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SISSEJUHATUS

Ténapdeval on Eesti koogimoobli turg piisavalt suur ja stabiilne. Viimase kiimne aasta jooksul
tekkinud suur hulk uusi modblifirmasid kas kasvasid hoogsalt voi Iopetasid oma tegevuse. Selle
voimalikuks pdhjuseks on valdkonna pidev ndudlus turu poolt, samas ka suur konkurents
viikeste- ja keskmiste ettevotjate poolt. Peale 2008-2010 aastate majanduskriisi jédid ellu vaid

toesti soliidsed ja edukad mooblikauplused ja -salongid.

Mooblifirmade kliendid soetavad mooblit sealt, kus on suur sortiment ja kvaliteetsed tooted, hea
maine ja kogemus antud alal ning korge teenindustase. Eriti sisseehitatava k66gimoobli puhul
hindab ostja teeninduse kvaliteeti sellepdrast, et see haarab endasse nii peamiste ostu-miiiigi
protsesside haldamist, sealhulgas garantithooldust kui ka emotsionaalse vdirtuse andmist. Kook
on kodu siida ja nii ilus kui ka funktsionaalne k66gimodbel on kodu hing. Sellise ostu nagu
integreeritud moobel, teevad inimesed iiks kuni kolm korda elus ja loomulikult on selle
soetamise kogemus ainulaadne ja véartuslik. Kliendivddrtus moodustub mitte ainult toodete ja
teenuste hinnast, vaid ka suurest positiivsete emotsioonide hulgast. Seepérast on antud t60
olulisus véga korge ja selles rakendatud dppeaine “Teenuste turundus ja kliendikogemus™ véiteid

saab kasutada igal pool meie keerulises ja kiiresti arenevas maailmas.

Kliendikogemuse teema on tinapédeval vdga aktuaalne, sest tarbijad nduavad firmadelt aina
rohkem individuaalset l&henemist sisseehitatava koogimoobli valmistamisel ja paigaldamisel
ning ettevotetel on raske leida diget tasakaalu ndutud klienditeeninduskvaliteedi ja soovitud

firma majanduskasvu vahel.

Kéesoleva t66 objektiks on kliendikogemus Eesti koogimoobli turul. Antud 10put66 eesmérk on
vélja selgitada kahe Eesti koogimodblitootja poolt pakutavat kliendikogemust ja selle vastavust
kliendiootustele ning nende klienditeenindustaset. Selleks on t60 kéigus piistitatud jargmised
ilesanded: esiteks - leida teoreetilisi pohjendusi kliendikogemuse ja firmade teeninduskvaliteedi
hindamiseks, teiseks - médrata sihtrithmad, kellele turundusuuringut pakutakse, kolmandaks -

valida metoodika turundusuuringu ldbiviimiseks ning analiiiisiks, neljandaks - vastavalt uuringus



saadud tulemustele ja kliendi soovide ja tegelikkuse korrelatsioonile teha ettepanekuid mdlema

Eesti firma teeninduskvaliteedi parendamiseks.

Antud t60 peamiseks uurimisprobleemiks on vdimalik vastuolu kliendi ootuste ja saadud
teeninduse taseme vahel. Seega, uurimuse alguses piistitakse hiipotees, et kodgimoobli
valmistajate hulgas on suurtel ettevotetel vorreldes véikeettevotetega head ressursid
klienditeeninduse tostmiseks ja véértusliku kliendikogemuse loomiseks. Hiipoteesi teiseks
pooleks voib nimetada seda, et véikestel firmadel, sealhulgas ka fiiiisilisest isikust ettevotjal, on
marksa kergem luua kliendikogemust, mida klient hindab vdga korgelt, tinu emotsionaalsele
védrtusele, mida ta saab. Algajatel on piiratud ressursid, aga samas alati hea vdimalus luua tihe
side uue kliendiga, jagades talle rohkelt tdhelepanu ja sobralikkust, sest klientide arv on veel
véike, iga klient on ddrmiselt oluline ja tema soovid ja tunded on hea koostdo ja edu aluseks.
Suurettevotted aga ei anna vahest oma ostjatele nii palju tdhelepanu ja emotsionaalset tuge, sest
nende tootmismahud on suuremad ja kliendikogemuse loomise baasiks on toote kvaliteet ning

brindi maine, emotsionaalne suhe iga ostjaga on vihem oluline.



1. KLIENDIKOGEMUSE LOOMINE

1.1. Kliendikogemus kui teenuste turunduse mdiste

Tadnapdeva maailmas on raske ette kujutada erinevaid tooteid ilma nendega seotud teenusteta.
Ostes nditeks supermarketist vérsket kurki, pesupulbrit ja paari sokke, eeldab ostja, et
kassapidaja kaalub kurke kassas ning pakib pesupulbri ja sokid hoolikalt erinevatesse
kilekottidesse, et nende 16hnad teel koju ei seguneks. Muidugi siinnitab selline hooldus/teenus
ostjal teatud emotsioone ning miilija peamine iilesanne on teha see maksimaalselt meeldivaks, et
klient tuleks poodi veelgi. Kilekoti monus krabin ja kassapidaja viisakas naeratus on olulised
osad kogu viirtusest, mis klient sellel hetkel sai. Sageli ei tee inimene kaupade ja teenuste vahel
vahet, tajudes neid tervikuna ning annab neile lildhinnangu. Firma teenuse ildist kvaliteeti
hindab ta summeerides koik kasud (kasumid) ja kulud, mis ta teeb. Erinevus materiaalse ja
emotsionaalse kasu ja materiaalse ja emotsionaalse kahju vahel ongi véartus, mis jadb tarbijale
mistahes teenuse vOi toote soetamise puhul. Seega kogu viirtus tootest v4i teenusest voib olla
esindatud jargmise valemina (1), mille peamise idee andjaks peetakse majandusteadlast Philip
Kotlerit, autoriks on aga TTU Tallinna KolledZi rahvusvahelise majanduse ja drikorralduse eriala

oppejoud Raul Vatsar:

V= Fom+ Eom (1)

A +R +JP (Fom+ Eom)

kus: V - viartus,
FEom - emotsioonaalsed toote voi teenuse omadused ehk kasud,
Fom - fuusilised omadused voi kasud,
A- tootele/teenusele kulutatud aeg,
R - raha (toote/teenuse maksumus),
JP - kliendi joupingutus seoses kauba voi teenuse soetamisega (fiilisiline ja emotsionaalne)

Paljud miiijjad teevad vea, poorates rohkem tdhelepanu konkreetsetele pakutavatele toodetele,

kui kasule ja kogemustele, mida nimetatud tooted kasutajatele toovad. Need miiilijad kannatavad



turundusliku lithindgelikkuse all. Nad on nii haaratud oma toote tootmismahu- ja tempoga, et nad
keskenduvad ainult olemasolevale kasumile ja unustavad kliendi vajadused, mis on turunduse
aluseks. Nad unustavad, et toode on ainult vahend selleks, et lahendada tarbija probleemid.
Tootja toodab tolliseid puure ja voib arvata, et klient vajab puurikompletki. Aga tegelikult vajab

klient veerand-tollist auku seinas. (Armstrong, Kotler, 2012, p 7)

Need miiiijad on hédas, kui on tegu kliendivajadusega, mida ta loodab rahuldada paremal viisil
vOi odavamalt. Kliendil on sageli sama vajadus, kuid nad tahavad uut toodet. Targad turundajad
vaatavad kaugemale kui toote ja teenuse, mida nad miiiivad, omadused.

Niiteks, kuulus ettevote HP tunnistab, et personaalarvuti on palju rohkemat, kui lihtsalt juhtmete

ja elektriliste komponentide kogum. Arvuti on véga isiklik kasutaja kogemus. (Armstrong,

Kotler, 2012, p 8)

Tarbijad kohtuvad tihti keerulise ja laia toodete ja teenuste sortimendiga, mis vOiks rahuldada
teatud vajadusi. Kuidas nad sel juhul paljude turupakkumiste seast valivad? Klientide ootused
moodustuvad vastavalt véartustele ja rahulolule, mida konkreetne turupakkumine toob, seejirel
nad ostavad selle. Rahulolevad kliendid ostavad sama toodet vd&i teenust jélle ning radgivad
teistele oma heast kogemusest. Rahulolematud kliendid vahetavad tihti tooted uute vastu voi
ostavad teenust konkureerivast ettevottest. Miiiijad peavad olema ettevaatlikud, et madrata dige
ootuste tase. Kui nende seatud ootused on liiga madalad, voivad need rahuldada neid, kes juba
ostavad, kuid ei suuda meelitada piisavalt suurt hulka uusi ostjaid. Kui nende seatud ootused on

liiga korged, on ostjad pettunud.

Kliendi védrtus ja klientide rahulolu on peamine element kliendisuhete arendamises ja
haldamises (Armstrong, Kotler, 2009, p 12). Turundus tekib siis, kui inimesed otsustavad, et
vajadusi ja soove on vdimalik rahuldada vahetuse teel. Kasude vahetus on kelleltki soovitud
objekti saamine midagi vastutasuks pakkudes. Kdige laiemas mdttes piiiiab turundaja miiiia ja
tuua vastuseks turule mone pakkumise. Poliitiline kandidaat nditeks kogub haili, kirik tahab
kogukonna suurenemist, orkester tahab publiku- ja sotsiaaltegevusgrupp idee heakskiitu.

Turundus koosneb meetmetest, mis loovad ja sdilitavad soovitavad vahetus-suhted
sihtriithmadega. See hdlmab toodet, teenust, ideed voi muud objekti. Pole motet lihtsalt meelitada
uusi kliente ja teha tehinguid, ettevotted soovivad séilitada kliente ja kasvatada oma éri. (Giles,

1992, p 24)



Miiiijad tahavad ehitada tugevaid suhteid jirjepidevalt korgema kvaliteediga kliendivéirtuse abil.
Antud t66s on kasutatud kahe eduka Eesti ettevOtte niiteid, mis tOestavad kliendivdirtuse
loomise mudeli kasu. Molema firma, nii véikese kui suure koogimoobli valmistaja to60s kajastub
turunduskontseptsioon, mille alusel tootja ehk teenuse pakkuja uurib enne tarbija vajadusi ja

alles siis toodab seda, mis nende vajadusi rahuldab ning saab sellest tulu.

Walmarti kaubamaja rajaja Sam Walton (1918-1992) iitles oma kodulehekiiljel: “Eduka
jaekaubandusettevotte edu saladus on anda oma klientidele seda, mida need vajavad. Ja tdesti,
kui sa motled sellele oma klientide seisukohast, siis sa tahad seda koike: laia, kvaliteetsete
toodete sortimenti; kdige madalamaid mdeldavaid hindu; garanteeritud rahulolu sellega, mida sa

ostad; sobralikku teadlikku teenindust; mugavaid lahtiolekuaegu; tasuta parkimist; monusat

ostukogemust” (| WW W] http://corporate.walmart.com/our-story/history/sam-walton)

Kui toodete turunduse korral on kliendi vajadusi voimalik muundada kindlaks tooteks, siis
teenuste turunduse korral leiab kliendivajadus rahuldamist teenuse osutamise protsessis voi alles
pdrast teenindusprotsessi 10ppu. Seeldbi saab teenuste turunduse keskseks instrumendiks,
teenindusettevotte oluliseks edukusteguriks inimene. Médratava sisemise tootmistegurina ja
samuti vélise tarbijana seisab inimene teenuste turunduses vdtmepositsioonil, mida tuleb

arvestada koigi turundusalaste tegevuste plaanimisel ja ldbiviimisel. (Perens, 1998, 1k 26)

Raamatus “Consumer Behaviour” vaadeldakse ostjat voi tarbijat nagu probleemi lahendajat ja
otsuste tegijat. Ennekdike hindab tarbija enda joupingutuste taset, mis on vajalik ostuotsuse
tegemiseks, siis valib konkreetse strateegia vdi tegevusplaani, mis viib teda kdige kiiremini
soovitud asjani, mis kdige paremini vastab vajaliku joupingutuse tasemele. Siin on tegemist
konstruktiivse mdtlemisega, mis on impulssostu téielik vastand. (Solomon, Bamossy, Askegaard,

Hogg, 2006, pp.258-259)

Modlemal korral siilib oma rolli emotsioon, kuid modbli soetamise puhul kasutab klient pigem
ratsionaalset ja konstruktiivset 1dhenemist (Kovaljov M, 5.09.2015). Tavaliselt sisaldab teenuste
pakkuja voi1 miitija valik jirgnevaid etappe: probleemi tuvastamine, informatsiooni otsing,
alternatiivide hindamine, toote/teenuse valik, ostu-miiiigilepingu vormistamine/teenuse ost,

tulemuse/kogemuse hindamine.


http://www.walmart.com/catalog/catalog.gsp?cat=542413&fromPageCatId=542416&catNavId=542416
http://corporate.walmart.com/our-story/history/sam-walton

Kui ettevote miiiib néiteks integreeritavat koogimodblit ja -tehnikat, on tegu kombineeritud toote
ja teenusega. Edukas ettevote ldahtub alati teenuste osutamise protsessis konkreetse inimese
vajadustest (materiaalne - uue moobli vajadus, mittemateriaalne - hubasuse ja mugavuse vajadus,
esteetiline vajadus) ja kasutab seda kliendikogemust (vajadusest ideeni), et luua uus pakkumine,
mis on teenuse pakkuja ja kliendi tihine looming: kasuliku asja ja meeldiva koost66 saavutus.
Kliendikogemuse loomiseks on vajalik:

1. Teha digele kliendile digeid pakkumisi ja pakkuda talle dige kogemus;

2. Pakkuda seda koike keskendades kogu firma seda tegema, rohutades osakondadevahelist
koostdod;

3. Arendada todtajates omadust pakkuda kliendile ikka ja jille rahulolu.

Algselt kannab see teooria nimetust kliendikogemuse loomise 3D, sdonadest Design, Deliver ja
Develop. Oluline on meeles pidada, et kliendikogemus algab mitte teenuse pakkumisega ja ei

10ppe teenuse saamisega. (Allen, Reichheld, Hamilton, No.10, 2005)

Teenuste pakkumises on oluline mdista, et kliendikogemus méiédrab seda, kuivord on klient
protsessi kaasa haaratud. Innustunud, kaasamotlev ja loov teenuste tarbija on teenuse protsessi
partner, mitte ainult tarbija. Kui miilija ja ostja loovad kliendikogemust koos, siis siinnibki
kauakestev modlemale poolele kasulik miiiigisuhe.

