitseerida erinevaid kliendi ndudeid nelja modddikuga, kuna puuduvad
loogilised liigitamise kriteeriumid. Samuti on Kano mudel kliendipdhine, seega ei arvesta
Kano mudel tootjapoolsete vajadustega, mis puudutab kliendirahulolu tditmist. Tootmise
vaatenurgast peavad tootjad ja arendajad leidma sellised lahendused, k.a rahalised, mis tagaks

kliendile tajutud véértused ning tootmise suutlikkuse (Xu jt 2008, 89)
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Kano mudel on eriti kasulik toote disaini ning arendusfaasis, sest see hdlbustab
kategoriseerida olemasolevaid ja olematuid toote omadusi vastavalt potentsiaalsetele
voimalustele esile kutsuda rahulolu voi rahulolematust. Samas kui kasutada Kano meetodit,
on tungivalt soovituslik, et toote tulemuslikkust tuleks eeldada mdistlikul tasemel ehk mitte
laskuda  ddrmustesse. Klientide tundeid tuleks hinnata ettevalmistavalt ning
mitteettavalmistavalt 14bi uuritava omaduse vdimaliku kasu. Otsene omaduste liigitamine on
kindlasti sobiv ldhenemine omaduste kategoriseerimiseks, kuid on oluline, et
intervjueeritavad oleks kursis, kuidas Kano mudel toé6tab. (Mikulic’, Prebezac 2011, 61 — 62)

Kano puhul on oluline jilgida ka toodet ennast. Nimelt moni omadus vdib olla mone
vastaja jaoks tdiesti ebavajalik, samas teise vastaja jaoks oluline, mida omakorda mojutab veel
ajafaktor. Niiteks kui moni vastaja soovib enda pakendile suurt ldiget ja lakki, mis on
praegusel ajal eriti moes, teeb see pakendi atraktiivsemaks, kuid toode ise ei ole enam
keskkonnasobralik. Samas kui teisele vastajale meeldivad just matid toonid ja mahe
véljandgemine, mida kasutati just paarkiimmend aastat tagasi, teeb see pakendi véljanigemise
tdiesti vastupidiseks, kuid samas keskkonnasobralikuks. Seega voib olla tdiesti erinevaid
vaatenurki juba isiklike eelistuste tottu, mis vdivad mdjutada kiisitluse tulemusi. Ka voivad
vastajad soovida vastata enda vaatevinklist, ehk kuidas neile meeldiks, mitte vaatenurgast,

mis on oluline tema ettevdttele ning tootele.
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2. ETTEVOTTE, PISIPAKENDITE JA KANO MUDELI
TUTVUSTUS

T60 teises osas tutvustatakse ettevotet ja meetodit. Lahti kirjutatakse, kuidas ettevotte
toimib ning mis on pakendid ning millised on ettevotte seosed pakenditodstusega. Meetodi

osas tutvustatakse, milline on Kano mudel, kuidas toimib ning mil viisil on uuring ldbi viidud.

2.1. Ettevotte tutvustus

Kruuli Triikikoja AS asutati 1992. aasta jaanuaris. Aritegemise vdimalus tekkis sellest,
et ettevotte omanik ostis ettevdtte, kus ta todtas. Ariideeks oli triikiste tootmine, millega
tegeletakse ka tdnapdeval.

Ariiihingu pohitegevuseks on pisipakendite, perioodikaviljaannete, irikataloogide,
reklaammaterjalide, driblankettide jms trilkkimine.

Kruuli Triikikoja AS-1 on iiks trilkikoda Eestis—Tallinnas, Laki tdnav 12. Kruuli
Triikikoja AS konkurentsieeliseks on tdsiasi, et enamus kliente on 1dpptarbijad, s.t. nad ei
eelista vahendajaid ega disainibiiroosid, kelle kaudu on raske kliendile miiiia parimat véartust.
Ténapdeval mingib olulist rolli ka kogemus. Kruuli Triikikoja AS suurimaks
konkurentsieeliseks on paindlikkus, sobitades end kliendi vajadustega.

Ettevottes on 24 pohikohaga todtajat. Kuna tegu on véikeettevottega, ei ole neil
konkreetset struktuuri voi skeemi alluvussuhete kohta. Jdmedalt Geldes on ettevottes
tegevjuht, miiligipersonal, raamatupidaja, tootmisjuht ja tootmistodlised. Juhtide suhtumine ei
ole peamiselt {ilevalt alla vaatamine ja rangete korralduste jagamine, vaid lritatakse hoida
joont, kus neil ei ole alluvaid, vaid iiksteist peetakse erinevat t60d tegevateks kolleegid.
Juriidilises mdttes on tootajatel siiski vastutaja, driseadustiku jargi juhataja. Tegelikkuses on

olemas siiski alluvussuhted, mida on nidha struktuurist, kuid neid ei rdhutata.
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Joonis 4. Kruuli Triikikoja AS struktuur
Allikas: Autori koostatud Kruuli Triikikoja AS struktuur

Ettevote on algusaegadel alustanud blankettide triikkimise ettevdttena. Vérvitriikiste
osakaal oli veel kiimme aastat tagasi ddrmiselt véike, kuid nende osakaal on tdusnud
jérjepidevalt. 2009. aastal, kui maailma ning Eesti majandust rdsis majanduskriis, laksid ka
ettevotted seda teed, kus védhendati blankettide arvu enda igapdeva td0s, asendades need
digitaalsete lahendustega. Sellest tulenevalt oli Kruuli Triikikoda &armiselt raskes seisus, kuna
mahud vihenesid surutise kui ka vajaduse vihenemise tottu viga kiiresti. Seega oli vaja leida
uusi viéljundeid, kus iiheks peamiseks lahenduseks leiti pisipakendite tootmine. Pisipakendite
tootmiseks investeeriti suuri summasid ning laiendati ettevotte seadmeparki uue triikimasina,
stantsi ning karbiliimimise seadmega. Kui maailmas on enamikes triikiliikides mahtude
vihenemine, siis pakendite tootmises toimub mahtude suurenemine, mis andis julguse teha

suuri investeeringuid.
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2.2. Organisatsiooni funktsioonid ja pohiprotseduur

Kruuli Triikkikoja AS pohifunktsiooniks on triikkitddde teostamine. Pohifunktsiooni
toetavad mitmed funktsioonid, nditeks materjalide hankimine, uute toodete viljatddtamine ja

juurutamine, personali juhtimine, turundus ja tdovahendite soetamine/hooldus, transpordi

SISEND

’ STRATEEGIA VALJATOOTAMINE JA FINANTSEERIMINE (EELARVE) ‘

| ! ! | ! }

korraldamine.

UUTE TOODETE PERSONALI SEADMETE TURUNDUS TRANSPORDI
VALJA- MATERJALIDE JUHTIMINE k.a. SOETAMINE JA KORRALDAMINE

TOOTAMINE JA HANKIMINE KOOLITUS HOOLDUS

JUURUTAMINE

y
| OSTU-MUUGI LEPINGUTE SOLMIMINE (MUUK) ‘

.

I TOOTMISE PLANEERIMINE I

:

TOOTMINE JA KVALITEEDI
KONTROLLIMINE

Joonis 5. Kruuli Triikikoja AS funktsioonid ja pdhiprotseduurid
Allikas: Autori koostatud Kruuli Triikikoja AS struktuur

Koik funktsioonid ja protseduuride reeglid on ettevottes eraldi dokumenteeritud ning

kohustuslikud too6tajatele jargimiseks.

2.3. Pisipakendid

Pisipakendiks vOib lugeda pakendit, mida on paras iihes kédes hoida (seebikarbid,
toiduainepakendid, CD- ja DVD-iimbrised, ravimikarbid, kosmeetikavahendite karbid,
kilekotisuu sulgurid, vutlarid, panderollid jms). Pakendit kasutatakse toote kaitsmiseks,
pakend pakub tuge brdndile ning pakend on suurepdrane vahend kommunikatsiooniks.

Pakend loob poeriiulil tootest esmamulje, seetdttu peab see olema silmatorkav ja korrektne.
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Kuigi igal kliendil on isemoodi pakend, on pakenditel siiski kindlad omadused, mida kliendid
kindlasti ootavad. Peale kvaliteetse triikki on vdga téhtis ka oskuslik jireltodtlus (stantsimine,
liimimine). Kui tdnapdeval on trilkkindus kahaneva kidibega toOstusharu, siis enamus
trilkitoodete languse puhul vastupidi kartongist pakendite tootmine ja tarbimine hoopiski
kasvab. Selle peamise pohjusena voib vélja tuua kartongist pakendi soodsa hinna,
keskkonnasobralikkuse, kiillaltki soodsa hinna alternatiivide korval ning viga laialdased
voimalused pakkuda eripdrast kujundust ja palju informatsiooni pakendil. Hetkel toodab
Kruuli Triikkikoja AS ca 15-le ettevottele Eestis, Soomes ja Rootsis erinevaid pisipakendeid,
kuigi eesmirgiks on toota vdhemalt poole suuremas mahus, kui seda tehakse praegu.
Pakendeid on tohutu valik, erinevate suuruste ja funktsioonidega ning seetdttu tahavad
erinevad kliendid alati enda nigemust pakendist ja soovivad teistest erineda. Uldiselt saab
praeguses majandusolukorras edu tuua vaid see, kui suudetakse pakkuda korge kvaliteediga
pakendit keskmisest madalama hinna juures. Et ettevOte saaks olla edukas, peab ta tditma
palju omadusi ja eeldusi, et tagada jatkusuutlikkus. Et kliendid toodet ostaks, peavad olema
tagatud klientide ndudmised, ootused ning klientidele peab olema tagatud rahulolu. Praeguses
uurimustdds on pdhifookus pakenditel ning pakendi omadustel. Et pakkuda klientidele
pakendeid ning héid tooteid, peab neid kdigepealt motiveerima, et nad oleksid rahulolevad ja

et ndudmised oleksid tiidetud.

2.4. Kliendibaas

Ettevottel on pakendeid tellivaid kliente hetkel 15. Potentsiaalseid kliente Eestis ca 40,
kellele oleks vodimalik tarnida pakendeid mahus, mis vastab ettevotte praegusele
tootmisvoimsusele. Lihiriikides on sobiva mahuga ettevotteid sadu, kui mitte tuhandeid.
Ettevotted on viga erinevate tegevusaladega, on masstootmisega tegelevad CD/DVD tootjad,
kes vajavad spetsiaalseid pakendeid muusikatdostusele. Kuna muusikatdostuse pakendid on
kiillaltki kindlad ja erinevaid pdhiliselt tellitavaid tooteid on kiimmekond, vahel sekka ka
ebastandardseid pakendid. Teiseks sektoriks on toiduainetodstus, kes kasutavad ddrmiselt
erinevaid pakendilahendusi. Kasutatakse vutlar-tiilipi panderolle kui ka tdislahendusi, kus
toode asetseb tiiesti pakendi sees. Kolmandaks sektoriks on muu tootmine ja pakendamine,
nditeks erinevate toodete maaletoojad voi tootjad, kes vajavad enda toodetele kindlaid tiiiipe

pakendeid, mis kindlasti eristuks teistest. Samas peavad sellised pakendid sobima poe
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véljapanekuvoimalustele. Kuigi igal tellijate grupil on oma kindlad nduded pakenditele, siis
pohinduded kvaliteedile ja vdlimusele on alati olulised, nditeks pakendi kokkuliimimise

kvaliteet voi tihtlased vérvitoonid peavad olema tagatud alati.