Peamised kliendikogemuse hetked:

1. Ootuste loomine: reklaam, PR, meilid.

2. Ostueelne interaktsioon: miiiijad, telefonimiiiik; internet, meilid, kauplused.

3. Ostuaegne interaktsioon: miiiijad, telefonimiiiik, arved, lepingud, internet, kauplused.

4. Ostu tarbimine: arveldamine, abitelefon, klienditeenindus.

5. Uuring peale kogemust: reklaam, PR, meilid, turu-uuring.

(Shaw, Ivens, 2002, pp 17-18)

Miiiigi tiks esimesi reegleid on — inimesed ostavad emotsioonidega ja pdhjendavad loogikaga,
jarelikult miiiies tuleb tugineda emotsioonidele. Kliendikogemust ignoreeritakse tihti: 88%
korgematest &rijuhtidest iitles, et nende bréndidel on emotsionaalseid vairtusi, kuid ainult 45%
oskas neid véirtusi ka nimetada. (Shaw, Ivens 2002 lk 32) Toote loojad-disainijad keskenduvad
tarbijatele meeldivatele toote omadustele. Teenuse loojad-disainijad peavad keskenduma kliendi

poolt soovitud kogemuste loomisele. Naiteks, kliendile meeldib brindi juures mugavus voi



sobralik suhtumine. Nad vordlevad sinu pakkumist konkurentide omaga ja leiavad, et see on
parem, kuna sina pakud pikemaid lahtioleku aegu, salongis on alati hea 16hn ja muusika, monus
soe Ohk. Klient tunneb, et teises poes on madalam hind, kuid otsustab emotsioonidega. Vahel
maksame me teadlikult rohkem kui ostuga kaasneb meeldiv kogemus, eriti kui see on korduv.

(Frei, April 2008, p 12)

Paljud ettevotted teevad vea, kiisides klientidelt, mida nad tahavad. Psiihholoogilisest aspektist
kliendid arvatavasti vastavad neile, mida nad tahavad, kuid tegelikult tdhendab see seda, et nad
arvavad, mida nad tahavad. Inimesed ei teadvusta tegelikult, millised sisemised vajadused,
emotsioonid ja alateadlikud soovid nende véljadeldud soovide taga on. Naiteks, kiisimuse
“Kuidas Te kasutate kodulehe galerii pilte?” asemel tasuks kiisida “Kuivord galerii pildid
mojutasid Teie ostukogemust?” Kui saada vastus sellele kiisimusele, on ka voimalik pakkuda

vadrtuslikku kliendikogemust. (Shaw, Dibeehi, Walden, 2010, pp 92-94)

Kéesoleva t60 praktilises osas rakendatakse kliendiootuste ja kliendikogemuste kvantitatiivseid
hinnanguid. Kliendikogemuse kompleks, mis otseselt mdjutab ettevotte teenuste kvaliteedi
taseme hinnangut, hakkab moodustuma nii ostueelses, kui ostuaegses etapis. Isegi turu-uuring
iseenesest mojutab kliendikogemuse moodustamist, sest see on oluline osa jirelteenindusest, mis
meenutab kliendile sageli firmat ja selle rolli tema elus. Hea, pdneva ja kasuliku kogemuse

maélestused on PR-instrument, mida targad ettevotjad kasutavad vana klientuuri meelitamiseks.

1.2. Kliendi lojaalsuse kujunemine

Kuigi Eesti ettevotted on teinud suuri investeeringuid tehnoloogiasse ja kasutanud muid
vahendeid, et tagada paremat klienditeenindust, on paljud ettevotted leidnud, et rahuloleva ja
lojaalse kliendi loomine on tdnapdeval palju raskem. Voimalikeks pdhjusteks on klientide
ootuste tous, interneti-, sotsiaalmeedia- ja suust-suhu reklaam, samuti halb ettevotte kaebuste

menetlemise kord.

Mida aeg edasi, seda enam kiillastuvad turud, seda sarnasemaks muutuvad tooted ja teenused
ning seda keerulisem on hoida kliente lojaalsetena {ihe kindla ettevdtte voi brandi kiiljes. Just sel

pohjusel on tulusate kliendisuhete hoidmine ja kasumlik juhtimine muutunud iihelt poolt {iha



raskemaks, teisalt aga olulisemaks tegevuseks koigile ettevotetele. VOib isegi oOelda, et
kliendilojaalsusest on saanud uue aastatuhande turunduse paradigma, konkurentsi sihtmérk ja

ettevotte finantstulemuste saavutamise pohitdoriist. (Soone, 2010, 1k 13)

Turundusuuringud sisaldavad kiisimusi ostusagedusest ja toodete/teenuste valikutest. Aga
milline kasu peale uudishimu rahuldamise slinnib faktist, et me teame, kui suure osa oma
eelarvest kulutab klient mones kaupluses, kui me ei tea, mis pohjustel ta seda teeb? Kui
kiisimusele “miks kiilastatakse?” lisame kiisimused “kes?”, “millal?” ja “kuidas?”, voib juba

hakata langetama ettevotte strateegia seisukohalt olulisi ja pdhjendatuid otsusi.

Kliendilojaalsuse universaalset moddikut ei eksisteeri, nagu ei eksisteeri seda hea ilma puhul.
Mboni arvab, et ilm on ilus, kui sooja on iile +25 kraadi ja pidike paistab, teine hindab ilusaks
hoopis vahelduvat pilvisust ja sooja alla +20 kraadi. Mida pidada lojaalsuseks, soltub kiisija
vaatenurgast, kontekstist ja piistitatud eesmargist. Kliendikditumise hindamiseks on vaja mdista
kliendilojaalsust véljendavaid niitajaid (Soone, 2010, L1k 22-45):
- suhtumine firmasse, tootesse vo1 brindi (nii afektiivne kui kognitiivne lojaalsus - nii
ratsionaalne kui ka emotsionaalne komponent voi nende kahe siintees);
- tarbijakditumine selle firma, toote voi briandi suhtes (sisaldab ka kéitumiskavatsuslikku
lojaalsusfaasi, olles eelneva loomulikuks jatkuks ja vdljundiks).
Nimetatud kaks komponenti, iihendatuna maatriksisse, annavad toimepdhistest lojaalsusliikidest

erineva nelikjaotuse, mis on kujutatud jargneval joonisel 1.

KORDUSOSTUKAITUMINE
korge madal
SUHTUMINE / kérge Tdeline lojaalsus Varjatud lojaalsus
KIINDUMUS madal Inertslojaalsus Ebalojaalsus

Joonis 1. Neli lojaalsusliiki.

Allikas: Soone, 2010, 1k. 46

Viimasel ajal on rahulolu ja lojaalsuse uurijad tiha enam iiksmeelel selles, et rahulolu ja

lojaalsuse omavaheline seos on mittelineaarse iseloomuga. Tuntud lojaalsuse uurija Heskett koos



oma kolleegidega viljendab taolist kliendirahulolu ja lojaalsuse vahelist seost graafikuga, mis on

toodud joonisel 2.
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Kliendirahulolu

Joonis 2. Kliendirahulolu ja lojaalsuse intensiivsuspohine seos.

Allikas: Soone, 2010, L1k 57-58.

Kliendi rahulolu ei tdhenda automaatselt lojaalsuse tekkimist, kuid oluline mdjur on siin rahulolu

tasemel ja valdkonnal, kus ettevote tegutseb.

1.3. Teeninduskvaliteedi mudelid ja nende kasutamine

Selleks, et hinnata kahe valitud firma teeninduskvaliteeti objektiivselt, on vaja kasutada
teaduslikku ldhenemist. Teenuste turunduse teadused 16id ja arendasid mitmeid toote ja teenuse
kvaliteedi middramise mudeleid. Selles t60s on otstarbekaks valikuks Gronroosi

kvaliteedikontseptsioon, mis pdhineb kliendi poolt tajutud teenuse kvaliteedil.

Teenuse osutamise ajal vordleb tarbija tegelikult tajutavat kvaliteeti oma ootustega. Selle
vOrdluse tulemuseks on tajutud kvaliteet (Perens, 1998, lk 89). Turu-uuringu peatiikis

vaadeldakse just sellist teenuste kvaliteedi kategooriat.
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Tajutud kvaliteedi jaotab Gronroos omakorda kaheks: tehniliseks ja funktsionaalseks
kvaliteediks. Tehniline kvaliteet on siin alati tulemuse kvaliteet, mida on vdimalik mdningatel
juhtudel objektiivselt modta ja hinnata, nimelt juhtudel, mil tegu on 16pptulemusele orienteeritud
teenusega (Perens, 1998, lk 90), nditeks teeninduse kiirus salongis. Seevastu on funktsionaalne
kvaliteet mojutatud kliendi subjektiivsest arvamusest, kuna ta seostub sellega, kuidas teenust
osutatakse (Perens, 1998, 1k 89). Kvaliteeti iseloomustavad tunnused on viisakus, usaldatavus,

kliendi probleemide mdistmine, personali véiljandgemine, teeninduskoha kujundus jne.

Nii tehnilise kui ka funktsionaalse kvaliteedi komponentide hindamist mgjutab teenuse pakkuja
maine, mida omakorda mdjutab tarbijale osutatud konkreetne teenus. Jargmine joonis (Joonis 3)

nditab teenuse tarbija nduete ulatust teenuse kvaliteedi funktsionaalse ja tehnilise komponendi

suhtes.
[ ocodatud teenus 4>  tajutud teenus F——+  kogemud teenus
\ maine /
Kvaliteedi modde MIS KUIDAS
Osakvaliteet (mdjutab klienti) (soovitud tulemust saavutada)
Potentsiaali kvaliteet (oodatud) Ruumide sisustus, kasutada Materiaalsete tootmistegurite
olevad tehnikavahendid, kujundus, teenindava personali
véljadpe, kaubamargid véljandgemine ja isikupéra,
ettevotte auhinnad, tunnused jms
Protsessikvaliteet (tajutud) Tehniline tase, teenuse Ohkkond, personali hoiakud ja
osutamise kulg, ajakulu jms kéitumine kliendiga, ettevotte
sisekliima, teeninduskultuur,
kéttesaadavus jms
Tulemuse kvaliteet (kogetud) Funktsioon, kestvus, Teenuse selgitamine, rahulolu,
jérelteenused, tulemused, kaebuste kisitlemine jms
tagajirjed jms

Joonis 3. Gronroosi kvaliteedikontseptsioon.

Allikas: Perens, 1998, 1k 90

Gronroos on seisukohal, et teenust kavandades ei tohi piirduda ainult selle 1opptulemuse

kujundamisega, vaid tuleb tegeleda enne ja pérast teenuse osutamist mojuvate komponentidega.
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Analiitisides kahe mooblifirma pakutavaid teenuseid peatiikis 2, on voimalik leida ebakohad
teenuse kujunduses, mida on vaja parandada, et sellega ettevitete teenuste kvaliteeti tosta. Sellest
mudelist ldhtuvalt ei pea niiteks mddblifirma OU Suurettevdte oma teenuste modifitseerimisel
vOi uuendamisel tegelema mitte ainult kliendi ndudmistega tehnilise kvaliteedi (nditeks
materjalide mugavus ja moobli modernsus) suhtes, vaid kindlasti on vaja tegeleda ka
funktsionaalse kvaliteediga (nditeks kogu teenindava personali sobralikkus ja modblisalongi
lahtiolekuaegade paindlikkus). FIE M.K. antud kontseptsiooni seisukohalt peab p6drama rohkem

tdhelepanu just funktsionaalsete teenuste kvaliteedi tdstmisele.
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2. Kahe Eesti ettevotte koogimoobli turundusuuringud

2.1. Sisseehitatava koogimoobli turuseisund tina

Pérast 2008. ja 2009. aasta langust kasvasid kaubandusettevitete miiiigitulu ja lisandvairtus
2014. aastal varasema aastaga vorreldes neljandat aastat jarjest. Kui miitigitulu iiletas kriisieelse
rekordtaseme juba 2012. aastal, siis 2014. aastal oli lisandvdirtus veel kiimnendiku vorra
viiksem kui edukaimal, 2007. aastal. Samal ajal tdusis kaubanduse tooviljakus ehk lisandvéértus
hoivatuse kohta aastatel 2013 ja 2014 koigi aastate korgeimale tasemele. (Semjonova,

29.07.2015)

Ko66gimoobli valmistamise alal tegutseb Eestis iile 300 ettevdtte, neist umbes kaks kolmandikku
Tallinnas. Suurimad firmad omavad mitmeid esindusi ehk salonge. Keskmise suurusega
ettevotete hulgas on viga tuntud ja edukad: Ananke, Arens, Puustelli, Koogiart, Karimus,
Garmabhis, Idema Ko66gid, Pajunes Puut6d, Camilla Koogid, Habico, Modblimasin, Camel
Moobel, Ventex Grupp, Sveep Kodgimoobel, Kinskel Puit, Oriens, Ergo Fur ja teised. Nende
korval tootavad ka vdikesed firmad ja eraettevotjad. Autori tookogemusest ldhtudes voib Gelda,
et ainult iiksikud Eesti mooblifirmad suudavad valmistada mooblit algusest 16puni Eestis ja teha
seda kohalikest materjalidest. Tootmisvahendite piisikulud ja toormaterjalide hinnad on liiga
suured. Vilismaalt toodud puit- ja kunstmaterjalist moobliplaat ja aksessuaarid on palju
odavamad ning kuna tootmismahud on Euroopas sada korda suuremad kui siin, eelistavadki
Eesti mooblifirmad neid maale tuua ja turustada. Tehnoloogiate areng maailmas ja vélismaa

kaubaga kiillastumine Eesti turul paneb k6dgimooblifirmad valima lihtsamat teed.

Moned suured tegijad iiritavad lasta toota moobli pohiosasid Saksamaa, Rootsi ja Taani tehastel
ning panevad selle 15plikult kokku kodumaal. Uks neist on kiiesoleva t66 turundusuuringu allikas
Suurettevote. See firma elas iile palju uusi ja vanu konkurente ja sai iiheks kiiresti arenevaks

Gasellettevoteks aastal 2014.

Voib arvata, et mitukiimmend uut mooblifirmat, mis ilmusid Eesti turule majanduskasvu ja nn

”mooblibuumi” aastatel 2006-2007, on tdnaseks oma tegevuse I0petanud. Vd&imalikuks
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pohjuseks on rahva ostuvéimekuse loomulik langus, t66tus, pangalaenude kéttesaadavuse
raskused, intressimdirade kasv ja jaemiiligikaubanduse kasvutempo iildine aeglustumine.
Moobliturg on téna palju stabiilsem ja mdnes modttes turvalisem nii ostjale kui ka miiiijale.
Majandusbuumi uued “katsetajad” lahkusid lavalt, aga need, kes jdid pilisima, arendavad oma

aritegevuse veelgi edukamaks.

2.2. Uuritavate koogimoobli valmistajate Kkirjeldus ja vordlus

2005. aasta kevadel viis tuntud USA konsultatsioonifirma Bain & Company lébi kiisitluse
kliendikogemuste kohta USA-s. Uuringus osales 362 ettevotet, kellest 80% uskusid, et nende
teenused pakuvad nende kliendile suurepdrase kogemuse. Seejérel kiisitleti samade ettevotete
kliente ja tulemuseks oli, et kliendid andsid hinnangu “suurepdrane” ainult 8%-le ettevotetest.

(Allen, Reichheld, Hamilton, October 2005)

Kindlasti on oluline see, kuidas ettevOte ennast hindab. Turu-uuringuks valitud kaks Eesti
ettevotet hindavad oma t66d vaga korgelt, neil mélemal on kindel positsioon turul, mitmeaastane
kogemus sisseechitatava koogimoobli alal ja suur hulk piisikliente. Monikord on aga vaja
turu-uuringu abil koguda andmeid kliendipoolsest hinnangust, eriti kui ettevote pakub nn
individuaalset toodet ja teenust, mida klient kasutab mitu aastat voi isegi eluaegselt.
Ko66gimaobli puhul on tdhtis teada kliendiootuste ja rahulolu tasandit sellepérast, et rahulolev
klient, kes on ostnud koogimooblit 20-ks aastaks, ei saa tellida uut projekti ldhiajal ega too
firmale tulu, kuid tema arvamus loob mainet, mis meelitab uusi kliente - tema sdpru ja sugulasi.

Jarelikult saab hea teenindustase ja positiivne kliendikogemus eduka é&ri alustalaks.

Uuritavate ettevotete vordlustabelis 1 on andmeid, mida saab iga klient ise leida ja analiilisida
juhul, kui tal on vajadus uue kodgimoobli jérele ehk probleem, ja ta otsib individuaalset
probleemi lahendust. T66 selles peatiikis ei hakka me nende eelised ja muid faktoreid vordlema,
kuid kasutame uuritavate ettevotetega tutvumiseks. Tabelis 2 on kasutatud objektiivseid teenuste
kriteeriume, mida tavainimene arvesse voOtab, kui otsib niiteks teenustepakkujat internetist voi
kiisib ndu tuttavatelt. Andmed on vdetud esimese suurfirma kodulehekiiljelt ja lisainformatsiooni

saadud intervjuudest ja meilidest firma to6tajatega.
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Tabel 1. Kahe k66gimodbli valmistaja pohiandmed

Andmed OU Suurettevote

FIE M.K.

integreeritud k66gimoobli,

integreeritud k66gimaoobli,

1. Firma tegevusala sisseehitatud kappide, sisseehitatud kappide,
garderoobide valmistamine ja garderoobide valmistamine ja
paigaldus paigaldus

“muudame inimeste elu ilusaks,
roomsaks ja mugavaks”;

kvaliteediga teostada

2. Visioon ja missioon “pakume laitmatu kvaliteediga ei ole sonastatud
tooteid ning asjatundlikku
teenindust”
Kliendi rahulolu: Kliendi rahulolu:
3. Phiviirtused suudame iga idee védrilise suudame pakkuda idee, mille

klient omaks votab ja teostada
selle kiirelt ning kvaliteetselt

Gasellettevote 2014,
Eesti Kaubandus-To6stuskoja liige

4. Asutamisaasta 1995 2001
5. Esinduste arv Eestis 3 1
6. Kliendiarv kokku 20 000 500
7. Tellimuste keskmine arv aastas 450 60
8. Keskmine tellimuse 5500 3950
maksumus, €
9. Keskmine projekti kestus 9 - 12 nidalat 8 - 10 nadalat
10. Peamised eelised, tugevused kvaliteedikontroll, meistrite korge teenindustase, sdbralik
padevus, tehnoloogiad ja suhtumine klienti ja
garantiihooldus projektijargne teenindus
11. Firma sertifikaatid Tegevusluba, Certification CO, Tegevusluba

Treiel, 11. september 2015, Petina, 21. september 2015.

I Siin ja edasi kehtivad firmadega kooskdlastatud konfidentsiaalsuse
kasutatakse tingimuslikke nimetusi OU Suurettevdte ja FIE puhul - ettevdt;
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Tabel 2. Kahe k66gimodbli valmistaja teenuste vordlus erinevatel etappidel

Firma

OU Suurettevote

FIE M.K.

projektieelne teenindus

1. Esimene kontakt kliendiga

salongis, e-posti teel

e-posti-, telefoni teel

2. Pildigaleriiga tutvumine, stiili valik

kodulehekiilg internetis

néidispildid meiliga

3.P6himoodud kliendi kdogis

klient ise- tasuta; firma -50 €*

meister moodab tasuta

4.Tehniline-, materjali konsultatsioon salongis kliendi kodus
5.Moobliosade materjalivalik salongis meister toob néidised koju
6.Projekti esialgne joonis salongis v0i e-postiga e-postiga

projektisisene tegevus

1.Hinnapakkumine kliendile salongis v0i e-postiga e-postiga

2.Kontrollmdddud ruumis ja
projektijoonise kohandamine

firmatodtaja 1 ja 2 poolt

firmatodtaja poolt

3.Eelneva remonditdo 14biviimine

kliendi poolt

kliendi poolt

4.Tellimus-arve esitamine

e-postiga

e-postiga

5.Ettemaksu tasumine - 50% summast

pangaiilekanne v4i sularaha

pangaiilekanne/sularaha

6.M0606bli valmistamine

firma tehases Saksamaal/Itaalias

Tootaja valmistab ise

7.Integreeritud kodutehnika ostmine

salongi kaudu -10% turuhinnast

itek.ee -25%, FIE kaudu

8.Moobli/tehnika kohaletoimetamine

40€ Tallinna piir.+1€/km
vilja**

tasuta/kokkulepel

9.Arve lilejddanud osa maksmine

pangaiilekanne voi sularaha

pangaiilekanne/sularaha

10.M606bli/tehnika paigaldamine

suvel tasuta/2500 € projekti
puhul, muidu 10%
modblihinnast

tasuta alati/igal juhul

11.Vee-/gaasi-/elektriga iithendamine

hind kokkulepel

el teostata

12.T66 vastuvotmine

tileandmis-vastuvotu akt -
kliendi ja montaazitoolise allkiri

tileandmisvastuvotu akt ja
valmisobjekti foto, allkiri

Projektijérgne tegevus: garantiihooldus

tasuta 2 aastat

tasuta 2 aastat

Allikas: autori koostatud

16




Markused:
* - juhul kui ostu-miiiigilepingut ei ole, maksab klient mdddistamistasu 50 € kohapeal.

** _ rohkem kui 100 km véljaspool Tallinna lisandub paigaldustasule paigaldajate majutus 35 €/66

Tabelist 2 nieme, et OU Suurettevdtte klient peab ilmuma ettevdtte salongi minimaalselt kolm
korda selleks, et tutvuda firma teenindaja ja projekteerijaga, valida modblitellimusega seotud
materjale ning allkirjastada ostu-miiiigileping. FIE M.K. klient seevastu ootab oma pakkumist
kodus. Alates esimesest visiidist saab ta nii tehnilist konsultatsiooni, stiilinduannet, ruumi
moddistamist kui ka materjalivaliku nduandeid. Tootaja toob moobli materjale ja aksessuaare
kliendile koju, arutades temaga 14bi kdik plussid ja miinused. FIE-1 ostu-miiiigilepingut ei ole,
projekti muutused kooskdlastatakse telefoni vdi meili teel. Kuna OU-1 on tellimuste maht
suurem, kaitseb ta ennast projekti dokumendiga, kus kdik muutused fikseeritakse enne ettemaksu

ning toosse andmise kuupéeva.

Oluliseks erinevuseks saab ruumi moddistamisetapp. OU Suurettevotte klient peab votma
ruumimoddud ise ja andma need salongis teenindaja kitte. Projekteerija otsustab hiljem, kas
kliendi poolt valitud moobli stiil ja materjalid sobivad antud kodgiruumiga kokku voi pole nende
kasutamine voimalik, pole funktsionaalne. Juhul, kui klient ei oska oma projektiruumi ise mdota,
peab ta kutsuma OU Suurettevdtte td6taja koju ja maksma selle eest 50 eurot kohapeal sularahas
vOi pangaiilekandega. Juhul, kui projekti ostu-miiligileping on juba koostatud, ldheb see summa
iildarvele. FIE M.K. mdddab kliendi kdoki voi tuba iseseisvalt ja alati ilma tasuta, seda teeb ta
oma esimese visiidi jooksul. Paralleelselt saab kaetud ka tutvumisetapp ja tehniline
konsultatsioon. Jérelikult kulub projektieelsele etapile Suurettevdttes poole rohkem aega kui
FIE'L

Integreeritava moodbli ja tehnika kohaletoimetamine ja paigaldus on samuti OU Suurettevotte
poolt tasulised teenused, FIE-1 aga on samad teenuseliigid tasuta. Abimeeste toovotulepinguga
toole votmise puhul tasub FIE neile tootasu oma taskust. Kahe pdevaga moobli kokkupanemise

juhul FIE M.K. 66bimiskulusid ei kiisi.

OU Suurettevotte kodulehekiiljel internetis rohutatakse moobli kvaliteeti ja tehnoloogiaid ning
seda, et tema kliendid on edukad kaasaegsed inimesed, keda keskmine maitse ei rahulda — kes
otsivad isikupdrasust koiges. “Meie kliendid teavad, et nad vdivad tulla meie juurde {ikskodik

millise ideega, meie aga suudame iga idee vidrilise kvaliteediga teostada. Suurem osa klientidest
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jouab meie juurde tuttavate soovituste kaudu, levitades edaspidi teavet oma sdpruskonna seas.”
(http://www.suurettevote.ee/tutvufirmaga). Nii et selle firma klient on padev, tark, moekas ja
teab tépselt, mida ta tahab saada. Ta otsib oma peas valmiva idee kvaliteetseimat teostamist ja
kui  see tditub, toob ~oma tuttavad vOi sugulased ka sinna  tellima”.

(http://www.suurettevote.ee/tutvufirmaga)

Sellele viitele otsime hiljem kinnitust turu-uuringu tulemuste abil. Voib eeldada, et antud tiitibi
kliendile on esteetilised ja sotsiaalsed motiivid tihtsamad kui materiaalsed. OU Suurettevotte
projekteerija sonul (Treiel, 11.09.2015) on klient, kes ei tea mida ta tahab, ettevdtte jaoks “raske
juhtum”- see nouab sageli moddistaja, paigaldaja, projekteerija, sisekujundaja, elektriku
toolevotmist, mis tdhendab firma jaoks aja- ja kliendi jaoks rahalisi kulusid”. Samas klient, kellel
on maitse ja kindlad ettekujutused oma soovide kohta, saab suurepdrase tootevaliku ja laitmatu

kvaliteedi.