2.5. Pakenditurg Eestis ja lihitimbruses

Eesti ei ole kuigi arvestatav pakenditootja regioonis. Uldiselt asuvad regiooni
suurimad pakenditootjad Soomes, Litis, Leedus ja Poolas. Eestis vaid kartongist pakenditele
keskendunud triikikodasid on iiks ning seegi kuulub suurde rahvusvahelisse kontserni A&R
Carton, mis toodab vastavalt emaettevitte miiligiosakonna korraldustele. Seega Eesti
tritkikodadele A&R Carton otseselt konkurent ei ole. Samuti on Eestis iiks stantsikoda, kuid
neil puuduvad triikimasinad, aga kasutades triikile allhanget, stantsivad ja liimivad nad siiski
pakendeid. Pakenditriikikodasid on teisigi, kuid nad ei keskendu vaid kartongist pakenditele
ning vihesel méiral teevad pakendeid veel mitmedki triikikojad.

Eesti asub geopoliitiliselt triikiste ekspordi osas véiga heas asukohas. Meie korval on
Eesti moistes suured turud nagu Soome, Rootsi ja Norra, kus triikitoostus kahaneb kiiresti ja
seda just Baltimaade ning Poola triikkikodade arvelt. Samas on Skandinaavia riikides korge
ostujoud ja suuremad mahud, kuhu tasub kindlasti pakendeid toota. Kui lihtsam seebitootja
Eestis vajab umbes 20 000 pakendit aastas, siis Skandinaavias on see umbes 100 000
pakendit, mis on tépselt sobiv kogus Kruuli Triikikoja tootmismahule. Selline maht sobib
tapselt seadmepargile ning tdnu sellele on vdimalik pakkuda ka konkurentsivdimelist hinda.
Skandinaavia turud niditavad, et seal on vidga oluline omada erinevaid sertifikaate ning
eelistatakse keskkonnasdbralikke pakendeid. Uldiselt soovivad nad keskkonnasdbralikke
pakendeid, kus on kasutatud loodussobralikku triikiprotsessi ning keskkonnasetifikaatidega
materjale. Kuigi soodne hind on oluline, et murda ennast Skandinaaviasse, soovitakse ka viga
head teenust. Samuti ei ole ka védga hdid teadmisi Skandinaavia pakendituru toimimisest ning
pakendite eripédradest.

Eesti tootmisvdimsused jddvad alla timbruskonna ndudlusele ekspordi osas. Eesti
triikitoostus on iildiselt kohandunud véiksematele kogustele, sest suurtele kogustele ei olda
orienteeritud, kuna pole seadmeid, et saavutada soodne hind. Samuti ei suuda Eestis tikski
triikikoda rahuldada Eesti suurte pakenditarbijate vajadusi, sest suurte koguste tarbijaid on

véhe ja vajalikus mahus investeeringud ei tasuks dra. Suured investeeringud tagavad vdimsate
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seadmetega nii suured tootmisvdimsuse, et seadmed tdidaks ndudluse mone pievaga. Seega
oleks vaja leida uusi turge, kuid see kitkeb endas omi riske. Seega sobib Eestile pigem
véiksemate koguste tootmine ning seda paindlikult ja efektiivselt.

Eesti pakenditarbimine ei erine {iildiselt muudest arenenud riikidest ja tootab sama
loogika alusel, kuigi paberit ennast tarbitakse Eestis vihem kui Lééne-Euroopas, kuid oluline
on hea kvaliteet ja soodne hind. Uldiselt on Eestis kiillaltki keeruline miiiia kallimaid
pakendeid kui konkurendid pakuvad, kuna kvaliteet on kiillaltki iihtlane ja edu tagab iildiselt
soodsam hind ja parem efektiivsus. Kuna Eesti pakeditodstus on viga viike, on materjalide
hinnad kallimad, kui selles osas edukamates riikides Litis, Leedus ja Poolas. Samas
védiksemad tootmised on paindlikumad ja on seetdttu ka vdimelised valmistama selliseid
tooteid, mis ei sobi suurtele ettevotetele. Selle tottu voib leida selliseid kliente, kes on valmis
moned vidiksemad kogused ja keerulisemad pakendid tellima monelt vdiksemalt tootjalt.
Viiksemate koguste tellimine voib olla kiill kallim, kuid vidiksema laoseisu hoidmine
vihendab samas tellija kulusid ning vélistab riskid, kui peaks tulema niiteks mdni uus
regulatsioon ning pakendid peaks uuesti trikkkima.

Kokkuvotavalt saab 6elda, et Eesti pakenditootmisel on suur potentsiaal, kui kasutada
dra paindlikkus, hea geopoliitiline asukoht ning vastata Skandinaavia klientide nduetele. Eesti

turu puhul tuleb olla konkurentidest oluliselt efektiivsem ja tagada viiga head kvaliteeti.

2.6. Pakenditoostuse trendid ja tulevik

Kuna triikkitoostus ja pakenditoostus ei tegele {ildiselt disaini ja pakendi
innovatsiooniga, sest sellega tegelevad {ildiselt erinevad agentuurid, on raske triikikodadel
trende tdpselt jdrgida ja neist ees olla. Samuti ei saa pakenditootjad mdjutada
pakendimaterjalide tootjaid, seega voib nditeks uute materjalide kasutuselevott oluliselt muuta
valmistamise tehnoloogiaid, mis tdhendab, et kontroll ei ole triikitoostuse ega pakenditdostuse
kdes. Trikitoostus ja pakenditdostus ei saa ka kontrollida neid riske, mida maéidratakse
administratiivsel teel valitsuste poolt, néiteks erinevad regulatsioonid, nduded jne.

Suures osas jddvad pakenditddstuse nduded enamasti samaks, seda just kartongist
pakendite tootjatele. Kvaliteedinduded peavad olema Jigesti tdidetud, pakendid peavad

nigema atraktiivsed vilja ning tegema ka oma t6dd ehk hoidma sisu terve ja puhtana. Uldiselt
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nditavad viimased trendid Kruuli Triikikoja klientide osas, et nad soovivad muutuda oma
pakenditega keskkonnasdbralikumaks, kuid jdéda praeguse hinnataseme juurde.

Teisalt on ndha, et inimesed on hakanud poodidest ostma rohkem kiirtoite, mis on
viga tihti pakendatud kartongist imbristesse. See tagab toodetele hea véljanidgemise ja
inimene saab mugavalt tutvuda toote sisuga, kuna {iildiselt saab pakendi sisult imbert
libistada. TOusvas joones on ka blister-tiilipi pakendite tootmine. Blister on pakend, kus
aluskartongile on liimitud kile, mis sisaldab endas toodet, nagu néiteks patareide pakendid.
Samuti on hakanud arenema Eesti koskmeetikatoostus ning viimasel ajal on poodides ndha
juba suuremaid kartongist pakke, mis sisaldavad tootja mingi seeria erinevaid
kosmeetikavahendeid. Seega kartongist pakendite to0stus Eestis on kindlasti kasvutrendis
ning voOimalused on vigagi avarad.

Muutuvad ka seadmed ja masinad, seega vOib eeldada, et triikkimasinad muutuvad
sadstlikumaks, stantsid tdpsemaks ning liimimise masinad kiiremaks ja voimalusterohkemaks,
mis kindlasti aitab klientidele pakkuda veelgi paremaid tooteid ja lisandunud
efektiivsuskasvuga ka soodsamat hinda.

Tarned muutuvad ilmselt kiiremaks, kuna laokulusid soovitakse hoida madalana ning
tellimusi tdidetakse jooksvalt, mitte lattu. Toendoliselt muutuvad ka kogused véiksemaks,
seetdttu hakkavad tulevikus rolli méngima ka digitrikkimasinad, mis on mdeldud just
viiksemate koguste triikkkimiseks. Kui pithenduda vaid Eesti turule, siis suurte koguste
vajajaid on kiillaltki véhe, seetdttu tuleks tulevikus kindlasti arvestada digitriikkimasinate
laialdasema levikuga, mistottu vdivad ldhiaastatel olulisemalt madalamal tulla ka pakendite
hinnad. Hetkel veel selleni ei jouta, kuna digitriikimasinad on veel kiillaltki kallid ja pigem

soovitakse tellida suuremaid koguseid, mis annab hetkel veel soodsama pakendi tiikihinna.
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3.TULEMUSTE TOLGENDAMINE JA ANALUUS

Alljargnev peatiikk kirjeldab &ra tipse uurimismetoodika, uuringu tulemused ning

peatiiki 10pus on vélja toodud jareldused ja ettepanekud uuringu pdhjalt.

3.1. Uurimismetoodika

Kiisitluse loomiseks valis t60 autor vélja potentsiaalsed ning olemasolevad kliendid,

kellelt kiisida eelkiisimused pdhikiisimustiku koostamiseks. Seda kutsutakse véljendiga

“Walk in your customer’s shoes”, mis tdhendab klientide vajaduste ja ndudmiste mdistmist.

Kui moista klientide vajadusi ja ndudmisi, saab teada enamiku klientide ndudmised tootele.

Eelkiisimusi oli neli;

(Shiba, Graham, Walden 1993 viidatud Sauerwein jt 1996, 316)

1.

Mis Teile seostub ja millised tunded tekivad, kui kasutate pakendeid?

2. Millised probleeme/defekte/kaebusi tuleb Teil meelde seoses pakenditega?
3.
4

. Milliseid uuendusi vdi muudatusi sooviksite pakendite juures ndha? Mida teeksite ise

Milliseid kriteeriumeid te votate arvesse, kui tellite pakendeid?

teisiti?