FIE M.K. klient on ettevdtja sonul keskmine Eesti inimene, kelle maitse ei ole vilja kujunenud
voi kelle ideed peab aitama arendada. FIE hindab potentsiaalse kliendi kodu, sealhulgas
materiaalset seisundit, kodu stiili, -suurust ja muud eripdra, et suunata inimest kiiresti tema
vajaduste rahuldamise teele. Tavaliselt otsib tema klient maksimaalset mugavust ja
funktsionaalsust mdistliku hinna eest. See, et kliendid sageli lasevad tal “puhta lehena” esialgse
projekti nd “nullist” joonistada nditab, et tegu on suure usalduse astmega. Voib eeldada, et
véikese ettevotte tegevjuht ja tdomees on head inimestetundjad ja abivalmis inimesed. Tema
tulud on loomulikult mitu korda véiksemad kui suurtel ettevotetel, aga kasutatud strateegia

toimib juba palju aastaid ja FIE on kindlalt oma turunisis.

2.3. Turundusuuringu meetodid ja valimid

Turundusuuring on informatsioonil pdhinev funktsioon, mis seob tarbijat, klienti ja {ildsust
turundajaga. Selle kdigus toimub informatsiooni siistemaatiline ja objektiivne identifitseerimine,
kogumine, analiilisimine ja levitamine, et tdiustada vOi1 parandada otsuste vastuvOtmist ja

probleemide lahendamist ning turunduse voimaluste leidmist (Kuusik, 2010, 1k 296).
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Antud turundusuuringu eesmérk on probleemi vdimalike pdhjuste leidmine, nimelt - mida
ootavad koogimooblifirma kliendid ja mida nad toodete ja teenuste kujul saavad.

Kliendikogemus ja tema ootused on teeninduskvaliteedi tdstmise juhtndorid.

Labiviidud Eesti koogimoobli turundusuuringus kasutatud meetoditeks on valitud kvalitatiivne
turundusuuring kirjaliku kiisitluse teel ning kvantitatiivne turundusuuring intervjuu teel. Samas

on kasutatud avalikke andmeid internetist ehk ettevotteviliseid andmeid.

Eesti kdogimoobli turu suurus on umbes sama suur kui leibkondade/perede arv riigis. Kuna
koogimoobli tellib inimene mitte ainult iseendale vaid sageli perekonnale, v3ib eeldada, et see on
umbes 400-500 000 potentsiaalset ostjat. Kuna OU Suurettevotte klientide arv on 20 aastaga

joudnud 20 000ni, v3ib arvata, et antud firma turuosa on peaaegu 5%.

Kéesoleva uurimuse valim on Suurettevotte viimase 3 aasta kliendid, umbes 1500 inimest. Neist
olid kiisimustikule valmis vastama 150 klienti (10%). OU Suurettevdtte keskmine klient on
Tallinnlane, vanuses 36-45 aastat, keskmise leibkonna sissetulekuga 1500-2000 eurot kuus. Neist
umbes 56% on naised. Respondendid on eesti (55%) ja vene (45%) keeles konelevad inimesed.

FIE M.K. klientuur on 14 aasta jooksul kasvanud 500 inimeseni. Neist vastasid kiisimustikule 50
inimest ehk samuti 10%. Keskmine eraettevitja klient on Tallinnlane, vanuses 25-35 aastat,
keskmise leibkonna sissetulekuga 800-1200 eurot kuus. Peaaegu 75% vastanutest on mehed. Ule

80% respondentide emakeeleks on vene keel.

Link autori koostatud on-line kiisimustikule saadeti ettevotjate meiliaadressilt kdikidele viimaste
aastate klientidele. Firma esindajad palusid kliente vabatahtlikult ja anoniiiimselt vastata
kahekiimne viiele valikvastusega kiisimusele. Peamised kiisimuste grupid on iildised kiisimused,
motivatsioonikiisimused, ootuste tase - lojaalsuse modtmise kiisimused ning teenindusetappide

hindamise kiisimused. Iga respondent voib anda on-line kiisimustikule vaid tihe vastuse.

Turundusuuringu tulemused on véljendatud diagrammide ja graafikutena ning nende alusel on

tehtud sonalised jareldused ja ettepanekud kokkuvdttes.
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2.4. Viikeettevotte turundusuuringu tulemuste vordlus ja analiiiis

Viikeettevotte ehk FIE M.K. turundusuuringu kéigus on saadud huvitavad ja informatiivsed
andmed. Alguses uuriti kaupade ja teenuste ostu pohjuseid, ettevotte valiku pohjuseid ning seda,
mida kliendid arvavad modblifirma hinnatasemest ja teenuste kvaliteedist. Kiisimuse jérgi:
“Milliseid pohitooteid ja -teenuseid Te olete kasutanud?” on 80% vastanutest kasutanud koiki
pohiteenuseid, need on: sisseehitatud mdobel ja furnituur, ruumi mdddistamine, projektijoonis,
modbli ja tehnika kojuvedu ja paki utiliseerimine, moobli paigaldus, sisseehitatud kodgitehnika
paigaldus, tehnotrassidega iihendamine. 20% vastanutest on kasutanud 80% firma pakutavatest

toodetest ja teenustest. See tulemus tdestab, et pohiteenuste pakett on FIE-I hea ja tdiuslik.

Joonisel 1 on ndha FIE M.K. klientide motiivid moobli tellimiseks. Enamus neist on
funktsionaalsed motiivid, nagu perekonna elukvaliteedi tdstmine (mugavus), elukoha
rekonstrueerimine/timberehitus, vana modbli vahetus uue vastu, modblivajadus (kui seda seni ei

olnud). Vdhemuses, 10%, on need, kes soovisid iillatada oma ldhedasi (emotsionaalne motiiv).

H Perekonna elulovaliteedi tostmine
(mugavus)

m Elukoha rekonstruserimine, toa
iimberehitus

= Vana madbli vahetus uue vastu
Madblivajadus (seni zeda &
olnud)

mEingitus abikaasale, ldhedastele

Joonis 1. FIE M K. klientide peamised pdhjused sisseehitatud koogimoobli tellimiseks.

Allikas: autori koostatud

Jargmises diagrammis (Joonis 2) on ndidatud pohilised viikeettevotte valiku pohjused.
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m Sdbra vid sugulase
soovituse jirgi

= Meeldis firma tidde
galerii

= Usaldan sest kasutasin
seda teenust varem

Joonis 2. FIE M.K. teenuste valiku pdhjendus.

Allikas: autori koostatud

Kiisimusele lisateenustest on saadud jdrgmised vastused: 70% on saanud tehnilist
konsultatsiooni, 15% materjalide valiku konsultatsiooni vastavalt nende omadustele, 10%
vastajaid on saanud emotsionaalset vdirtust ehk meeldivat suhtlemist miitijaga, veel 5% on

saanud tootajalt sisekujunduse nduandeid.

Jargmine liik kiisimusi on suunatud hindade moodustumisele véikeses ettevottes ja klientide
ootuste taseme selgitamisele. Nendele kiisimustele on saadud vdga positiivsed tulemused, mis
nditavad, et enamus ootustest vastavad teenuste hindade tegelikule tasemele.

Esimesena on saadud iildine tulemus projekti maksumuse kohta, mis on FIE M.K. puhul

keskmiselt 3950 eurot. Pooled firma kliendid on kulutanud 2000 kuni 3000 eurot.

B 50-90% virrarohkem

B 15-25% virrarohkem

m 5-10% wvirra rohkem

= 60-90% virra rohkem

m 100-150% vorra rohkem

Joonis 3. Vastused kiisimusele kas viikeettevotte kliendid on valmis oma esialgset eelarvet
suurendama ja millises suuruses.

Allikas: autori koostatud
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Viga representatiivseks voib pidada tulemust, mis on saadud kiisimusele “kas Te olete valmis
suurendama esialgset projekti eelarvet?” Siin on 100% FIE M.K. vastanud klientidest valmis
suurendama projekti eelarvet keskmiselt 60% vorra. Joonisest 3 on nédha, kui paljud neist on

voimelised kulutama rohkem raha kui plaanisid ja mis ulatuses.

Jargmisena kiisiti esialgse projektieelarve suurenemise pohjuste kohta. Need vastused annavad
firmale vihje, mille eest on tema kliendid valmis juurde maksma. Enamus kliente on valinud
kallimad modblimaterjalid kui algselt plaanisid. Intervjuust firmajuhiga on teada, et tema piiiiab
alati mdista kliendi vajadusi ja tehnilise- ning disainikonsultatsiooni kéigus teha kliendile selgeks

ithe voi teise materjalivaliku eelised. Need tulemused on esitatud joonisel 4.

m valisin kallimaid materjale
lui plaanis oli

m valizin fimkts onazlsema
madbli-' tehnikalahenduse

mmidhli erimdddud ja nmmi
isedrasused

Joonis 4. Pohjused miks viikeettevotte klientide esialgne projekti eelarve suurenes.

Allikas: autori koostatud

Jargnevalt kiisiti véikeettevotte hinnataseme ja kliendi eelistuste kohta teenuste maksumuses.
Naiteks, lisateenuse “ruumi mdddistamine” maksumus mdobli tellimise puhul on antud firmas
tasuta ja seda 80% respondentidest ootavadki. Projektijoonise tegemise teenus on samuti tasuta,
see t00 on modbli maksumuse ja paigaldamise paketi sees. Selle teenuse eest on umbes 30%

vastajatest valmis maksma 20-100 eurot.

Sisekujunduse ja materjalivaliku konsultatsiooni on kdik kliendid saanud firmatdotajalt tasuta,
kuid sageli on Eesti mooblifirmadel selletaoline teenus tasuline ja kliendid voivad seda mitte
valida. Selles kiisitluses osalenud inimesed on enamuses (80%) tasulise teenuse vastu ja

iilejdénud 20% on ndus maksma selle eest vaid 20-50 eurot. Intervjuu pohjal on saadud firmajuhi
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kommentaar selle kohta, et inimesed ei kujuta hésti ette, mida nad tahavad ja mis sobib nende
olemasolevasse interjoori ning vajavad professionaalset nduannet. Nende ndustamine ilma tasu
votmata on FIE M.K. suur eelis konkurentidega vorreldes, samas on see vdga aegandudev ja

vahel ka emotsionaalselt raske.

Kiisimusele “Milline vodiks olla stiili- ja disainikonsultatsiooni maksumus?” on vastatud:
pohitellimuse puhul tasuta - 60% klientidest, tasuta igal juhul - 30%, kuni 30 eur - 10%. Voib
teha jdrelduse, et stiili- ja disainikonsultatsiooni tajutakse lisateenusena ja ainult iga kiimnes
klient arvab, et soovib selle teenuse eest juurde maksta. Mooblitootja ei ole muidugi
sisekujundaja ja igal kliendil on oma maitse. Materjalivaliku ndustamine on tiks asi ja kodu stiil

hoopis teine.

Pistikupesade ja liilitite montaazi teostab véikeettevote kokkuleppel. Seda on vastavalt
kiisimusele pdhi- ja lisateenustest tellinud vaid 5% klientidest. Kliendiootused hinnas on 10-20
eurot tihiku kohta (60% vastustest) ja see langeb kokku FIE hinnapakkumisega. Tehnotrassidega
kodutehnika iihendamise teenust pakub FIE samuti. Hind kokkuleppel. Enamus tema kliente on
valmis selle eest maksma. Siin on saadud jargmised tulemused: 20-40 eurot maksaksid 70%,

10-20 eurot 15%, 40-50 eurot 10% ja 60-100 eurot 5% tema klientidest.

Moobli ja tehnika kohaletoimetamise teenus on antud firmas tasuta. Seda pooldavad 80%
respondentidest. Ulejisinud 20% on ndus maksma kojuveo eest 10-20 eurot. Enamus Eesti
mooblifirmasid votavad moobli kohaletoimetamise eest tasu, mis on kdrgem kui saadud ootuste

taseme tulemus. Tapsemalt on selle kohta radgitud kahe ettevotte vordluse peatiikis.

Edasi tuleb viikeettevotte teenuste hinnang tema klientide arvamuse jérgi. Joonisel 5 ndeme selle
firma positiivsemaid t66 aspekte. Kokku oli nimetatud 11 aspekti, mis on teostatud kahanevas

jérjekorras.
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Joonis 5. Positiivsemad viikeettevotte tegevuse aspektid selle klientide arvates.

Allikas: autori koostatud

Siit ndeme, et FIE M.K. kliendid hindavad kdige rohkem modblimeistrite padevust, selle firma
head hinna ja kvaliteedi suhet ning tasuta teenuste olemasolu.

Eelnevast tulenevalt on loogiline, et on uuritud ka seda, mida viikeettevotte kliendid peavad
negatiivseteks aspektideks. Joonisel 6 on demonstreeritud graafilised tulemused. FIE-1 on
iillatavalt ustavad kliendid, kelle sonul tehakse kdik histi. Vaid 15% respondentidest arvavad, et

projekti maksumus on kdige negatiivsem aspekt koostoos temaga (vt. Joonis 6).

® negatiivsel d
momente e olmd,
koik oli hasti

m projekti
maksmmus

Joonis 6. Viikeettevotte tegevuse negatiivsed aspektid selle klientide arvates.

Allikas: autori koostatud
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Viga oluliseks teenustekvaliteedi faktoriks vOib pidada kaebuste olemasolu ja nende

késitlemisviisi. Jirgmisel joonisel (Joonis 7) on ndidatud FIE M.K. iisna head tulemused.

® Jah, suliselt. Vead
parandati koheselt.

= Ei. kiik oli korras.

m Ei. Vastupidi, kiitsin
firma tatajaid.

Joonis 7. Vastused kiisimusele kas véikeettevotte kliendid véljendasid sellele pretensioone.