Eelkiisitlusele tuli 6 vastust. Vastajad olid védga erinevatest valdkondadest valitud, et

tekiks laiapdhjalisemad arvamused. Vastajateks on toiduaine todstuse ning muude esemete

pakendamisega seotud ettevotted. Saadud vastuste pohjal koostas t66 autor pdhikiisitluse, mis

koosnes 12 kiisimusest, mida ndeb lisas 1. Iga kiisimus koosnes positiivsest ning negatiivsest

formuleeringust: Niiteks “Kuidas hindate olukorda, kui pakendi tarnetes ei ole hilinemisi” ja

kuidas hindate olukorda, kui pakendite tarnetes on hilinemisi”. Esimene pool kiisimusest peab

tekitama kliendis postiivse tunde, teine pool negatiivse ehk siis esimene pool on

funktsionaalne vorm ja teine probleemne pool.
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Igal kiisimusel oli 5 sarnast vastusevarianti:

* See voiks nii olla

* See peab nii olema

o Ukskoik

* Suudan sellega leppida

* See ei meeldiks mulle iildse

Kiisimustik loodi tdidetava PDF-na ja saadeti vastamiseks elektronkirja teel ning
pohikiisitlusele vastas 13 potentsiaalset vOi olemasolevat klienti. Vastajateks olid Rakvere
Lihakombinaat, Baltic Disc AS, Mediaplant AB, Data-Mate OY, Suntrica OY, Jovely
Naturals OU, Digibox OU, Kolmark OU, Nurme Looduskosmeetika OU, Pagaripoisid OU,
AS Paljassaare Kalatddstus, Saarioinen OU ja Solaris kino OU.

Andmeanaliilis on teostatud Excelis, sagedused on vélja arvutatud, kasutades sageduse
arvutamise valemeid ning kliendirahulolu koefitsiendid on leitud, kasutades Kano mudeli
kliendirahulolu koefitsientide arvutamise valemeid.

Hindamiseks on kasutatud alljargnevat tabelit:

Tabel 3.1. Kano hindamise tabel omadustega

Hindamistabel Negatiivne

Positiivne 3

1 Q A A O
2 R 1 M
3 R I M
4 R 1 M
5 R R R Q

Allikas: (Kano 1984 viidatud Sauerwein jt 1996, 318)

Koige lihtsam on tulemusi hinnata sageduste jirgi. Tulemusi tabelisse kandes 1dbi
hindamistabeli saab iga kiisimus teatud omaduse ning selle pdhjalt on véimalik vilja arvutada

sagedus, mis nditab, millist tulemust mitu protsenti saadi.
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Jargnevalt on leitud kliendirahulolu koefitsendid tabelis 3.3 ning kliendirahulolu

koefitsendid on arvutatud alljdrgnevate valemite alusel.

Rahulolu:
A+O
A+O+M+I1
Mitterahulolu:
O+M

(A+O+M+) x (-1)

Kliendirahulolu koefitsiendi ette on pandud -1, et rShutada selle negatiivset moju
klientide rahulolule, kui toote kvaliteedi nouded ei ole tdidetud. Positiivne kliendirahulolu
koefitsient ulatub nullist iiheni, mida 1dhemal on tulemus tihele, seda suurem on moju kliendi
rahulolule. Nulli ldhedus jéllegi niditab védga viikest mdju. Kui koefitsient ldheneb miinus
ithele, siis moju kliendi rahulolematusele on eriti suur, kui analiiiisitud toote funktsioon ei ole

tdidetud. Null néitab jillegi, et rahulolematust ei ole. (Matzler, Hinterhuber 1998, 14)

3.2. Uuringu tulemused

Uuringu tulemused on presenteeritud tabelitena. Iga rida kirjeldab kiisimust ning iga
veerg toote nduete kategooriat ning viimases veerus on vilja toodud omadusi, mis sageduse
jérgi tulevad kdige tugevemalt esile. Tulp R ning tulemus R tdhendab kliendi vastupidist
soovi ehk vastajad ei soovi kiisitud omadust. Omadus Q tdhendab kiisitavust, ehk kiisimusele
ei ole tdendoliselt digesti vastatud ja kiisimuse vastus ei ole loogiline uuringu kontekstis.

Silmas tuleb pidada, et vasakus tulbas on kartongist pakendite pdhiomadused ning
paremas tulbas kdige tugevamalt esile tulnud toote nduete kategooria. Saabunud vastuste
pohjal on koostatud Kano mudeli pohjal tabel 3.1, kus on kiisimuse nimi ja hinnangud
sageduste jdargi ning vilja toodud koige sagedamini vilja tulnud omadus. Sagedused on
esitatud protsentides ja kdige kdorgema protsendiga sagedust voib pidada enamasti mddravaks

selle toote omaduse puhul.
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Tabel 3.2. Tulemused sageduste jirgi (protsentides)

Tulemused

A O M I R Q % Kategooria
Pakend on
keskkonnasobralik 53,8 23,1 7,7 7,7 0,0 7,7 | 100 A
Virvitoonis ei esine
koikumisi 0,0 15,4 76,9 7,7 0,0 0,0 | 100 M
Kvaliteetsem toode ei
maksaks rohkem 38,5 7,7 7,7 23,1 7,71 15,4100 A
Kindel materjali mark 15,4 38,5 23,1 23,1 0,0 0,0 | 100 (0)
Tarne ei hiline 7,7 0,0 92,3 0,0 0,0 0,0 | 100 M
Turu soodsaim hind 30,8 46,2 0,0 0,0 | 23,1 0,0 | 100 O
Liimimise kvaliteet
koikuv 0,0 7,7 84,6 7,7 0,0 0,0 | 100 M
Triikikoda juhib
tdhelepanu vigadele 7,7 23,1 53,8 7,7 0,0 7,7 | 100 M
Vajadusel kiiremad
tellimused 46,2 46,2 7,7 0,0 0,0 0,0 | 100 (0]
Keskonnasobralik
pakend ei maksaks
rohkem 46,2 7,7 7,7 30,8 0,0 7,7 | 100 A
Keskonnasobralik
pakend nédeks parem
vilja 38,5 30,8 23,1 0,0 7,7 0,0 | 100 A
Tiraazile on lisatud
uletriikki 30,8 7,7 15,4 15,4 | 30,8 0,0 | 100 A+R

Allikas: Autori koostatud tulemuste tabel

Viimase iiletriiki kiisimuse osas on olnud vastajaid vordselt, seega tuleb pidada

oluliseks mdlema omaduse viljatulekut, kuid Kano mudeli jirgi ldheb uuringu tulemustes

kirja olulisemana atraktiivsusvajadus.

Jargnevalt on koostatud tabel, kus on vilja toodud kliendi rahulolu koefitsendid iga

kiisimuse kohta. Nende kahe tabeli pohjal on vdimalik analiilisida erinevaid toote omadusi ja

nende olulisust vastajatele. Lithend OM tdhistab kdige suurema sagedusega omadust.

Rahulolu koefitsientide osas puuduvad omadused R ehk vastupidine soov ja Q ehk kiisitav

SOOV.
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Tabel 3.3. Kliendi rahulolu koefitsiendid

Tulemused A 0 M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Pakend on

keskkonnasdbralik 58,33 | 25,00 833 | 8,33 A 0,83 -0,33
Virvitoonis ei esine

kSikumisi 0,00 | 1538 | 76,92 | 7,69 M 0,15 -0,92
Kwvaliteetsem toode

ei maksaks rohkem 50,00 | 10,00 | 10,00 | 30,00 A 0,60 -0,20
Kindel materjali

mark 1538 | 38,46 | 23,08 | 23,08 0 0,54 -0,62
Tarne ei hiline 7,69 0,00 | 92,31 0,00 M 0,08 -0,92
Turu soodsaim hind 40,00 | 60,00 0,00 | 0,00 O 1,00 -0,60
Liimimise kvaliteet

koikuv 0,00 7,69 | 84,62 | 7,69 M 0,08 -0,92
Triikikoda juhib

tdhelepanu vigadele 8,33 | 25,00| 5833 8733 M 0,33 -0,83
Vajadusel kiiremad

tellimused 46,15 | 46,15 7,69 | 0,00 0 0,92 -0,54
Keskonnasdbralik

pakend ei maksaks

rohkem 50,00 8,33 8,33 | 33,33 A 0,58 -0,17
Keskonnasdbralik

pakend nédeks parem

vilja 41,67 | 33,33 | 25,00 | 0,00 A 0,75 -0,58
TiraaZile on lisatud

iletriikki 4444 | 11,11 | 2222 22,22 A 0,56 -0,33

Allikas: Autori koostatud tabel rahulolu koefitsientidest

Saadud koefitsientidest on jidrgneval lehekiiljel eraldi koostatud joonis 6, et
interpreteerida, kuidas jagunesid kiisitluse vastused rahulolu ja rahulolematuse vahel.
Rahulolu poolel nditab 1 suurimat vdimalikku rahulolu ning O rahulolu puudumist.
Rahulolematuse puhul niitab -1 suurimat voimalikku rahulolematust ning 0 rahulolematuse

voimaluse puudumist.
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Joonis 6. Kliendirahulolu koefitsiendid
Allikas: (Autori loodud rahulolu koefitsientide joonis)

Saadud tulemuste pohjal on kdik kiisimused eraldi analiitisitud ning kokku voetud.

Keskkonnasobralikud pakendid

Viimaste aastate trendid nditavad, et 6koloogilised ning keskkonnasdbralikud tooted ja
pakendid on vdga moes. Tihti on ndha pakendeid, kuhu on lisatud 6komérgised ehk pakend on

toodetud taaskasutatud paberist ning tootmisel on kasutatud looduslikke triikikeemiaid.

Tabel 3.3. Keskkonnasdbralike pakendite kliendirahulolu koefitsiendid

Tulemused A 0 M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Pakend on
keskkonnasdbralik 58,33 | 25,00 8,33 8,33 A 0,83 -0,33

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Uuring nditab, et pakendi keskkonnasdbralikkus on selgelt viljendunud
atraktiivsusvajadus. Sageduste jérgi hinnates (58,33%) on veenvalt ndha, et teised omadused
ei kiilindi isegi piisavalt esile, et mdjutada keskkonnasdbralike pakendite atraktiivsusvajadust.

Tegelikkuses on kartongist voi paberist pakend véigagi keskkonnasobralik, kuna vdga suur osa
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paberist toodetakse tdnapdeval paberipuudest, mis tdhendab, et peale puu maha raiumist
istutatakse kohe uuesti puud asemele. Samuti on hetkel maailmas niha paberi tootmiseks
vajaliku puu kasvualade suurenemist. Ka hivineb paber ja kartong véliskeskkonnas viga
kiiresti, mis teeb sellise pakendi juba loomult keskkonnasdbralikumaks kui nditeks plastikust
toodetud pakendid.

Hetkel ei pakuta kliendile otseselt taaskasutatud kiust pabereid, kuna nende tellimise
kogused ning hind on veidi suurem, kui taaskasutamata kiust paberil. Rahulolu korral on
uurimuses edaspidi tingmérk RO ning rahulolematuse puhul ROA.