Allikas: autori koostatud

Hea teeninduse iiheks kriteeriumiks on tellimuse tditmise aeg ja kiirus. Klientidelt kiisiti, kas
nende tellimuse tditmine ja plaanitud tdhtaeg langesid ajaliselt kokku. 30%-1 oli tellimus valmis
oigel ajal, 60%-1 - hilines 1-2 néddalat, 10%-1 juhtudest hilines 3 niddalat. Huvitav on see, et selle
pohjuseks nimetasid 60% FIE klientidest fakti, et nad ise viivitasid arve maksmisega. Antud
vastus kinnitab asjaolu, et enamus FIE M.K. kliente on tema ja tema sugulaste tuttavad ja sobrad,
kellel on kergem kokkulepitud modbli tellimise ja paigaldamise kuupdevi nihutada. Antud juhul

on firmajuht kaotaja rollis.

Kiisimusele “Kui palju peab projekt ideest kuni tiitmiseni kestma” vastati: 40% - 9-12 nédalat,
35% - 4-8 nédalat, 10% on ndus ootama vaid 2-4 nddalat ja 5% vastasid, et see ei ole tihtis.
Seega, 80% vastanutest on ndus ootama tellimust 1-2 kuud, mis vastab tdiesti tegelikkusele.
Intervjuust selgus, et firmajuht ja peamine teenuse osutaja on vdimeline tegema paralleelselt kuni

3 k66gimoobli komplekti, mis nditab suurt teostamiskiirust kvaliteeti kahjustamata.

Edasi hindasid viikeettevotte kliendid mooblifirma teenuste taset skaalal (ihest kiimneni.
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Joonis 8. Viikeettevotte teenindustaseme hinnang klientide poolt skaalal 1-10.

Allikas: autori koostatud

Siin ndeme viga positiivset tulemust. Kiimnes teenuste valdkonnas on saadud head ja viga head
hinnangud. Koik pdhilised mooblifirma todetapid on hinnatud iile keskmise (alates 5,4 kuni 9,6
palli) ja on graafikuna reastatud kahanevas jarjekorras. Eriti korgelt (8-9 palli) on klientide poolt
hinnatud esialgse projektijoonise ja hinnapakkumise etappi, modbli ja tehnika paigaldamise
etappi, garantithooldust ja materjalivaliku konsultatsiooni. Kdige madalama hinnangu (5,6 palli)
sai ostu-miiligilepingu koostamise- ja ettemaksu etapp. PGhjus voib olla selles, et antud ettevotjal
puudub reglementeeritud ostu-miitigilepingu voi tellimus-arve vorm, kus oleksid kirjas koik
teenused ja nende maksumus. Arve koostatakse hinnapakkumise (meili) jarel, kiisimuste korral

rddgivad ostja ja miilija kdik teenuste detailid 14bi.

Kodige viimasena on toodud kiisimused kliendi lojaalsusest. Uks neist on kiisimus “kuivdrd
vastas projekti elluviimine Teie ootustele?” Hinnangu skaalal -5 (vdga pettunud), 0 - {ildiselt
rahul, kuni +5 (iiletas ootusi), panid viikeettevotte kliendid keskmise hinde +3,5. Huvitav on see,

et mitte keegi ei pannud hinnet miinusega ja ainult 2 respondenti hindasid oma ootusi ja
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teenindustaset nulliga. Voib iitelda, et antud firma kliendid on véga rahul ja isegi tillatunud heast

teenindustasemest.

Iga ettevdtja peab oluliseks piisiklientide arvu. Moobli puhul on see raskem, sest tegemist on
védrtusliku ostuga ning kauakestva kauba ja teenusega. Siiski, kiisimusele “Kas olete antud
firmale esitanud kordustellimusi, uusi projekte?”, on jaatavaid vastuseid 70% ja veel 30%

tunnistasid, et voimalusel tellivad midagi tulevikus.

Viimasena kiisiti, kui suure tdendosusega soovitab klient antud firma teenuseid oma sugulastele
vOi sopradele. Vastuseid on saadud skaalal nullist kiimneni (kus 0: kunagi ei soovita, 10:
kindlasti/juba soovitasin). Keskmine klientide hinnang vordub 8,8 (vdib sOnastada, kui “jah,

soovitan”). See tulemus kinnitab samuti FIE M.K. klientide lojaalsust.

2.5. Suurettevotte turu-uuringu tulemuste vordlus ja analiiiis

Suurettevotte turundusuuringu kédigus on saadud ettevdttele vdga kasulikud ja informatiivsed
andmed. Alguses uuriti kaupade ja teenuste ostu pdhjusi, ettevotte valiku pdhjusi ning seda, mida
kliendid arvavad antud mooblifirma hinnatasemest ja teenuste kvaliteedist.

Suurettevotte pohiteenused on sissechitatud moobli ja furnituuri valmistamine vastavalt
projektile, projektijoonis, kontrollmdddistused objektil, modbli ja tehnika kojuvedu ja paki
utiliseerimine, moobli paigaldus ning sisseehitatud koogitehnika paigaldus. Kiisimusele:
“Milliseid pohitooteid ja -teenuseid Te olete kasutanud?” on saadud vastused: 58% firma
klientidest on saanud koik pakutavad pohiteenused ja 42% on kasutanud vaid 30-50%

teenustepaketist.

Kiisimusele “Milliseid lisasid olete saanud koos pdhiteenustega?”’ on saadud vastused, mis on
graafiliselt niidatud jirgmisel joonisel (Joonis 9). Usna suur protsent respondentidest hindas
materjalivaliku konsultatsiooni, sisekujunduse ning tehnilisi nduandeid ja emotsionaalset tuge.
Térnidega margitud vastusevariandid sisaldasid klientide kommentaare, milledest positiivseim
on “suur tdnu firmatdotajatele Anastassiale, Vladimirile ja Andreile!” ning kdige negatiivsem on
selline: “Raske oli saada kontakti ja lahendada probleeme tellimuse saamise ja paigaldamise
kéigus seetdttu, et esialgne klienditeenindaja liks puhkusele. Montaazitodlised ei soovinud oma

vigu kohapeal parandada. Negatiivseid emotsioone oli viga palju.” Uks klient pani

27



vastusevariandi “muu” sisse ka kommentaari, et oleks parem kui pdhiteenuste maksumus,
nditeks moobli  paigaldus, oleks modblihinna sees, kuna klient arvestab enne
tellimus-ostulepingu vormistamist koigepelt selle summaga. Kodulehekiiljel on {isna raske

moobliga kaasnevaid teenuseid leida ja Idppsummat arvutada.”

® Tehniline konsultatsioon
B Materjalide valiku konsultatsioon
» Firmatéotajatega meel div
suhtl emine, emotsicon™
1 Sisekujunduse néuanded
® Umberplaneerimise vii remondi
néuanded

m Midagi ei ole saanud

B Negatiivsed emotsiconid**

Joonis 9. Suurettevotte klientide vastused kiisimusele “Milliseid lisasid olete saanud
koos pohiteenustega?”’

Allikas: autori koostatud

Joonisel 10 on ndha suurettevotte klientide motiivid moobli tellimiseks. Enamus neist on
funktsionaalsed motiivid, nagu modblivajadus (kui seni seda ei olnud), vana modbli vahetus uue
vastu, perekonna elukvaliteedi tdstmine (mugavus), elukoha rekonstrueerimine/limberehitus,
korteri turuhinna tostmine selle miitigi puhul jne. Vihemuses, 4 ja 3% on need, kes soovisid teha

kingituse oma lihedastele ja rahuldada oma esteetilisi vajadusi (emotsionaalsed motiivid).
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u Midblivajadus (seni seda e
olnud)

= Vana médbli vahetus uue
wvastu

m Perekonna elukvaliteedi
tdstmine (mugavus)

 Elukoha rekonstrueerimine,
toa iimberehitus

m Estestilised vajadused

u Kingitus abikaasale,
lahedastele

u Korteri turuhinna tdstmine
miiiigi puhul

Joonis 10. Suurettevotte klientide motiivid moobli tellimiseks.

Allikas: autori koostatud

Jirgmises diagrammis (Joonis 11) on niidatud pdhilised pdhjused, miks valiti OU Suurettevdte.

1/4 respondentidest on leidnud selle kohta infot internetist, veel 18% on saanud soovituse sdbralt

voOi sugulaselt, samuti 18% on kasutanud antud firma teenuseid varem (piisikliendid) ja 13%

usaldavad vaid suuri mooblifirmasid. Klienditeenindaja isikuomadused ja projektieelne

teenindus meeldis vastavalt 12-le ja 10-le % vastanutest. 4% vastasid, et selle miiiijaga oli kiire

ja mugav kontakt. Voib teha jirelduse, et informatsioon ja selle allikas on kdige tugevam valiku

poOhjus.

- jasoliidseid salonge

m Leidsin interneti st
m Sgbra vii sugulase soovituse jarg
= Usaldan sest kasutasin seda teenust

varem

' Usaldan vaid suuri maablifirmasid
B Klienditeenindaja isiksusomadused

{viisakus, lojaalsus jne)

m Meeldi s proj ekti eelne teenindus

m Miiiija laheduskontakti mugavis

Joonis 11. Peamised suurettevotte klientide motiivid tellida antud ettevotte teenust.

Allikas: autori koostatud
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Jargmine litk kiisimusi on suunatud hindade moodustamisele suures ettevottes ja klientide
ootuste taseme selgitamiseks. Uldiselt on saadud representatiivsed tulemused, mis niitavad, kas
tegelikud kliendi ootused vastavad teenuste hindade tegelikule tasemele voi mitte.

Esimesena on saadud iildine tulemus projekti maksumuse kohta, mis on OU Suurettevdtte puhul
keskmiselt 5500 eurot. 1/3 kliente on kulutanud 5000-10000 eurot ja 31% maksnud 3000-5000

eurot.

Viga huvitavaks voib pidada vastuseid kiisimusele, kas klient on valmis oma esialgset eelarvet
suurendama. Siin on 23,5% suurettevotte klientidest vastanud, et ei saa voi ei soovi projekti
eelarvet suurendada ning iilejdédnud on ndus seda tegema keskmiselt 30% vdrra. Umbes 70% on
siiski ndus vihesel mééral oma eelarvet suurendama. Vaid 6% on vdimelised suurendama oma
eelarvet kaks korda vdi rohkem. Uks klient on pannud oma vastusele lisaks kommentaari, et
tema on teinud valiku 3 erineva modblifirma seast, ja OU Suurettevdtte projektieelarve oli
keskmiselt 500 eurot kallim kui teistes salongides. Vaatamata sellele veensid sdprade ja tuttavate
soovitused ja positiivsed hinnangud Facebookis teda eelistama just selle ettevotte teenust, mida

ta ei kahetsenud”.

Jooniselt 12 on ndha, kui paljud suurettevotte klientidest on voimelised kulutama rohkem raha

kui nad plaanisid ja mis ulatuses.

m 30-50% virra rohkem

m 15-25% virra rohkem

 5-10% virra rohkem

el 533 vii el soovi

simrendada eel arvet

m 100-150% virra rohkem

Joonis 12. Vastused kiisimusele kas OU Suurettevdtte kliendid on valmis oma esialgset eelarvet
suurendama ja millises suuruses.

Allikas: autori koostatud
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Jargmisena kiisiti esialgse projektieelarve suurenemise pohjuste kohta. Need vastused annavad
firmale vihje, mille eest on tema kliendid valmis juurde maksma. Enamus kliente on valinud
kvaliteetseid aksessuaare, mille tottu paketi hind kasvas, voi siis valisid nad kallimaid
mooblimaterjale kui enne plaanisid. Vaid 18% klientidest on jddanud oma esialgse eelarve

raamidesse, projekti 1dpphind ei kasvanud. Need tulemused on esitatud joonisel 13.

E lovalitestsemate
alcsessuaaride valik

mvalisin kallimaid materjale
i plaanis oli

mvalisin funkts onassema
madbli- tehnikalahenduse

lépphind e kasvanud

m lisateenuste kompl ekt

mmiidbli eriméddud ja nmmi
isedrasused

Joonis 13. Pohjused, miks suurettevotte klientidel esialgne projekti eelarve suurenes.

Allikas: autori koostatud

Suurettevotte kodulehe infost on teada, et firma piitiab alati mdista kliendi vajadusi ning
tehnilise- ja disainikonsultatsiooni kdigus teha kliendile selgeks selle voi teise materjalivaliku
eeliseid. Umbes 13% ei arvestanud sellega, et tuleb osta lisateenuste komplekt, mille tdttu nende

projekti maksumus ka suurenes.

Jirgnevalt kiisiti OU Suurettevdtte hinnataseme ja kliendi eelistuste kohta teenuste maksumuses.
Naiteks, lisateenuse “ruumi moddistamine” maksumus moobli tellimise puhul on antud firmas
tasuline. Tegelik ruumi mdddistamise maksumus on 50 eurot, kampaania ajal 35 eurot. Juhul, kui
klient vormistas juba tellimuse ja ostu-miiiigi lepingu, voib antud summa lisada Idpparvele.
Teisel juhul saab tasuda toomehele kohapeal. Kiisimusele selle teenuse maksumuse kohta on
saadud jiargmised vastused: 65,9% respondentidest arvavad, et antud teenus peab olema tasuta,
26,8% on ndus maksma vaid 10-20 eurot ja veel 7% 20-40 eurot. VOib Oelda, et tegelik teenuse

maksumus on liiga suur voi ei vasta iildse kliendi ootustele.
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Sisekujunduse ja materjalivaliku konsultatsiooni soovisid tasuta saada 85% firma klientidest, 8%
on ndus maksma vaid 20-40 eurot. Siin peab mainima, et materjalivaliku ndustamise teenus on

iiks ettevotte pohiteenustest ja tegelikkuses on see tasuta.

Stiili- ja disainikonsultatsiooni eest oli ndus maksma vaid iga viies respondent. Keskmine tasu
voiks olla 50 euro ulatuses. 43% arvas, et pohitellimuse puhul peaks antud teenus olema tasuta ja
29% arvas, et see peaks olema tasuta igal juhul. Kuid siin on raske digesti interpreteerida, mis asi
on stiili- ja disaini ning mis sisekujunduse konsultatsioon. Mdni arvab, et firma todtaja peab
tulema koju ja noustama koogimoobli valiku teemal vastavalt maja/korteri stiilile ja eriparale,
teine aga arvab, et peab ise ideed salongi tooma ning valima katalogist just selle, mida ta oma
ettekujutuse jirgi vajab. Klienditeenindaja/projekteerija ei pruugi olla mingi sisekujundaja.

Antud juhul ei teosta OU Suurettevdte disainikonsultatsiooni .

Moobli ja tehnika kohaletoimetamise teenus on suures ettevottes samuti tasuline, teenuse
maksumus véljaspool kampaaniat (suvi, firma siinnipéev, joulud) on 59 eurot. 66,7% vastanutest
arvas siiski, et moobli kojuvedu peab olema tasuta. 21% olid ndus maksma 10-20 eurot ja ainult

7% maksaksid 20-40 eurot. Jarelikult saame ootuste ja tegelikkuse suure korrelatsiooni.

Selle vastandiks on aga pistikupesade ja liilitite montaaziteenus ja elektritood enamuse klientide
arvates lisateenus, mis peab olema tasuline. 33,9% maksaksid selle eest 20-40 eurot, 30,5% vaid
10-20 eurot ja veel 10,2% on ndus maksma 40-50 eurot iithiku eest. Vaid 25,4% respondentidest
arvas, et antud teenus peaks siiski olema tasuta. Tegelik OU Suurettevdtte elektritoode
teenustepakett sisaldab: projektieelseid elektritdid (pistikupesade ja juhtmete imberpaigaldus)
ning pdrast moobli ja kodutehnika paigaldamist tehnotrassidega {ihendamist ning

lilitite/pistikupesade montaazi: 170 eurot.

Kampaania ajal on integreeritava tehnika paigaldus tasuta juhul, kui tehnika on paigalduse ajal
kohapeal olemas voi on ostetud koos firma modbliga. Muul ajal peab moobli maksumus olema
3500 eurot voi rohkem, et paigaldus oleks tasuta. Turundusuuringus osalenud 60% suurettevotte
klientidest arvas aga, et moobli ja tehnika paigaldusteenus peab olema igal juhul tasuta.
Ulejaanud 40% on ndus selle eest maksma keskmiselt 35 eurot, mis ei vasta tegelikule

maksumusele (50 eurot).

32



Ule 80% inimestest on valmis maksma kodutehnika tehnotrassidega iihendamise eest 10-50 eurot
tihiku kohta juhul, kui moobel on tellitud mujalt. Suurettevote piitiab meelitada oma kliente
ostma seda nende kaudu ning lubab kodutehnikale turuhinnast 10% allahindlust. Sageli on see
molemale osapoolele mugavam, sest tehnika moddud on varem teada ja see on paigaldamise

ajaks valmis.

Edasi tuleb suurettevotte teenuste hinnang tema klientide arvamuse kohaselt. Joonisel 14 ndeme
selle firma positiivsemaid t66 aspekte. Kokku oli nimetatud 10 aspekti, mis on teostatud

kahanevas jirjekorras.

Positiivsemad aspektid Suurettevote teenuste osas
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Joonis 14. Suurettevotte positiivsemad tegevuse aspektid selle klientide arvates.

Allikas: autori koostatud

Siit nieme, et OU Suurettevdtte kliendid hindavad kdige rohkem mooblimeistrite pidevust,
projekti teostamise aega, allahindlusi ning head moobli kvaliteeti. Samuti kiidetakse lisateenuste

ostu vOimalust, miiiijaga kontakti saamist ja usaldust.

Loogiline, et on uuritud ka seda, mida suurettevotte kliendid peavad negatiivseks aspektiks. Siin
on saadud jargmised tulemused: 23% on pettunud, et peavad ruumi/moobli mdddistused ise
kodus votma. 14% tunnistasid, et tundsid firmatddtajate poolt mdistva suhtumise voi viisakuse
puudumist, 12 ja 10% ei olnud vastavalt rahul projekti maksumuse ja selle teostamise ajaga. Ule
10% arvasid, et miiilija ei votnud arvesse nende soove ja kodu eripdra. Muu pdhjuse all toodud
kommentaarid andsid firmale huvitava tulemuse: eesti keele oskuse puudust ja montaazitooliste
ebatdpsust ning ebaviisakust mainisid ligi 5% vastanud klientidest. Siiski ei leidnud iile 15%
koikidest klientidest iihtegi negatiivset momenti, nad jdid teenustega rahule. Joonisel 15 on

demonstreeritud graafilised tulemused.
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Negatiivsemad aspektid Suurettevote tegevuses
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Joonis 15. Suurettevotte negatiivsemad tegevuse aspektid selle klientide arvates, %.

Allikas: autori koostatud

Seejarel kiisiti kui kaua peaks kliendi arvates projekt kestma. Vastused vastavad peaaegu
tegelikkusele. 42% respondentidest leiavad, et see peaks kestma 4-8 niddalat, 32%, et 9-12
nidalat (reaalne keskmine kestvus). Kiisimusele “Kas tellimuse tditmine ja plaanitud tdhtaeg
langesid ajaliselt kokku?”, vastasid rohkem kui pooled, et koik oli tehtud digeaegselt, veel 5%
vastasid, et valmis isegi varem, ilejddnud 40% juhtudel hilinesid 1-3 nddalat. Tellimuse
hilinemise kdige levinumad pohjused on: klient ei joudnud teha digeks ajaks remonti (15,9%),
materjalide hilinemine firma hankijatelt (13,6%), klient on viivitanud ettemaksuga (6,8%),
miiiija eksitus (9%) ning kliendi isiklikud asjaolud (6,5%). Seega, firmapoolsed pdhjused on
kokku 22,7% juhtudel.

Edasi hindasid OU Suurettevotte kliendid modblifirma teenuste taset skaalal iihest kiimneni.
Huvitav on fakt, et koik peamised teenindusetapid on hinnatud iile keskmise (alates 6,5 kuni 7,6
palli). Eriti korgelt on kliendid hinnanud mdobli ja tehnika paigaldamis- ja vastuvotmisetappi.
Madalamalt on hinnatud kontrollmdddistamise ja tehnilise toe etappi. Sellest selgub, et kliendid
soovivad rohkem informatsiooni, mis ja kuidas teostatakse nende kodus, vajavad tunda endid
projekti aktiivse osapoolena. Joonisel 16 on demonstreeritud erinevate teenuste etappide
keskmine hinnang eraldi eesti ja vene klientidel. Voib ndha, et eesti ja vene kliendid on
eriarvamusel jargmistes ettevotte tegevuse hinnangutes: firmaga kontakti/tutvumisetapp, esialgse
projektijoonise ja hinnapakkumise etapp ning materjalivaliku ja tehnilise ndustamise etapp.
Nende kolme etapi hinnangud erinevad 1,6-2,0 palli eesti emakeelega klientide kahjuks.
Voimalikuks pdhjuseks saab olla OU Suurettevdtte teenindava personali eesti keele oskuse

puudus, kuid samuti eesti klientuuri suurem ndudlikkus teeninduskvaliteedile.
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Joonis 16. OU Suurettevdtte teenindustaseme hinnang klientide poolt.

Allikas: autori koostatud

Viga informatiivseks kliedilojaalsuse kriteeriumiks vOib pidada kordustellimuste ja
pretensioonide arvu. Kiisimusele “Kas olete esitanud firmale pretensioone?”, on saadud
jargmised vastused (vt. Joonis 17): umbes pool respondentidest jdid vdga rahule ja pretensioone
ei esitanud. Ulejdanud on leidnud vigu ja esitasid pretensioone kas suuliselt vdi kirjalikult.
18,6% ei ole pretensioone kuidagi esitanud, aga ei hakka sealt enam midagi tellima. Mitte keegi

el vastanud, et poordus Tarbijakaitseametisse voi kohtusse.

Samuti on klientidelt kiisitud, kas nad on teinud samale firmale kordustellimusi. Jah-vastuseid on

30,6% ja veel 13,9% klientidest plaanib sealt tellida ka tulevikus.

Lopuks kiisiti, kui suure tdoendosusega kliendid soovitaksid antud firma teenust oma sopradele ja
lahedastele (skaalal kus O - kunagi ei soovita ja 10 - kindlasti/juba soovitasin). Keskmiseks

hindeks sai 6,7 mida v3ib sonastada kui “pigem soovitan”.
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m Ei. kiik oli korras.

mFEi, aga enam e hakla sealt
midagi tellima
B Ei. Vastupidi, Kitsin firma
thdtayaid.
 Jah, sumlizelt. Vead
parandati koheselt.

mJzh, kifjaliku avaldusena
Probleem lzhenes.

Joonis 17. Pretensioonide esitamise sagedus OU Suurettevotte klientidel.

Allikas: autori koostatud

Samuti kiisiti klientidelt, kuivord vastas projekti elluviimine nende soovidele ja ootustele
(skaalal alates -5 - olen véga pettunud, O - lildiselt vastas ootustele, +5 - iiletas ootusi). Siin on

saadud keskmine hinne +0,9, mis on positiivne hinnang.

Mairkimisvddrne on eesti ja vene klientide hinnangu korellatsioon: eesti +1,2 ja vene +0,6.
Modlemad grupid on rahul ja isegi iillatunud, kuid eesti kliendid rohkem. Pettunud klientide

koguarv on keskmiselt 27,5%, iildiselt rahul (hinne 0) on 35,5%.

2.6. Kahe ettevotte turundusuuringu tulemuste vordlus ja analiiiis

Kui vdrrelda kahte turundusuuringu kdigus saadud tulemusi, siis paljudes kiisimustes erinevad
kliendivastused (nende ootused ja hinnangud) iisna palju, kuid modnes kiisimuses on need

peaaegu vordsed.

Esiteks, sisseehitatud moobli ostmise pohjustest. Viikeettevotte kliendid soovivad enamuses
tosta oma elukvaliteeti (70%), kuid suurettevotte kliendid vajavad pigem mooblit (seni seda ei

olnud, kodu on uus) vdi vahetavad vana moobli uue vastu (kokku 56,2%).
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Mooblifirma populaarseimad infoallikad viikeettevotte puhul on sdbrad ja sugulased (60%) ning
suurettevotte puhul internet (25%) ja samuti sobrad-tuttavad (18%). Selge, et FIE-1 puudub
peamine infoallikas - kodulehekiilg internetis. Vaatamata sellele on firma t66de galeriid e-posti
teel vaadanud ligi 30% tema klientidest ja teinud selle pohjal oma valiku. Usaldust ja varasemat
koostookogemust pidasid mdjuvaks firma valiku pdhjuseks 10% viikeettevotte klientidest ja

umbes 18% suurettevotte klientidest.

Kogu firma pakutavat teenustepaketti on soetanud 80% viikeettevotte klientidest ja ainult 58%
suurettevotte klientidest. Voimalik, et kallima mooblimaterjali ja lisateenuste tasud on pandnud

pooled suurettevotte kliendid mitmest teenusest loobuma, eelarvet kokku hoidma.

Kui vorrelda kahe mooblifirma lisateenuste hindasid, siis on tdendoline, et FIE lisateenuste
hinnatase vastab tdiesti kliendiootustele, suurettevotte kliendid aga on ndus maksma lisateenuste

eest mérgatavalt vdiksemat hinda kui need tegelikult maksavad.

Kui on teada kahe firma keskmine projektimaksumus, on huvitav vorrelda nende klientide
eelarve suurenemise valmisolekut.

Viga informatiivseks voib pidada turundusuuringu tulemust, et 100% viikeettevotte klientidest
on valmis suurendama projekti eelarvet keskmiselt 60% vorra, samas ainult 76,5% suurettevotte
klientidest on valmis suurendama esialgset projekti eelarvet keskmiselt 30% vorra. Ulejdinud

23,5% ei soovi voi ei saa oma kulusid suurendada.

Viikeettevotte keskmine sisseehitatud moobli ja tehnika paketi maksumus on 3900 eurot ja selle
klientidel on projektieelarve paindlikkus palju suurem, kui suurettevottes (kekmine ost 5500
eurot). Kliendid kulutavad enamasti rohkem, kui neid on veendud valima kallimaid ja
kvaliteetsemaid materjale, funktsionaalsemaid moobli- ja tehnikalahendusi ning kvaliteetseid ja

ilusaid aksessuaare.

Mbolema firma klientidel paluti hinnata, kuivord on neile oluline, et teenusepakkuja arvestaks
mingi asjaoluga teenuste osutamise kdigus. Hinnang skaalal 0-10 (kus 0 - ei ole iildse oluline, 10
- ddrmiselt oluline). Tabelis 3 on ndidatud erinevate teenuste kategooriate keskmise hinnangu

vordlus kahe k66gimdobli valmistaja klientide arvates mdlema ettevotte keskmine hinne.
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Tabel 3. Erinevate teenuste kategooriate keskmise hinnangu vordlus kahe k66gimoobli

valmistaja klientide arvates turundusuuringu kiisimuste vastuste pdohjal.