Uuring nditab, et kui me suudaksime pakkuda keskkonnasdbralikumat pakendit,
saaksime suurendada klientide rahulolu (RO 0,83), kuid keskkonnasobralikkuse
mittepakkumisel klientide rahulolematus tdendoliselt ei suurene. (ROA -0,33).
Keskkonnasdbraliku pakendi tootmise vdimalusi peab ettevote kindlasti arendama ja
suurendama, kuid seda saab teha vaid sama hinnataseme puhul, kuna triikkinduses valitseb
védga tugev hinnaelastsus. Kindlasti hindab pakendi keskkonnasdbralikkust ka 1dppklient, nii
et koostods kliendiga on vaja leida voimalusi, kuidas pakkuda keskkonnasdbralikumat
pakendit. See voiks tihendada ka teatud mééral suurenenud ldbimiiliki I0pptarbija osas,
millest saavad suurimat kasu triikikoda kui ka otsene klient. Kuna Kruuli Triikikoda {iiritab
leida endale uusi kliente Skandinaaviast, kus on mitmeid ©kotootjaid, kes nduavad
keskkonnasobralikke pakendeid, siis praeguste klientidega loodud keskkonnasdbraliku
pakendi vdimalused aitavak kindlasti kaasa miiligivoimalustele Skandinaavia turgudele.

Pakend on ka siis keskkonnasobralikum, kui seda toodetakse keskkonnasdbralikult,
nditeks triikkkides ja stantsides pakendeid nii puhtalt, et paberijddgid oleks vdimalikult
véikesed. Samuti on pakendi tootmiseks kasutatud voimalikult vihe energiat ja pakend on
hiljem taaskasutatav, mida kartongist pakendid on kindlasti, kuna priigi sorteerimisjaamades

jouab kogu kartong vanapaberisse.
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Koikumisteta viarvitoon

Uhtlane triikkimisel tagatud vérvitoon on triikise iiks tihtsamaid pohi- ning

kvaliteediomadusi.

Tabel 3.4. Virvitooni kdoikumiste rahulolu koefitsendid

Tulemused A O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Virvitoonis ei  esine
k&ikumisi 0,00 | 15,8 ] 76,92 7,69 M 0,15 -0,92

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Uuring néitab tugevat seost pohinduetega ehk kliendid eeldavad, et nende pakend on
alati kindla ning {ihtlase vérvitooniga. PGhindude viljendub ka véga selgelt (76,9%) ja lihegi
teise omaduse sagedus ei kiiiindi piisavalt esile, et mdjutada tulemust. Enamasti iihte sorti
pakendit tellitakse korduvalt, seega on ddrmiselt oluline, et erinevad partiid oleksid sama
vérvitooniga, nagu esialgselt on kindel virvitoon kinnitatud. Oige virvitooni saamiseks
kasutatakse triilkkimisel vastavaid profiile, mis digelt seadistatuna tagavad ka dige vérvitooni.
Lisaks voib klient endale tellida n-6 virvitdendi, mille jérgi triikis triikitakse. Kui tegemist on
regulaarse kindla toote tellimisega, siis kasutatakse toodete n-6 “vérvipiiblit”, kus asub
kliendiga kokku lepitud dige tooniga triikis, mille jargi iga kord pakend triikitakse.

Virvitoonide kdikumine voib pdhjustada suurt kliendi rahulolematust (ROA -0,92)
ning lihtse varvitooni hoidmist triikkikoja poolt peavad kliendid téiesti enesestmdistetavaks.
Uhtne toon on klientidele ka kaubamérk, mis viga tihti eristabki neid konkurentidest. Uhtlase
ning kindla vérvitooni hoidmine samas rahulolu (RO 0,15) peaaegu ei suurenda, kuna
pohindudena on oOige vérvitooni tagamine iilioluline ja seda peetakse enesestmdistetavaks.
Voib viita, et kindel virvitoon on klientide jaoks iiks olulisemaid omadusi, mida tuleb alati
hoida tihtlase ja digena. Kui klient tellis voi valis kindla vérvitooni, siis seda tahab ta ka saada

ning muud varianti siinkohal olla ei saa.
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Kvaliteetsem toode soodsama v6i sama hinnaga

Kui toode on kvaliteetsem ja maksab vihem, on see kliendi voit, sest klientide
kohuseks ongi valida endale parim variant parim hinnaga ning klientide eesmérk on alati

saada voimalikult madala hinnaga vdimalikult hea véértusega toode.

Tabel 3.5. Kvaliteetsema toode kliendiahulolu koefitsiendid

Tulemused A O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Kvaliteetsem toode ei
maksaks rohkem 50,00 | 10,00 | 10,00 | 30,00 A 0.60 -0.20

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Isegi kui tarnija satub olukorda, kus konkurent on kliendile teinud parema ja soodsama
pakkumise, eeldaksin tootjana, et klient siiski suhtleb ja peab ndu olemasoleva tarnijaga, et
olemasolev tarnija suudaks vastata konkurendi pakutavale.

Hea kvaliteediga toode soodsa hinnaga on kindel atraktiivsusvajadus. Praeguse aja
trendid néitavad samas seda, et pakend peab olema kvaliteetne igal juhul ja selle juurde kéib
enamike tellijate jaoks ka soodne hind. Seega tdna ei ole kvaliteet Eestis vihemasti otseseks
miiligiargumendiks, millele rohuda. Kiill aga soovivad kliendid, nagu vérvitoonigi puhul, et
kvaliteet oleks iihtlane. Seega 1dbi kvaliteedi on praeguses olukorras konkurentidest erinemine
kiillaltki keeruline. Ilmselt sellest ka iikskdikse kvaliteedi (I) sagedus (23,1%) ehk need
kliendid eeldavad nagunii juba head kvaliteeti ja vihemaga nad tdendoliselt ei lepigi. Kui
Kruuli Triikkikoda suudab pakkuda konkurentidest kvaliteetsemat toodet v3i olemasolevast
tootest veelgi kvaliteetsemat, on sellel kiillaltki tugev seos kliendi rahuloluga (RO 0,60) ning
ootuspéraselt ei teki ka suurt rahulolematust (ROA -0,20) juhul, kui nad saavad kvaliteetset

toodet konkurentsivdoimelise hinnaga.
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Kindel materjali mark

Erinevad pakendid eeldavad tihti erinevat materjali ehk kartongi, millele triikitakse

toode. Erinevate materjalide vajadus tekib, kuna erineda v3ib toote véljendgemine.

Tabel 3.6. Kindla materjali margi kliendiahulolu koefitsiendid

Tulemused A O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus

Kindel materjali mark 15,38 38,46 | 23,08 | 23,08 | O 0,54 -0,62

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Kui pakend peab ndgema vilja keskkonnasobralik, siis kasutatakse tihti kartongi
sisekiiljele triikkimist voi soovitakse keskkonnasobraliku véljandgemisega paberit. Samuti on
oluline pakendi tugevus, moni pakend vajab paksemat kartongi, et toodet seal sees kindlamalt
hoida. Pakendile vdivad olla lisatud ka aknad, sellisel juhul peab pakend olema veelgi jdigem.
Oluline vahe on ka kartongide hinnas, paksemad ja valgema vérvusega kartongid on kallimad,
kui kollakamad ning dhemad, kuid paraku teatud eksklusiivsemad tooted vajavad just kallimat
ja ilusamat kartongi. Klientidel on {iildiselt vélja kujunenud kindlad materjalid, mida nad enda
pakendi puhul soovib kindlasti kasutada.

Uuring néitab, et kindel materjali mark on tihedimensionaalne ehk toimekarakterisik.
Kliendid on vilja valinud kindla paberi vdi kartongi margi ja soovivad selle juurde jdida.
Samas kliendi rahulolu koefitsient (RO 0,54) nditab, et kindla materjali hoidmine ei pruugi
oluliselt suurendada kliendi rahulolu, kuid materjali vahetamisel voib see siiski tekitada
klientides kiillaltki suure rahulolematuse (ROA -0,62)

Samas pohinduete (23,1%) ning iikskdikse kvaliteedi (23,1%) sagedus viitavad sellele,
et vastajatel on kiillaltki palju erinevaid eelistusi, kuidas peab olema materjali mark vélja
pakutud ja méératletud. Seda ilmselt seetottu, et soovitakse hoida pakendil iihte kindlat joont
ja kui sobiv materjal on juba vélja valitud, siis soovitakse sellega ka jédtkata. Samas likskdikse
kvaliteedi osas tuleb mérkida, et paljude jaoks ei ole materjali mark oluline, kui see ei muuda
toote omadusi ega vilimust. Selliseid olukordi voib tulla ette, kus paberitarnijad ei ole
voimelised mingil ajahetkel kindlat kartongi tarnima voi eemaldatakse midagi valikust, siis on

kliendid sunnitud valima mone teise analoogse materjali.
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Kogemused viitavad sellele, et klientidele ei ole iildiselt kindel materjali mark alati
esmatéhtis, vaid oluline on tulemus. Klient soovib saada oma diget toodet sellisena, nagu ta
seda ette kujutab ja vajab ning kui materjal pole see, mis on soovitud, kuid tulemus on sama,
peaks siiski kliendid rahulolevad olema. Toodetud pakend ei ole ju ainult kliendile oluline,
vaid siimbioos peab olema ka l0pptarbijaga, kes selle toote 10plikult ostab. Siinkohal sdltub
see juba ladbirddkimistest ja muudest toote omadusest, sest kiisitlusele vastajad on tdenéoliselt

siin tajunud seda, et triikikoda vahetab nende teadmata materjali dra.

Pakendite tarnetes ei ole hilinemisi.

Kindel tarne on iiks olulisemaid kindlusfaktoreid, mida ettevOte saab kliendile

pakkuda.

Tabel 3.7. Rahulolu koefitsiendid tarnete tdpsuse puhul

Tulemused A O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus

Tarned ei hiline 7,69 0,00 | 92,31 0,00 M 0,08 -0,92

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Kill tuleb Kruuli Triikikojal aeg-ajalt ette ka tarnetes ebatépsuseid. Seda vodivad
pOhjustada viga erinevad faktorid nagu triikikoja liiga suur koormatus ning tootmise vale
planeerimine, seadmete tehnilised probleemid vdi paberi tarneraskused. Enamasti tulevad
tarne hilinemised siiski tootmise vale planeerimise koha pealt voi kui triikkikoda on &drmiselt
koormatud ning tootmisjuht v3i miiligimehed hindavad vabu ressursse valesti. Tihti vajavad
kliendid oma tooteid ebamdistlikult kiiresti enda vajaduste vale planeerimise tottu ning
sellisel juhul on tarne hilinemine lihtne juhtuma. Tihti pdhjustab hilinemisi ka see, kui moni
klient avastab, et ta ladu on peaaegu tiihi ja vajab triikiseid koheselt. Paraku ei ole vdoimalik
enamasti triikiseid tarnida kiiremini, kui kolme pdevaga, aga iihe kliendi t66 kiirustamise
puhul tdendoliselt kannatab mone teisi kliendi t66 tarneaeg. Kindlasti on siinkohal {ilioluline
triikikoja poolne kiire ning vdimalikult varajane teavitustod, et klient saaks arvestada enda
tootmise planeerimist vdi toodete miiiiki.

Uuring niitab, et tarne hilinemise viltimine on prioriteetne ning pdhiomadus (92,3%).

Koik vastajad peale iihe pidasid digeaegset tarnet endale viga oluliseks. Samuti vdib viita, et
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kui tarnetes ei esine viibimisi, kliendi rahulolu (RO 0,08) pdhimotteliselt ei kasva, aga kui
tarnetes on hilinemisi ning ebatépsusi, vOib see pohjustada klientides vdga suurt
rahulolematust (ROA -0,92). Kruuli Triikikojal on siinkohal &armiselt oluline planeerida oma
vabasid tootmisressursse Oigesti ja teatada klientidele nii vara kui vdimalik, et tarne voib
nihkuda. Kiill on olemas valmisolek ka selliste probleemide valtimiseks, kui kliendil puudub
taielikult voimalus tarnetdhtaega edasi liikata. Sellisel puhul {iritatakse leida alternatiivseid
viise, kuidas t60 trilkkida voi stantsida, kasutades niiteks allhanget, paluda todtajatel teha
iiletunde ning leida alternatiivseid transpordivoimalusi. Alternatiivsete transpordivoimaluste
leidmine puudutab peamiselt véliskliente. Kuna kestvaid ideaalseid olukordi ei ole olemas,
siis toendoliselt vdikesed tarneeksimusi tuleb alati ette, aga kui need on pidevad, siis on

rahulolematust klientide poolt kiiresti tekkimas.

Turu soodsaima hinnaga pakend

Toote hind on tihti iiks peamiseid argumente, miks kliendid tellivad just kindlalt

tarnijalt.

Tabel 3.8. Rahulolu koefitsiendid turu soodsaima hinna pakkumise korral

Tulemused A O M | Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus

Turu soodsaim hind | 40,00 | 60,00 | 0,00 | 0,00 0 1,00 -0,60
Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Selleks, et tagada klientidele soodsat hinda, tuleb leida kogu aeg soodsamaid materjale
ja tdiustada tootmisprotsesse, et vastata kliendi hinnasoovile ning olla samal ajal kasumlik.
Kodige ebameeldivam on siiski klientide jaoks sunnitud hinnatdstmised, mis on peamiselt
pohjustatud sisendite hinnamuutustest, mitte t6djoukulude kasvust. Sisendite kulu vdib olla
toote hinnas isegi iile 70%. Kruuli Triikikoda iiritab t66joukulude kasvu kompenseerida t66
efektiivsuse tousuga ning viimastel aastatel on see ka onnestunud. Tihti tuleb kiill materjalide
hinnatdusuga ettevottel leppida ning kliendile hind samaks jitta voi leida alternatiivseid
variante, kuidas sdilitada toote hind. Siinkohal v&ib tulla médngu ka materjali muutmine, mis ei
pruugi kiill klientidele meeldida (kindel materjali mark, ROA -0,62), kuid vdib olla ainus
variant, kuidas hoida toote hinda soovitud tasemel. Tihti pole kdige soodsama hinna

pakkumine lihtsalt vdimalik, kuna triikkikojale vdivad olla mahud liiga suured, puuduvad
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teadmised, kuidas pakendit toota vOi puudub vastav sisseseade soovitud pakendi tootmiseks.
Ette voib tulla ka olukordi, kus klient ei saa osta turu soodsaimat hinda, kuna niiteks tema
tarnija on monopoolses seisundis vOi kliendi pakend on selline, kus turul puudub sellise
pakendi tootmisel konkurents. Seega voib selline olukord kliendi jaoks olla enamasti
rahulolematuse pdhjustaja, kuid samas midagi muuta ka otseselt ei saa ning klient ongi
sunnitud ostma kdrgemat hinda.

On leitud, et kui konkurent on valmis pakkuma 10% soodsamat hinda, siis 20-30%
klientidest vihendavad plihendumust oma praegusele tarnijale. Selliseid kliente vaib liigitada
hinnatundlike alla. Need kliendid on valmis ka suurema tdendosusega vahetama oma praegust
tarnijat, kui konkurent on valmis pakkuma soodsamat hinda, vorreldes klientidega, kelle
plihendumus ei langenud (Naumann jt 2009, 323 — 324).

Pakendituru soodsaim hind on uuringu jérgi toimekarakteristik (46,2%). Kliendid
soovivad soodsaimat hinda, mitte ei osta tdisteenust, mida trilkkikoda on iildse vodimalik
pakkuma. See tdhendab, et ei osteta kindlaid kliendisuhteid, ettevotte pakutavaid vairtuseid
jms. Kuid suhteliselt suur sagedus on ka atraktiivsusvajadusel (30,8%). Sellest voib jireldada,
et kas kliendid ongi sunnitud ostma kdrgemat hinda vdi nad ostavad midagi muud ka kui
ainult hinda. Oletades, et klient hindab tarnijat kui suurepérast ja kindlat partnerit, siis ta kiill
sooviks ehk turu soodsaimat hinda, kuid on valmis leppima ka veidi kdrgema hinnaga. Kui
pakkuda turu soodsaimat hinda, siis on see suurim rahulolu, mida antud kontekstis kliendile
saab pakkuda (RO 1), kuid kui klient ei saa turu soodsaimat hinda, siis vOib see pohjustada
kiillaltki tugevat rahulolematust (ROA -0,60). Soodsa hinna puhul tuleb kindlasti jilgida, kui
ka klient seda eeldab voi kuidas on iildse turu soodsaim hind saavutatud. Uldiselt saab see olla
koostdds kliendiga, kes aitab enda toodet arendada nii, et seda saab toota vdga soodsalt.
Soodsaim hind saab tekkida millegi arvelt, kas siis tootmis- voi logistikakulude vdhendamises
vOi tootmismahtude suurenemisest. Kui ise minna pakkuma turu soodsaimat hinda, siis (RO
1) saab panna potentsiaalse kliendi kohe huvi tundma, kuid turu soodsaima hinna puhul peab
jélgima, kui kaua selline hind kestab, kas soodne hind tuleb millelgi olulise arvelt, kas

pakkumine on usaldusvédrne ning ega pakkumine ei ole iihekordne.
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Kvaliteetne liimimine

Uks pakendi kvaliteeti ning hea vilimuse niitajaid on ka see, kuidas on pakendid
kokku liimitud. Kuna erinevad pakendid on tihti kiillaltki ainulaadsed, siis tuleb ka neid

liimida vastavalt kujule ja vdoimalustele.

Tabel 3.9. Liimimise kvaliteedi rahulolu koefitsiendid

Tulemused A 0 M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Liimimise kvaliteet
ei ole kdikuv 0,00 | 7,69 | 84,62 | 7,69 M 0,08 -0,92

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Oluline on see, et kuskilt ei oleks jadnud midagi lahti v3i pakend ei hakkaks néiteks
poes riiulil lahti tulema, mis vdib omakorda pdhjustada pakendi kokku vajumist vdi halba
véljandgemist. Hea ja iihtlase liimimise kvaliteedi hoidmine on kiillaltki keeruline. Iga
pakendi liimimise jaoks on kogutud andmed, kuidas teatud pakend peab olema liimitud ja
kuidas peab olema liimimise seade programmeeritud, et tagada iihtlane kvaliteet. Ometi
pOhjustavad vahel klientide valitud materjalid olukordi, kus pakendid hakkavad lahti tulema,
kuna neid néiteks hoitakse tingimustes, kus nad koos ei piisi. Seda pdhjustavad soojad ruumid
vai kui pakendi sisu on véga soe, see vOib juhtida niiteks popkorni karbi puhul.

Uuringus osalejate jaoks on liimimise kvaliteet iilekaalukalt pdhiomadus (84,6%), mis
on ka tdiesti mdistetav, kuna pakendi koospiisimine ja hea viljandgemine peab olema
garanteeritud alati. Kuigi rahuolu (RO 0,8) hea liimimise kvaliteediga praktiliselt suurendada
ei saa, kuna see on juba viga tugev pohiomadus, siis rahulolematust (ROA -0.92) vdib see
véga palju pOhjustada. Seega tuleb praegu ja edaspidi olla liimimise kvaliteedi jalgimises
ddrmiselt tdhelepanelik ja véltida kdikvoimalikke vigu ning jooksvalt kontrollida pakendite

liimimise kvaliteeti. Seega kui pakend ei piisi koos, pole ka pakendit!
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Téahelepanu juhtimine vigadele

Iga uue pakendi juurutamine tdhendab ka tihti vigasid ning neid saab ennetada vaid
kogemuste pealt.

Tabel 3.10. Vigadele juhtimise rahulolu koefitsiendid

Tulemused A 0O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Triikikoda juhib
tihelepanu vigadele 8,33 | 25,00 | 58,33 | 8,33 M 0,33 -0,83

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Peamised vead tekivad juba pakendi joonistega ning hiljem on pakendi stantsimine voi
liimimine kehva kvaliteediga. Enamasti pdhjustavad selliseid vigu valesti ldbi mdeldud
pakendite joonised, kus nditeks liimimisel selgub, et pakend liimub kdveralt voi halvimal
juhul ei saa pakendit iildse kokku liimida. Et vigu vdimalikult varakult avastada, tehakse
peaaegu alati uuesti pakendist makett, mida proovitakse liimida ning kui tuleb ette
mittesobivusi, siis antakse info edasi kas tellija kujundajale voi iiritatakse ise teha vastavad
parandused konsulteerides kliendiga. Samuti ei sobi tihti soovitud materjalid pakendi
valmistamiseks ning ka siis tuleb vahetada materjali mark sobiva vastu. Uldiselt ei saagi
klient teada, millised on nduded tootele, kui nad tellivad kas uut sorti pakendit voi vahetavad
tarnijat. Tihti eeldatakse, et kui eelmine tarnija oli midagi juba juurutanud, siis sobib see ka
uuele tarnijale. On olnud ka kogemusi, kus eelmine tarnija vdi kujundusbiiroo ei ole
teavitanud klienti tehtud muudatustest ning alles hiljem selgub, et pakendil polegi olnud
niiteks soovitud mark voi diged virvitoonid. Kdige ebameeldivad olukord, mis v3ib juhtuda,
on kui toode tehakse vigadega ning see jouab kliendini vdi veelgi halvem, poeletile.

Kindlasti peab koostdd olema vastastikune, sest ka triikkikoda soovib tihti infot ja ndu,
kuidas eeldatakse, et pakend vélja ndeb ehk soovitakse saada maketti voi valmispakendit,
mille jérgi uurida, kuidas oleks kodige moistlikum pakendit toota. Samuti on oodatud
igasugune tagasiside kdikvoimalike vigade kohta, mida on tootmises v3i juba varasemates
etappides tehtud. Toote hilisem iimbertegemine, praagi parandus voi kliendist iildse
ilmajddamine on kdige kulukam variant, mida tuleks véltida.