Kuivord on Teile oluline, et teenusepakkuja FIE ML.K. ovU keskmine
ARVESTAKS: (hinnata kategooriad 0-10) Suurettevote hinne
Minu maitse ja soovidega 8,5 8,7 8,6
Minu ajaga 8,3 7,9 8,1
Moobli ja tehnika kasutamisviisi ja -sagedust 7,3 6,8 7,1
Minu kodu eripéra ja sisekujundusega 7,6 7,9 7,8
Minu esialgse eelarvega 7,8 7.5 7,7
Minu perekonna isedrasusi 5.9 5,8 5,9
Minu enda padevusega eelnevas remonditdos 53 5,6 5,5

Allikas: autori koostatud

Tabeli andmete pohjal saab oelda, et suurim korrelatsioon on védike- ja suurettevotte vahel
saadud vastusele, et ettevotja peab arvestama mdobli ja tehnika kasutamisviisi ja -sagedusega.
Viikeettevotte sortiment on palju vdiksem, modblimaterjalid odavamad ja projektieelarve on
keskmiselt 1000 eurot vdiksem kui suures ettevotes. Viga voimalik, et seepérast pidasid
viikeettevotte kliendid antud kategooriat (seotud materjali kulumiskiirusega) olulisemaks kui

suurettevotte kliendid.

Samamoodi korgelt hindasid mdlema firma kliendid enda maitse ja soovide arvestamise
vajadust, enda ajakulu ja oma kodu eripéra (7,8-8,6 palli). Peaaegu vordselt vajavad kahe firma

kliendid, et miiiija arvestaks nende esialgse eelarvega (7,7 palli).

Kumbki uuritud mooblifirmadest ei paku stiili- ja disainikonsultatsiooni vastavalt kliendi kodu
sisekujundusele. Uuringu tulemused nditavad, et mdlema ettevotte kliendid on ndus seda
lisateenust ostma: umbes iga viies suurettevotte klient tasuks kuni 50 eurot ja iga kiimnes

vaikeettevotte klient kuni 30 eurot.
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Positiivsemate koostdo aspektide hinnangud erinevad kahel ettevottel mérgatavalt. Suurettevotte
kliendid vidirtustavad koigepealt selle modblimeistrite padevust ja todde teostamise aega.
Viikeettevotte kliendid hindasid eelkdige head hinna ja kvaliteedi vastavust ning tasuta teenuste
olemasolu. Negatiivsemateks aspektideks pidasid suurettevotte kliendid eelkdige iseseisvat
ruumi moddistamist. 15,4% OU Suurettevdtte uuringus osalenud klientidest ei leidnud iihtegi
negatiivset momenti. Samas on FIE M.K. rahulolevate klientide arv palju suurem - 80% ei

maéleta projektis negatiivseid momente.

Kui vorrelda tellimuste valmistamiskiirust ja -tdpsust, siis umbes sama pika tellimuse perioodi
puhul on suurettevotel rohkem (60%) digeaegseid projekte kui vdikeettevotel (30%). Kuid peab
tunnistama, et sageli on mdlemal ettevottel tellimuse hilinemispdhjused firmavilised.

Ja 10puks, analiilisides kahe modblifirma klientide lojaalsust, saame vorrelda klientide keskmisi
hinnanguid kordustellimustele, sobrale soovituse tdendosusele ja teenuste taseme vastavust

nende ootustele. Need tulemused on graafiliselt kajastatud joonisel 18.

0 <

=]

L= I

Viikeettevite Suurettevite
= Kuivird vastas projekti elluviimine Teie oomstele?

= Kui suure tendosusega soovitate antud firma teenuseid oma sépradele?

Joonis 18. Kliendilojaalsuse niitajad viike- ja suurettevotte turundusuuringu alusel.

Allikas: autori koostatud

Kdiges kolmes nimetatud kategoorias voidab FIE M.K., kelle kliendid saavad 70% juhtudel
kordusklientideks, nad soovitavad antud mooblifirmat sobrale toendosusega keskmiselt 8,8 palli

(10-st) ning projekti elluviimine keskmiselt {iiletas kliendiootused ning vordub +3,5 palliga
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(kus O on ildiselt rahul). Suurettevotte kliendid teevad kordustellimusi 30%-1 juhtudel,
soovitavad selle firma teenuseid sdbrale tdendosusega keskmiselt 6,7 palli (10-st) ning projekti

vastavus nende ootustele on keskmiselt +0,9 (véga rahul).

2.7. Jareldused ja ettepanekud

Kahe koogimoobli valmistaja juures 1dbi viidud turundusuuringud tdestasid, et tegemist on véga
edukate Eesti ettevotetega, kellel on vélja kujunenud oma maine ja to0stiil. Vaatamata korgele
keskmisele kliendi hinnangule, on uuringu tulemusena leitud moni erinevus firma kliendiootuste
ja reaalse teenindustaseme vahel. Kéesoleva t60 teises peatiikis vaadeldud turundusuuringu
graafikute alusel voib teha teatud jareldused ning autoril on digus anda mitu soovitust ja

ettepanekut molemale ettevottele.

Viikeettevotte puhul peab arvestama asjaoluga, et selle tegevjuht ja pdhiteenuste osutaja on FIE,
kelle plaaniks ei ole ldhiajal ettevotte liigi muutmine ehk firma majanduslik ja tootajate arvu
kasv (M.K. intervjuust 5.september 2015). Seega vdib Oelda, et antud ettevdtja tegevus on oma
nisi jaoks piisavalt edukas ja piisiklientide arv hea. Turundusuuringus osalenud véikeettevotte
kliendid andsid firma tegevusele ja selle pohilistele teenustele vdga hea hinnangu. Nende ootused
vastasid tegelikule tulemusele rohkem kui suurettevottes. Siiski on vdimalik teha viikeettevottele

edasise t60 kohta ettepanekuid.

Klientide ootusi kujundavad sisemised mdjutajad (enda, sOprade ja tuttavate varasemad
kogemused, arusaam heast teenindusnormist ja enda positsiooni tdhtsustamine) ning vilised
mojutajad (reklaamsonumid, toodete luksuslik kujundus ja brind) (Israel, 2011, lk 137). Kuna
esimese mojutajaga on FIE klientidel kdik korras, saab véikettevotte paremaks esitluseks turul
olla korrektselt vormistatud kodulehekiilg ja reklaam internetis. Firmal on olemas suur hulk
edukate projektide fotosid, mida saaks eriteenuste liikideks jaotada ja galeriisse iiles panna.
Vaatamata sellele, et 70% uutest klientidest leiavad FIE oma sugulaste ja tuttavate kaudu, tasub
siiski anda neile vdimalus ndha ja lugeda firma tegevusest, ajaloost ning tulemustest enne
isiklikku pdordumist telefoni vdi e-posti teel. See vdib oluliselt kergendada ettevotja rolli

esimesel tutvumisetapil kliendiga ning hoida mdlema osapoole aega kokku. Seda enam, kui
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turundusuuringus osalenud kliendid hindasid firmaga tutvumis- ja hinnapakkumisetappi

suhteliselt madalamalt (6,6 palli) kui teisi teenuste etappe (vt. Joonis 8).

Samuti vOib soovitada firmale vaadata iile oma tellimus-arve esitamise etapp ja leida
universaalne ning thiselt moistetav kirjalik vorm, mida klientidel oleks kiirem ja mugavam kitte
saada ja tasuda ning FIE raamatupidajal arvestada. Selle t66 autor on ka iiks FIE M.K. vana
klient ja miletab ise, kui raske oli tellimuslehelt tegelikku modbli ja teenuste maksumust jilgida.
Siin on tegemist eelkdige miilija ja ostja vahelise usaldusega, mis aitab sageli iiletada koik
arusaamatused (kirjalike pretensioonide ja kaebuste arv on turundusuuringu jérgi null), kuid
molema osapoole huvides tasub siiski vélja arendada iiks ametlik arve-tellimuse vorm. Eriti hasti
tugevdab seda ettepanekut fakt, et turundusuuringus osalenud 60% FIE klientidest on viivitanud
arve ettemaksuga ja keskmine projekti kestus pikenes 1-2 nddalat. Aeg on raha ja digeaegselt
tasutud maksed annavad modblifirmale voimaluse tellida toormaterjale digeaegselt ja alustada
tootmist. FIE M.K. huvides on oma klientuuri rohkem distsiplineerida, pannes neid arve jirgi
tasuma ja hilinemise eest viiviseid maksma. Tootmismahud ja klienditellimuste arv antud firmas

ei ole nii suured, et kasutada moobli valmistamiseks teisi finantsallikaid peale konkreetse

kliendi raha.

Samuti annab vihje teenindustaseme tostmiseks fakt, et vdikeettevotte kliendid on voimelised
tdostma oma esialgset projektieelarvet keskmiselt 60%, valides kdigepealt kallima moobli ja
tehnika, funktsionaalsema mdobli- ja tehnikalahenduse ning tasudes lisatasud méobli erimodtude
eest. Vaatamata sellele, et pohiteenused on antud firmas tasuta, mis vastab 70-80% kliendi
ootustele, saab moningaid lisateenuseid osutada modduka tasu eest (keskmiselt 20-50 eurot,
nditeks: stiili-ja disainikonsultatsiooni (sisekujunduse nduandeid on saanud umbes 10%
klientidest), kus miilija viib materjalide néidised kliendile otse koju, modbli kohaletoimetamine
viljaspool Tallinna, integreeritava kodutehnika tehnotrassidega iihendamine, pistikupesade ja
lilitite mooblisisene montaaz ning vana mdoobli lammutamine ja vélja viimine. FIE sonul
kuritarvitavad moned piisikliendid firmajuhi abivalmidust ja nduavad lisateenuseid rohkem kui
projekt seda tegelikult sisaldab ja vajab. Moned kliendigrupid, niiteks iiksik-pensionirid
nduavad rohkem emotsionaalset tuge ja tdhelepanu kui tegelikku projektitegevust. Sageli on
ettevotja kulud ja joupingutused sel juhul suuremad kui projekti tulud. Jillegi vdib soovitada

ettevatjal enda huvisid ostu-miitigilepinguga kaitsta.
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OU Suurettevdte on kuulus ja edukas Eesti kodgimdobli valmistaja ning kiiresti arenev
gasellettevote. Keskmiste ettevotete konkurents on stabiilselt suur ja peamiseks firma eesmérgiks
on siilitada oma positsioonid turul ning kasvada vdimalikult suuremaks (Petina, 21.september
2015). Selle piisiklientide arv on vastavalt turundusuuringute tulemustele ligi 18% (vt. Joonis 11:

“usaldan, sest kasutasin selle teenust varem”).

Enamus kliente on hinnanud firma teenust korgelt (teenuste kvaliteedi ja kliendi ootuste vastavus
0,9), lojaalsus 6,7 palli 10-st. Enamik respondente on iildiselt rahul voi isegi meeldivalt
iillatunud, kuid samas on pettunud klientide arv samuti iisna suur (27,5%). Kui analiiiisida
klientide poolt nimetatud negatiivseid momente, saab leida mitmeid pohjendusi teenuste

kvaliteedi tostmiseks.

Esimene tdhelepanu ndudev punkt on kliendi iseseisev projektiruumi moddistamine. Rohkem kui
23% turu-uuringus osalenud firma klientidest arvavad, et seda teenust peaks osutama ettevotte
tootaja ja 65,9% arvavad, et see peaks olema tasuta. Umbes 1/3 arvas, et tasu peab siiski votma,
kuid on ndus maksma 10-40 eurot. Reaalne olukord on selline, et firma votab esmased moodud
kliendi kodus ise ainult sel juhul, kui ostu-miitigileping on juba alla kirjutatud ja antud teenuse
maksumus 50 eurot lisatakse l0pparve juurde. Teistel juhtudel peab klient tasuma
mdddistamistasu kohapeal. Kampaania ajal langeb antud teenuse hind 35 euroni, kuid mitte
rohkem kui 3 korda aastas. VOib teha jérelduse, et esiteks on teenuse maksumus liiga kdrge ja
teiseks asjaolu, et firmaga tutvumine algabki tingimusest: “too meile oma ruumi mdddud koos
elektri, vee ja gaasi paigaldusega, siis vaatame...”(Treiel, 11.september 2015). See loob
negatiivse esmamulje ja néitab ettevotte usaldamatust tulevase kliendi suhtes. Kui firma votab
need mdddud ise, on tal kergem olla kindel, et projekti esialgne joonis on korrektne, mis sédstab
projekteerija ja modblimeistri aega, jdrelikult ka ettevOtte raha. Samas demonstreerib see
kliendile tdhelepanu, wusaldust ja sobralikkust. Peale niisugust muudatust voib
kontrollmdddistamise etapi (on ka lepingus kirjas) likvideerida, mis tihendaks samuti aja ja raha

saastu.