Uldiselt ndevad uuringus osalejad vigadele juhtimise pdhindudena (53,8%) ning
soovivad juba eos vigu viltida. Kui triikikoda juhib tdhelepanu vigadele, siis viga tugevat

seost see kliendi rahulolu suurenemisega ei ndita (RO 0,33), kuid vigadest teatamata jitmine
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vOib pdhjustada viga suurt rahulolematust (ROA -0,83). See on ka tdiesti mdistetav, kuna
vead voivad pohjustada viga suuri kulusid nii kliendile kui tarnijale. Kui tarnija peab niiteks
tooted oma kuludega iimber tegema, siis klient vdib saada poeketi poolt trahvi, olla sunnitud
koik pakendatud tooted iimber vahetama jne ning omakorda v3ib soovida osa trahvidest voi
kuludest tarnijaga jagada.

Hea koostdo0 saab olla vaid vastastikusel suhtlemisel. On oluline, et tarnija juhib
vigadele tdhelepanu, sest neid lahendades muutuvad ka kliendid tugevamaks, mis annab

omakorda tarnijale vdimaluse areneda koos kliendiga ja vastupidi.

Vajadusel kiiremad tellimused

Kuigi kliendid soovivad véga tépseid tarneid, tuleb ette olukordi, kus vajatakse tarneid

vajadusel kiiremini, kui algselt planeeritud.

Tabel 3.11. Kiiremate tellimuste rahulolu koefitsiendid

Tulemused A O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Vajadusel kiiremad
tellimused 46,15 | 46,15 7,69 | 0,00 0 0,92 -0,54

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Kuigi vaikimisi ei eeldata, et triikiseid tuleb teha kiiremini, kui algne kokkulepitud
tarneaeg, siis tuleb seda kiillaltki tihti ette, millest on pogusalt rddgitud juba ka tarnete
hilinemise all. Kiillaltki tihti tuleb ette, et tarned ongi kiiremad, kui algselt kokku lepitud. See
on tingitud tootmise planeerimisest vdi vihesest t66 hulgast. Uldiselt tehakse kindlat laadi
toid koos, seega mone teise t60 triikkkimise ajal triikitakse dra ka t60, mille tarneajani on veel
kiillaltki palju aega. Samuti iiritatakse liimida {ihte tiitipi t6id jérjest, sellest tulenevalt saavad
ka moned teised t66d algsest kiiremini valmis. Kuigi leidub kliente, kes kindlasti ei soovi
pakendeid varem kétte saada kas siis piiratud laovaru voi ei soovita liiga vara saada arvet.
Kiill aga vaivad pohjustada triikikojapoolsed kiiremad tarned kliendile mugavust ning seetdttu
hakkavad nad kiiremate tarnetega ka dra harjuma ja seetdttu kiputakse aeg-ajalt eeldama, et
t60d saabki véga kiiresti kdtte. Tuleb ette olukordi, kus klient soovib oma toodet vdga kiiresti
kitte saada, kuid juba tehnilistel pohjustel ei ole see vdimalik. Néiteks kui puudub saadavus
materjalile voi triikis pole veel piisavalt seisnud ja kuivanud, et sellega saaks 14dbi viia monda

jéreltdotluse operatsiooni. Uldiselt pdhjustavad vajadusest kiiremaid tarneid klientide enda iile
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ootuste hea miiiik, vale laojaégi hoidmine vai liiga pessimistlikud prognoosid. Multimeedia
osas pohjustavad véga kiireid tarnevajadusi just ldppkliendid, kes ei suuda oma materjale
oigeks ajaks valmis kujundada vOi muudetakse plaadiesitluste ning poodidesse
miilikipaiskamise aega. Kuigi tuleb ette ka kliendipoolseid kujundusmaterjalidega viivitamisi
ehk triikifailid jouavad triikkikojani suure ajakaoga. Selleks ajaks, kui failid jouavad
triikikojani, voib tdhtaeg olla sedavdrd nihkunud, et kliendil peaks kaup juba kdes olema.

Triikiste kiirvalmistamine on vastajate hinnangul toimekarakteristik (46,2%) ning
atraktiivsusvajadus (46,2%), kuid Kano mudel eeldab, et atraktiivsusvajadusest on olulisemad
toimekarakteristikud. Tiiesti moistetav on, kui ladu on pakenditest tiithi ja 10ppkliendid
ootavad kaupa, siis kliendid vajavad pakendeid nii kiiresti kui vdimalik. Sellest vdib soltuda
nende edasine miiiik, ehk kliendi tarneraskused voivad pohjustada omakorda ebamugavusi
16ppklientidele vai siis jaepoodidele. Vastajad, kes leidsid, et neile on vajadusel kiiremad
tellimused atraktiivsusvajadus, tdendoliselt ei vaja eriti tihti kiireid tellimuste tditmisi, kuid
soovivad, et selline variant oleks olemas, kui peaks tekkima vastav olukord voi vajadus.

Kui kiireid tellimusi téita ei saaks, siis klientides see vdga suurt rahulolematust ei
pohjusta (ROA -0,52). Sams on see siiski piisav, et panna klient ebamugavasse ja kahtlevasse
olukorda. Siinkohal vdivad kliendid juba mdelda kas alternatiivsetele tarnijatele voi valida
lisaks teine tarnija. Erandjuhtudel voib klient olla sunnitud isegi tarnijat vahetama. Aga
peamine on siiski klientidele kiireteks tarneteks lahenduste leidmine ning sellise voimaluse
pakkumisel saab klientide rahulolu véga olulisel méairal suurendada (RO 0,92). See on oluline
mottekoht ning kuna vajadusel kiiremate tellimuste valmistamisega saab pakkuda klientidele
suurt rahulolu, tuleks leida investeerimisvoimalusi triikiste kiiremaks kuivatamiseks, et need
oleksid koheselt peale triikkkimist jareltoddeldavad. Pracguse seisuga on Kruuli Triikikojas ka
arvestatud, et ldhiaastail tiiustatakse masinaparki selliselt, et triikiseid saaks kiiresti kuivatada
ning tdita suuremas mahus kiirtellimusi, kui seda praegu tehakse.

Seega voiks kliendid oma t66 korralda nii, et kiiremaid tellimusi polekski vaja ja
tarnijad nii, et nad on alati voimelised tditma kiiremaid tellimusi. Klientide seisukohast on
kindlasti hea, kui tema tarnija on vdimeline lahendama erakorralisi juhtumeid, eriti kui need

pole kliendi enda pohjustatud.
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Soodsama hinnaga keskkonnasobralikud pakendid

Uldiselt on keskkonnasdbralikud tooted kallimad, kui vihem keskkonnasdbralikud.
See on iildiselt tingitud sellest, et keskkonnasdbralike materjalide ning triikikeemia hind on

oluliselt korgem.

Tabel 3.12. Soodsama hinnaga keskkonnasdbralikumate pakendite rahulolu koefitsiendid

Tulemused A O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Keskkonnasobralik
pakend ei maksaks
rohkem 50,00 8,33 8,33 | 33,33 A 0,58 -0,17

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Keskkonnasobalikud paberid kannavad endas sertifikaati FSC, mis tdhendab
vastutustundlikku metsakasutust. Praegusel ajal on vdimalik tellida kiillaltki palju kartonge ja
pabereid, mis kannavad FSC sertifikaati. Nende hind on sertifikaadita materjalist umbes 20%
korgem, kuigi otseselt sertifikaadiga ja sertifikaadita materjalil vidline ja kasutuslik vahe
puudub. Kuna pakendi hind on tellimisel d4rmiselt suur tegur, siis hetkel ei oma Kruuli
Triikikoda iihtegi klienti, kes kasutaks enda pakenditel FSC sertifikaadiga materjali. Samuti
saab pakendit triikkida keskkonnasdbralikult ehk vdimalus on kasutada erinevaid triikivérve,
mis on valmistatud taimsel baasil. Need vérvid on iildiselt veidi kehvema ldikega ning kuni
50% kallimad tavavérvidest. Hetkel ei ole ndha, et praegusel kiimnendil v3iks aset leida nii
suur revolutsioon, et keskkonnasdbralikud materjalid muutuks odavamaks voi oleks sama
hinnaga kui praegu kasutatavad materjalid ja virvid. On olemas ka iiksikuid triikikeemiaid,
mis on keskkonnasdbralikud, kuid neid Eesti turul hetkel praktiliselt ei pakuta. Kiillaltki tihti
on hakatud kasutama  voltsmeetodeid, kuidas teha pakendi véljandgemine
keskkonnasobralikumaks, kuid pakend tegelikkuses ei ole keskkonnasobralik. Selle jaoks
kasutatakse trilkkimist kartongide sisekiiljele voi valitakse sellised kartongid, mis ndevad
natukene kehvemad vilja, kuid valmis pakendid jiatavad mulje, nagu oleks kasutatud
keskkonnasobralikke materjale.

Pakendite kasutajate jaoks on keskkonnasdbralik pakend atraktiivsusvajadus (46,2%),
kuid on ndha, et uuringus osalejad veel iilemdira ei oota seda, et nende pakendid oleksid

taiesti keskkonnasobralikud ja soodsad. Kui pakend ei oleks keskkonnasdbralik, siis viga
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tugevat seost sellel rahulolu suurenemiseks ei ole (RO 0,58) ning rahuolematust ei pdhjustaks
see praktiliselt iildse (ROA -0,17). Samas arvestades, kui suurt rahulolu pdhjustab olukord,
kus pakend on keskkonnasobralik (RO 0,83), siis soodsa hinnaga keskkonnasobraliku pakendi
pakkumise niivord keskmise tulemuse pohjal ei teki kindlasti juurde vodimalusi
keskkonnasobralike materjalide laiemaks levikuks.

Uldiselt vdiks olla keskkonnasdbraliku pakendi soodsam hind lisaboonus, mitte
eesmdrk omaette, sest kallimat pakendit iildiselt ju ei osteta, sest sellega kaotab ka klient

konkurentsieeliseid.

Parema viljanigemisega keskkonnasobralikud pakendid

Uldiselt keskkonnasdbralikke materjale ja tehnoloogiaid kasutades ei nie pakendid
paremad vilja kui tavamaterjalidega. Kui iihelt poolt soovitakse, et pakend vdiks olla

keskkonnasobralik, siis teisalt soovitakse ka, et pakend néeks vélja ilus ja atraktiivne.

Tabel 3.13. Hea véljandgemisega keskkonnasobralike pakendite rahulolu koefitsiendid

Tulemused A O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Keskkonnasobralik
pakend nédeks parem
vilja 41,67 | 33,33 | 25,00 | 0,00 A 0,75 -0,58

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Seetottu pannakse pakenditele tihti peale laminaate, UV lakke, fooliumeid ning
glittereid. Laminaati kasutatakse selleks, et pakend oleks tugeva pinnaga ning ei rebeneks,
samas laminaat ei hidvine looduses. UV lakk ning glitter panevad pakendi sdrama, ehk UV
lakk teeb pakendi vdga ldikivaks ning glitter sdtendavaks. Fooliumit kasutatakse tildiselt
kuldse voi hobedase efekti saavutamiseks. Samas on need véga keemilised ained, fooliumid
sisaldavad ka raskemetalle ning neil puudub keskkonnasdbralikkus. Kindlasti meeldiks
koigile viga keskkonnasdbralik pakend, mis ndeks veel huvitav, ilus ja sdrav vilja. Kahjuks
praeguses tehnoloogilises arengus ei saa kasutada eriefekte, kui soovitakse hoida pakendit
keskkonnasobralikuna. Kiill on tekkinud mitmeid erilisi pabereid ja kartonge, mis ndevad
vélja eksklusiivsed ning erilised ja omavad keskkonna sertifikaate voi on toodetud
taaskasutatud kiu paberist. Kahjuks on need paberid véga kallid ning sobivad pigem

véikestele kogustele ning eksklusiivsetele toodetele.
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Uuring toob vilja, et hea viljandgemisega keskkonnasdbralikud pakendid on
atraktiivsusvajadus (38,5%), mis nditab selgelt, et kliendid kiill sooviksid selliseid pakendeid,
kuid arvestavad, et see ei ole veel péris reaalne. Samas kui triikikoda tootab kliendile vilja
keskkonnasobraliku pakendi, voib see pdhjustada kiill teatud mééral rahulolematust (ROA -
0,58), kuid see vodiks olla oluliselt suurem, kui kliendid ei arvestaks variandiga, et
keskkonnasobralik ei nde veel praegusel ajal nii kena vilja, kui nditeks moni UV lakitud
pakend. Kiill voib hea viljandgemisega pakendi pakkumine suurendada oluliselt kliendi
rahulolu (RO 0,75).

Seega keskkonnasdbraliku hea viljandgemisega pakendil on kindlasti turgu, kuid
oluline ongi, et pakend néeks parem vilja ja seetdttu pakub kliendile ka rohkem véartust.
Selle kiisimuse voibki liigutada véartuste kiisimusena, kui palju kliendid véértust ja kasu
saavad, seda rohkem on nad valmis panustama keskkonnasdbralikesse toodetesse ja
materjalidesse, mis pakuvad tdelist silmailu. Keskkonnasdbralikkus on siinkohal véartuste
kiisimus, sest kui keskkonnasdbralik pakend ndeb parem vilja, aitab see kliendil toodet
paremini miitia. Seega tuleb leida ka lahendusi, kuidas toota parema véljanigemisega

keskkonnasodbralikke pakendeid.

Tiraazile on lisatud iiletriikk

Tiraazid peaksid voimalusel alati vastama tellitud kogustele, kuigi erandeid tuleb ette
alati. Eesti triikkinduse katuseorganisatsioon Eesti Triikitoostuse Liit on vilja kujundanud
ametliku sisukoha, millised peaksid olema tiraazid ja piirméarad.

Kui T66de ndol on tegemist triikisega ja Pooled on kokku leppinud tiraazis kuni 20
000 eksemplari, siis voib tegelik triikiarv erineda 10% ulatuses. Suuremate tiraazide puhul
voib tegelik triikiarv erineda 5% ulatuses. Tegeliku tiraazi ja kokkulepitud tiraazi vahe eest
tasumine toimub vastavalt pakkumises toodud tingimustele.

ETTL iildised tarnetingimused. Eesti Triikitoostuse Liit.
http://www.trykiliit.ee/index.php?lang=est&main_id=79 (15.03.2014)
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Tabel 3.14. Lisatud tiletriiki rahulolu koefitsiendid.

Tulemused A 0O M I Kateg. | Rahulolu | Rahulolematus
Tiraazile on lisatud
iiletriikki 44,44 | 11,11 | 2222 | 2222 A 0,56 -0,33

Allikas: (Autori koostatud koefitsientide tabel)

Enamasti lisatakse suuretiraazilistel Uletriikki kaasa keskmiselt 2%, et vihendada riske
uuesti triikkimise ndol, kuna alati vOib juhtida, et tiraazi sisse satub moningaid
praakpakendeid. Kuigi operaatoritel on kohustus jélgida kvaliteeti, siis on alati vOimalus, et
praakpakend satub tiraazi sisse. Samuti voib juhtuda ka kliendil endal pakendi pakkimisel voi
taitmisel apsakaid ning sellisel juhul tuleb lisatud iiletriikk végagi kasuks. Samas iiletriiki
lisamine on triikikojale kulu, kuna kliendid enamasti seda kinni maksa. Uletriiki jaoks kulub
rohkem materjali, to6tunde ning see vOib suurendada ka transpordikulusid. Osaliselt vajab
iiletriikki ka triikikoda ise, kuna peale triikkkimist on vaja arvestada, et jéreltootlusel, kas siis
stantsimisel voi pakendi liimimisel, voib alati midagi juhtuda ja praaki tekkida. Ning muidugi
vajab triikikoda ka ise igast partiist ndidiseid, mille alusel saab kasutada jdrgmiseks korraks
vérvitoone voi lahendada reklamatsioone.

Uuring néitab, et iiletriiki lisamine on kahe otsaga. Kui mdningate klientide jaoks on
see atraktiivsusvajadus (A — 30,8%), siis moningate jaoks ka vastupidine vajadus (R —
30,8%). Kellele tehakse pakendeid laokaubana on altimad &ra ostma tletriikki ning samuti ei
ole olnud iiletriiki lisamise parast probleeme. Samas on ka kliente, kes ei soovi voi kellele ei
lisata iiletriikki. Need on sellised tooted, mida tehakse vaid iiks kord, mis vajavad késit66d voi
need, mida klient pakkides rikkuda ei saa. Uldiselt on sellised tooted muusikatddstuse CD-
imbrised voi véikesetiraazilised kallid eksklusiivsemad tooted. Teisalt on {iletriikk ka
klientidele kulu, kuna iilejééinud triikkised on vaja hivitada vdi kuskile ladustada. Uldiselt on
néha, et tletriiki vajadused tuleb klientidega 14bi arutada koos vdimalike riskidega ning selle
pohjalt siis kas lisada voi mitte lisada tiletriikki.

Uldiselt on iiletriiki kiisimus pdhimdtteline kiisimus, sest selle jirgi endale keegi
tarnijat kindlasti ei vali. Kuna igal kliendil on oma nduded ja erandid, tuleb jdlgida klientide
tootmise spetsiifikat. Eritdod ja -nduded tuleb kindlasti eelnevalt kokku leppida, sest iiletriiki

lisamine tarnija poolt vdib olla vdga kulukas, juhul kui t66 ise on keeruline ja ajamahukas.
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3.3. Jareldused, ettepanekud, edasised uurimisvoimalused

Voib viita, et peamised pdhiomadused, mida voiks omada kartongist pakendite
tootmine, on uuringus kaetud. Siiski saaks selle uuringu pohjal kartongist pakendite omadusi
veelgi detailsemalt lahti kirjutada ning selle pohjal koostada spetsiifiline uurimus, kuidas
kartongist pakendite to0stus saaks veelgi oma klientide rahulolu suurendada. Samuti on
olemas Kano mudeli mitmeid tdiustusi, mis vdimaldaks lisada juurde atraktiivsusvajadustele,
toimekarakteristikutele ning pohiomadustele teisigi omadusi. Yangi (2005) tdiustatud Kano
mudel ning Wangi (2010) Kano kvantitatiivne mudel oleks selle jaoks sobilikud. Uurimust66
eesmdrk vastab autori poolt soovitule ning uurimustdd tulemusi hakatakse analiilisima ka
ettevottesiseselt, et paranda konkurentsipositsiooni ning suurendada klientide rahulolu.

To6 autor leiab, et kuigi to0s leitud pohiomadused katavad hetkel kartongist
pakendituru peamiseid tegureid, tuleb arvestada kartongist pakendite kiiret arengut, seega
voib ldhima viie aasta perspektiivis pdhiomadustes tekkida muutusi. Kindlasti hakkavad rolli
mingima pakendite kokku liimimise erinevad voimalused ning pakendite kuju on muutumas
keerulisemaks, mis teeb omakorda pakendi valmistamise keerukamaks. Kuna uurimuses
osales kartongist pakendite kasutajaid vdiga mitmetelt tegevusaladelt, kajastavad tulemused
Kruuli Triikikoja AS tootmisele sobivate klientide ja potentsiaalsete klientide toid, kuid ei
kajasta iihe kindla pakendisektori kliente. Kuna muusikatddstuse pakend ning toiduaine
pakend on kiillaltki erinevad, on neil palju kattuvaid pdhiomadusi, kuid kindlasti ka erinevusi.
Seega ei ole t60s kaetud teatud niSiomadused, mida voivad erinevad kartongist pakendid
erinevates pakenditiilipides omada.

To66 autor pakub vilja, et edaspidistes uurimustes tuleks uurida kartongist pakendeid
vastavalt pakenditiiiibile ja korvutada tehtud magistritooga.

Et pakkuda klientidele héid tooteid, head teenust ning lisandvéértusi, tuleb hoolikalt
hinnata enda toote kdige tihtsamaid ja olulisemaid omadusi ning nende pohjal saab ettevottele
luua vdga eduka miiligiplatvormi ning rdomustada oma kliente, pannes neid tundma rahulolu

oma tarnija suhtes.
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KOKKUVOTE

Et hinnata klientide rahulolu v&i rahulolematust kindla toote ja selle omaduse suhtes,
saab kasutada edukalt Kano mudelit. Mudel vdimaldab edukalt hinnata erinevate toote
omadusi klientide jaoks ldbi rahulolu vdi rahulolematuse.

Uurimistdd eesmirgiks oli vidlja uurida, millised on Kruuli Triikikoja kartongist
pakendite olulised omadused ja kui suurt rahulolu v&i rahulolematust pohjustab nende
omaduste tditmine vOi mittetditmine. Kano mudeli abil kindlaks tehtud erinevad kartongist
pakendite omadused, mille pohjal saab analiiiisida rahulolu vdi rahulolematuse seoseid.
Samuti toob uurimus vélja sagedused omadustele ning millistele erinevatele nduetele nagu
atraktiivsusvajadus, toimekarakteristikud vdi pdohiomadused, need vastavad.

Kliendi rahulolu mdjutavad kodige rohkem omadused, milleks on Kruuli Triikikoja
poolt toodetavate kartongist pakendite puhul pdhiomadused ja atraktiivsusvajadused. Selliste
omaduste tditmine vOi mittetditmine vOib pdhjustada suurt rahulolu tarnija suhtes voi
vastupidi, suurt rahulolematust. Kdige tugevamat rahulolu saab pakkuda omadustega, mis
kujundavad toote véljandgemise ja kvaliteedi. Kui pakend on keskkonnasdbralik ja hea
véilimusega, on sellel tugev seos rahuloluga. Selliseid omadusi ndeb ja saab hinnata ka
16ppklient, seega saavad tootjapoolsed nduete tditmised tagada rahulolu ka Idppkliendile.
Samuti on tugev seos rahuloluga juhul, kui on tagatud peamised kliendile olulised nouded
nagu soodne hind ja vajadusel kiiremate tellimuste tditmine.

Kindlat rahulolematust klientides pdhjustavad peamiselt kvaliteedi nduete eiramine
voi kui triikkikoda ei tdida kliendi ootusi. Kui varvitoonis esineb kdikumisi, tarned hilinevad,
triikikoda ei juhi tdhelepanu vdimalike vigadele ja tootel ei ole turu soodsaim hind, siis on
nende omaduste mittetiitmisel tugev seos rahulolematusega. Ulejiinud omadused ei viita
tugevatele seostele rahulolematuse voOi rahulolu vahel, kuid teatud mé&éral seda siiski
mdjutavad.

Uuringu pdhjal voib viita, et hiipoteesid ei leidnud tdiel méddral kinnitust. Kui
kartongist pakendi pdhiomadused tiita, siis kliendi rahulolu ei pruugi oluliselt suureneda, kiill

aga suureneb oluliselt rahulolematus. Kui pakkuda toodetele lisandvidirtust, saab teatud

60



médral klientide rahulolu suurendada, kuid mittepakkumine rahulolematust praktiliselt ei
pohjusta.

On oluline, et Kruuli Triikikoja AS tdidaks alati klientide soovitud pdhinduded ning
uritaks leida vahendeid ja vOimalusi, kuidas tagada klientidele atraktiivsusvajadused ja
lisandvédrtused. Saadad tulemuste pdhjal saab tootmine kui ka miiiigiosakond teha jireldusi,
milliseid omadusi tuleb kindlasti klientidele pakkuda ning mida jilgida, et suurendada
klientide rahulolu.  Samuti niditavad tulemused eeliseid omadustes, mida pakkuda
potentsiaalsetele klientidele. T60 autor leiab, et piistitatud eesmérk on tdidetud ning saadud
andmeid saab vdga edukalt kasutada ettevotte edaspidise arengu jaoks. Et magistritoo
tulemused oleksid kasulikud uuritavale ettevottele, tuleks luua t66 tulemuste pdhjal
konkreetsed juhendid, kuidas miiligiosakond saaks saadud tulemuste pdhjal muuta enda t66d
edukamaks, suurendada klientide rahulolu ning pakkuda suuremat lisandvéartust. Samuti peab
tootmisosakond arvestama pdhinduetega, mis peavad olema klientidele alati tagatud ning
toimekarakteristikutega, et klient teaks, et tema tellitud kartongist pakend on ka selline, nagu
ta eeldas. Tootmisel tuleb tagada iihtlane ja kindel kvaliteet kooskolas klientide nduetega ning
olla valmis tootmist muutma selliselt, et tagada klientide atraktiivsusvajadusi.

Magistritoo tulemuste pdhjal tuleb kartongist pakendeid tootvatel ettevdtetel leida voimalusi,
kuidas teha pakendeid iiha atraktiivsemaks ning pakkuda 1dbi selle suuremat lisandvaértust,
mida omakorda saab pakkuda tellija oma Idppkliendile. Kui Kruuli Triikikoja AS tdidab enda
eesmdrgid ning saavutab kahekordse kartongist pakendite tootmise suurenemise, tuleks
korrata uurimust, kuid sellisel juhul tuleks eristada pakendeid vastavalt pakenditiiiibile.

T66 autor leiab, et saadud andmete pdhjal voiks tdiendada toodete omadusi spetsiifilisemalt
ning uurida pakenditele olulisi omadusi veelgi detailsemalt ning mddta nende vdimalikke
rahulolu koefitsiente. Labi selle saab luua head voimalused, kuidas tagada klientide rahulolu

ja ettevotte jatkusuutlik areng.
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SUMMARY

PRODUCT MAIN ATTRIBUTES IMPACT TO CUSTOMER SATISFACTION
(EXAMPLE ON KRUULI TRUKIKOJA AS)

Fred Kruuspan

The printing industry in the world is declining, but folding carton printing is showing a
growing trend. The Estonian printing houses have mainly focused on promotion materials,
books, forms and brochures, but they have recently begun to focus on folding cartons. For the
production of folding cartons, Estonian printing houses are showing greater interest for it.
That is why it is important to know, how to offer higher satisfaction and avoid dissatisfaction
towards the company and products.

The aim of this work is to find out, which are the main attributes for folding cartons
produced by Kruuli Printhouse and how much satisfaction or dissatisfaction can cause the
fulfilment of these attributes. The main hypotesis are, that the customer satisfaction increases,
when the main attributes for the folding cartons are fulfilled and when they are not fulfilled,
the dissaisfaction increases. Also the extra added value (for example eco friendly materials
and production process) increases the customer satisfaction.

The main objectives of this study are:
1. To identify the main attributes for folding cartons, which are relevant to customers.
2. To find out, how much satisfaction or dissatisfaction can cause, if the main attributes
are fulfilled or not.
3. To identify the folding carton requirements to customers and find out the main
dimensions with Kano customer satisfaction model.
The main objects of the work are folding cartons ie printed, die cutted and if neccessary,

glued products, that are meant to protect goods and to give them a nice appearance.

To conduct the research, the model of Kano is used. The model is based on professor Noriaki
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Kano’s theory of product development, which enables to assess customer satisfaction with a
product or service. Kano model allows to categorize different main attributes of the product to
different dimensions and to evaluate them according to frequency. Thus, it is possible to
calculate the coefficients of satisfaction or dissatisfaction to each product attributes.

This study consists 3three parts, theoretical, methodological and analytical part.
Study shows that customer satisfaction is mostly affected by the attributes, which are the main
attributes, ie attractive requirements. Fulfilment or non-fulfilment of these attributes may
cause a lot of satisfaction or vice versa, dissatisfaction. The strongest satisfaction can be
provided with the characteristics that shape the look and quality of the product. There is a
very strong connection with satisfaction, if the package is eco-friendly and has good looks.
These attributes can be seen and evaluated by the customer, so the right requirements
provided by the supplier can ensure the satisfaction of the customer. Also there is a strong
link with satisfaction, if the main crucial attributes are provided to the customer, such as low
price and if the supplier is able to provide faster deliveries if neccessary. Definite
dissatisfaction is caused by poor compliance to quality or if the print house is not able to
fulfill the customer requirements. If there are variations in the color shade, the deliveries are
late, print house does not notice the mistakes made by customer, and if the product does not
have the lowest price on the market, there is a strong connection between dissatisfaction. The
rest of the attributes do not indicate a strong link between satisfaction or dissatisfaction, but in
certain extent, they influence the satisfaction and dissatisfaction.

The hypotesis were not fully confirmed. If the print house provides the main
attributes, thus the client satisfaction does not increase significantly, but if the main attributes
are not provided, dissatisfaction increases significatly. If there is provided extra value to the
product, the customer satisfaction can be increased in a certain degree, but if there is no extra
value added, it does not practically cause dissatisfaction.

The main implication to this work is the low amount of respondents. The author
suggests, that the findings of this work show the main important attributes to folding cartons
and provides a good overview of the dimensions to each attribute. Also the findings give
information, how much can different attributes affect the customer satisfaction or

dissatisfaction with the product.
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LISAD

Lisa 1. Uurimuses kasutatud kiisimustik

la. Mida te arvate, kui teie tellitud pakend on keskkonnasdbralik?

1b. Mida te arvate, kui teie tellitud pakend ei ole keskkonnasobralik?

2a. Mida te arvate olukorrast, kus pakendi vérvitoonis ei esine kdikumisi?

2b. Mida te arvate olukorrast, kus pakendi vérvitoonis esineb kdikumisi?

3a. Mida te arvate, kui kvaliteetsem toode ei maksaks rohkem?

3b. Mida te arvate olukorrast, kus kvaliteetsem toode maksaks rohkem?

4a. Mida te arvate, kui Teie tootel kasutatakse alati kindlat materjali marki (paber/kartong)?
4b. Mida te arvate olukorrast, kui Teie tootel ei kasutata alati kindlat materjali marki?

5a. Mida te arvate olukorrast, kus pakendite tarnes ei ole hilinemisi?

5b. Mida arvate olukorrast, kus pakendite tarne hilineb?

6a. Mida te arvate olukorrast, kus teie tellitav pakend on turu kdige soodsama hinnaga?

6b. Mida te arvate olukorrast, kus teie tellitav pakend ei ole turu kdige soodsama hinnaga?

7a. Mida te arvate olukorrast, kus pakendite liimimise kvaliteet ei ole kdikuv?

7b. Mida arvate olukorrast, kus pakendite liimimise kvaliteet on koikuv?

8a. Mida te arvate olukorrast, kus triikikoda juhib tédhelepanu vigadele mis on tehtud pakendi
tootmise varasemates etappides enne trilkkki minekut? (stantsijoonised, kujundused, vead
tekstis jms)

8b. Mida te arvate olukorrast, kus trikkikoda ei juhi tdhelepanu vigadele, mis on tehtud
pakendi tootmise varasemates etappides enne triikki minekut?

9a. Mida arvate olukorrast, kus triikikoda on vdimeline vajadusel tditma tavapérasest
kiiremaid tellimusi?

9b. Mida te arvate olukorrast, kus triikikoda ei ole voimeline vajadusel tditma tavapérasest
kiiremaid tellimusi?

10a. Mida te arvate olukorrast, kus keskkonnasobralik pakend ei maksa tavalisest rohkem?
10b. Mida te arvate olukorrast, kus keskkonnasdbralik pakend maksab tavalisest rohkem?

11a. Mida te arvate olukorrast, kus pakend on kiill keskkonnasobralik ning seetdttu parema
véljandgemise- ning kvaliteediga?

11b. Mida te arvate olukorrast, kus pakend on kiill keskkonnasdbralik, kuid seetdttu kehvema
véljandgemise- ning kvaliteediga?

12a. Mida te arvate olukorrast, kus tellitud tiraazile on lisatud iiletriikki?

12b. Mida te arvate olukorrast, kus tellitud tiraazile ei ole lisatud iiletriikki? (tipne kogus)
Allikas: (Autori koostatud uurimuskiisimustik)
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Lisa 2. Vastajate jaotus omaduste ja nouete vahel

Tulemused

Pakend
keskkonnasdbralik

Varvis esineb kdikumisi

10

Kwvaliteetne toode
maksaks rohkem

Kindel materjali mark

Tarne ei hiline

12

Turu soodsaim hind

N = (D |

Liim kvalit. kdikuv

11

Juhib tdhelepanu
vigadele

[u—

Vajadusel kiiremad tell.

Keskonnasdbr. pak
maksaks rohkem

6

1

Keskonnasdbralik
pakend néeb parem vilja

5

4

Tiraazile lisatud uletriikk

4

1

Allikas: (Autori koostatud vastuste jagunemise tabel)
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13

13
13
13
13
13

13
13

13

13
13