Vaid 15,9% klientidest mainis, et said firmapoolset tehnilist konsultatsiooni, kuid selge on see, et
selle teenuse osutamine ruumi ja selle isedrasusi vaatamata on problemaatiline. Umbes 7%
klientidest on vastanud, et koos pdhikauba- ja teenustega pole nad saanud {ihtegi lisateenust. Aga

tegelikult vajab iga kolmas klient pistikupesade ja liilitite montaazi, kodutehnika tehnotrassidega
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tthendamist ja nduandeid eelnevaks remonditooks. Kas inimene vajab neid lisateenuseid voi
mitte, on raske prognoosida, kuid need on vaja lepingus kirja panna ja ette planeerida. Nende
teenuste reaalne maksumus OU Suurettevdttes vordub 170 euroga. Turundusuuringus osalenud
klientidest 80% olid nous maksma 10-50 eurot ithiku kohta, mis korreleerub keskmise
koogimoobli projektiga. Samal ajal pdhiteenus - moobli ja tehnika paigaldus, ei vasta klientide
ootustele, sest tasuta on see ainult juhul, kui mé6bli maksumus iiletab 3500 eurot (kampaania
ajal 3000 eurot), aga selle summa hulka ei kuulu furnituuri ja paigalduse maksumus. Mo6bli
kohaletoimetamise eest (Tallinna piires 40 eur +1 euro/km Tallinast vélja) tasutakse eraldi.
Kokku voib selle firma keskmine lisateenuste maksumus olla Tallinna kliendile 260 eurot ja
viljaspool Tallinna umbes 315 eurot (moobli paigalduse korral rohkem kui 100 km kaugusel
Tallinnast lisandub hinnale paigaldajate majutus (35 eur/60). Integreeritava tehnika paigaldus on
tasuta juhul, kui tehnika on paigalduse ajal kohapeal vi on ta ostetud koos moobliga. Paigalduse
hulka ei kuulu vee-, gaasi- ega elektri ithendamine. (//http:www.suurettevite.ee/kampaania)

Turundusuuringus osalenud 60% klientidest arvavad, et koik nimetatud teenused peavad olema
tasuta eritingimusi arvestamata. Ja iileiildse, suurettevotte kodulehekiiljel on “kampaania” ja
“kasuliku info” all autori arvates liiga palju erinevaid eritingimusi, mida on raske mdista, mélus
hoida ja nende alusel projektikulusid planeerida. Arvestades seda, et keskmine projekti
maksumus on selles firmas 5500 eurot ja 23,5% klientidest ei ole ndus voi ei saa oma kulusid
suurendada, muutub raskeks iilesandeks klienti veenda selles, et koikide vOi monede
iilalnimetatud eritingimuste tditmine annab vdimaluse lisakulusid viltida. Seetottu soovitab autor
panna peamiste pohiteenuste tasud (kohaletoimetamine ja paigaldus) modblimaksumuse sisse.
Lisateenused aga vodivad olla tasulised, soovitatav on aga kasutada eraldi iihikute (nditeks
kappide valgustuse sisseliilitamine) tariife, siis saab klient ise otsustada, kas vdtta terve

teenusepakett voi ainult osa ja selle puhul raha kokku hoida.

Projekti ajalise planeeringu nduandeks saab nimetada kliendi ja firma paremat koostddd. 15,9%
klientidest on nimetanud tellimuse hilinemise ehk projekti valmisoleku edasiliikkumise
poOhjuseks seda, et nad ei joudnud digeks ajaks remonti teha. Keskmine kliendihinnang sellele,
kuivord on temale oluline, et miiiija arvestaks tema ajaga, on viga korge - 8,1 palli. 13,6%
juhtudest hilines materjal firma hankijatel. Juhul, kui mdni pdhjus on iihel vai teisel poolel
varem teada, saab véltida arusaamatusi, pretensioone ja optimeerida mitut firma-kliendi koost66

etappi. Selleks optimeerimiseks on juba esimesel mddtude votmise etapil jillegi vajalik projekti
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detailplaneering. Siin vdib ainult professionaal néha, otsustada ja soovitada, kui palju aecga kulub
ruumi ettevalmistamisele. Meister saaks panna koos mdotudega kirja, kas eelnevaid remondi-,
koristus- ning elektritdid teostab klient iseseisvalt voi palkab mdne spetsialisti; mitu niddalat
peaks tema plaanide jérgi sellele kuluma. Need ldbirddkimised objektil on vahel tdhtsamad kui
konsultandi iildsonalised pakkumised salongis. Kokkuvdtteks saab 6elda, et rahalises ja ajalises
interaktsioonis klient-firma, méngib olulist rolli kliendi emotsionaalne ootuste aspekt ja firma

ratsionaalne ootuste aspekt, mida on siiski voimalik kooskdlastada mdlema osapoole kasuks.

Klassikaline turundustrateegia, mis vididab “uuri, mida klient vajab ja ootab ning paku seda
talle”, on kasutusel paljudes edukates ettevotetes. Tavaliselt plitiavad erinevates reitingutes
korgelt hinnatud ettevotted kombineerida votteid, mida nad on senini hédsti teinud ning uusi
innovatiivseid teenindusmeetodeid kliendiootuste ja vajaduste baasil. Sageli kuulub uue
teenindusviisi katsetamisele ja elluviimisele kuni 10 aastat, korrektuure lisatakse iga 5 aasta
tagant. Peamiseks teenuste parendamise instrumendiks on inimesed, klienditeenindajate kui

peamise firma ndo parem juhtimine. (Stone, Bond, Foss, 2007, p. 247).

Tellimuse vigade ja projekti hilinemise pohjuste juures on péris suur protsent (9,1%) vastanud:
klienditeenindaja eksis. Vigade tegemine on loomulik ja inimlik igal tegevusalal. Kuid hea juht
peab aru saama, et todtajate dige juhtimine ja suunamine saab oluliselt minimeerida vigade arvu
ja tdsta olulisel méral klientide rahulolu. Seepirast voib OU Suurettevdtte juhile anda jirgmise
nouande: anda firmatddtajatele tagasisidet (nditeks turundusuuringu tulemustest, personalitéo
kliendihinnangu ja kommentaaride kohta), et aidata inimestel oma vigadest dppida. Kuid samal
ajal ei tohi nende toGsse vahele segada, valides tagasisideks Oige aja. Tagasisidele tuleb alati
lisada viike tdpsustus. Kui juht kasutab tagasisidet meisterlikkuse saavutamise soovi
tugevdamiseks, peab ta pidama tagasisidet objektiivsena ja ei lisa sellele kunagi kiitust voi

karistust (Weinschenk, 2014, 1k. 170).

Niisiis, kuidas ettevotted saavad parandada kliendi rahulolu? Saab identifitseerida viis
tegevusala:

1. Ergutama onnetut klienti kurtma, aga olema valmis lahendama kaebused.

Tana ootavad onnetud tarbijad ettevdtetelt klienditeenindusega veatut tegelemist (isegi kui see on
allhanke korras kolmandale isikule);

2. Maista, milliseid tulemusi hakkavad tootma investeeringud klienditeenindusse;
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3. Tunnustada tehnoloogiat ja selle piiranguid - moned kliendid tahavad suhelda otse inimesega.
Online kanaleid voib kasutada tShusamalt, nédidata kodulehekiilje kiilastajatele, kuidas edeneb
nende kaebuste kasitlemine, viltida tdielikult automatiseeritud lahendusi;

4. Olla teadlik, et kiilastajad vdivad olla positiivsest online reaktsioonist ja ka suusdnalisest
veelgi enam mdjutatud kui negatiivsest.

5. Enamik kliente eelistavad empaatiat palju rohkem kui raha. Suuremalt jaolt oodatakse
mitterahalisi lahendusi, nagu nditeks selgituste andmine ja vabandamine.

(What Unhappy Customers Want, 01.04.2014)

Mbolemale Eesti ettevottele voib soovitada kuulata oma kliente tdhelepanelikumalt, piitida mdista
nende valikute motiive, nende vajadusi ja soove. Eelneva peatiiki tabelist 3 ndeme, kuivord
oluline on aru saada kliendiootustest erinevates teenustekategooriates. Inimlik suhtumine ja

oskus kuulata on monikord parem tee lojaalse kliendini.
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KOKKUVOTE

Antud t60 peamiseks uurimisprobleemiks oli vdimalik vastuolu kliendi ootuste ja saadud

teeninduse taseme vahel.

Kéesoleva t60 peamiseks eesmirgiks oli uurida kliendiootuste ja klienditeenindustaset kahel
Eesti koogimoobli valmistajal. Selleks sai t60 kdigus kasutada jargmisi votteid: esiteks, tuli leida
teoreetilised pohjendused kliendikogemuse ja firmade teeninduskvaliteedi hindamiseks; teiseks
tuli méadrata sihtriihmad, kellele turundusuuringut pakuti; kolmandaks sobivaks metoodikaks sai
valitud on-line kiisimustik firma 1 ja 2 klientidele; ja neljandaks, vastavalt uuringus saadud
tulemustele (kliendi soovide ja tegelikkuse korrelatsioonile), sai tehtud ettepanekud mdlema

Eesti firma teeninduskvaliteedi parendamiseks.

Uurimuse alguses piistitatud hiipotees, et kddgimoobli valmistajatel on OU Suurettevotte niitel
head ressursid edasiseks arenguks, klienditeeninduse tdstmiseks ja védrtusliku kliendikogemuse
loomiseks, sai tldiselt kinnitatud. Kuid samuti sai t66 kédigus tdestatud, et véikestel firmadel,
samuti FIE M.K-1, on tinu emotsionaalsele védrtusele, mida klient saab, mérksa kergem luua
kliendikogemust, mida klient hindab vdga korgelt. Viikeettevdtjal on piiratud ressursid, aga
samas alati hea vdoimalus luua tihe side uue kliendiga, andes talle tdhelepanu ja sobralikkuse
eeliseid, sest klientide arv on veel viike, iga klient on ddrmiselt oluline ja tema soovid ja tunded
on hea koostdd ja edu aluseks. Suurettevotted aga ei anna vahest oma ostjatele nii palju
tdhelepanu ja emotsionaalset tuge, sest nende tootmismahud on suuremad ja kliendikogemuse
loomise baasiks on toote kvaliteet ja brindi maine, emotsionaalne suhe iga ostjaga on seega

vahem oluline.

Uldiselt saab turundusuuringu abil saadud tulemusi hinnata kui viiga positiivseid ja mdlema Eesti
modblifirma kliendid on nende teeninduskvaliteediga rahul, on ka leitud mdned vastuolud
kliendi soovitud teenindustasemes ja reaalse firma tookorralduses. Vastavalt analiilisitud
turundusuuringute tulemustele on autor saanud teha molemale ettevottele mitu ettepanekut

teeninduskvaliteedi parendamiseks ja lojaalsete klientide arvu suurendamiseks.
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Peamised soovitused viikeettevottele, FIE M.K:

1.

2
3.
4

Muretseda endale korrektselt vormistatud kodulehekiilg ja reklaam internetis;
Kindlustada ennast ametliku tellimus-arve vormiga;

Tasude hilinemise puhul kohustada klienti maksma viiviseid,

Teha osa lisateenuseid tasuliseks: stiili- ja disainikonsultatsioon,

moobli kohaletoimetamine véljapoole Tallinna, integreeritava kodutehnika
tehnotrassidega ithendamine, pistikupesade ja liilitite mdblisisene montaaz ning

vana moobli lammutamine ja vélja viimine.

Peamised soovitused OU Suurettevottele:

I.
2.

Ruumi esmane moddistamine peab olema alati tellimuse olemasolul tasuta;

Teha esmamdotude vOtmine firmatdotajate poolt (seega ei teki vajadust
kontrollmdddistamise etapi jérele);

Moobli ja kodutehnika paigalduse sammud ja tehnika tehnotrassidega iithendamise peab
ostu-miiiigi lepingusse detailselt kirja panema (et kaitsta firma ja kliendi huvisid);
Maiirata peamistele pdhiteenustele tasud (kohaletoimetamine ja paigaldus), aga panna
need mooblimaksumuse sisse;

Lisateenused jétta tasuliseks, aga kasutada eraldi iihikute (niiteks kappide valgustuse
sisseliilitamine) tariife;

Moodte vottev meister saab kirja panna, kas eelnevad remondi-, koristus- ning elektritood
teostab klient iseseisvalt vO1 vitab todle spetsialisti, mitu nddalat peaks sellele kuluma, et
kindlustada ostu-miitigilepingu ajalised tingimused;

Tootajate parem juhtimine (firma juhtkond voib anda eduka ja mitteeduka projekti kohta
tagasisidet, viltides nii kriitikat kui kiitust ning motiveerida oma to6tajat meisterlikkuse

saavutamiseks).

Mbolemale Eesti ettevottele voib soovitada kuulata oma kliente tihelepanelikumalt, pilitida mdista

nende valiku motiivie, nende vajadusi ja soove. Viikeettevote oskab seda liiga hésti ja seetdttu

kaotab veidi firma funktsionaalses ja materiaalses aspektis. Suurettevote aga paneb

funktsionaalse aspekti kliendisoovidest korgemale, kaotades inimeste siidametes.
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Vaadates kéesoleva t60 tulemust, saab teha jarelduse, et mdlemad kdogimoobli valmistajad on
edukad Eesti ettevotted, kellel on piisavalt ressursse ja oskusi oma kliendisuhete arendamiseks ja

edasiseks teeninduskvaliteedi tOstmiseks.
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LISA 1
Kiisimustik klientidele

(https://docs.google.com/forms/d/1R6gs_zr803LpSEsDOOEU05Tx29S792-qx6vwBhe8weU/vie
wform)

Lugupeetud respondendid! Palun kulutage moned minutid oma aega, et vastata jargmistele kiisimustele. Antud
kiisitluse eesmdrgiks on teada saada mooblifirma XXXXX teenuste taset ja kliendi ootuste hinnangut. Teie
vastused on anoniiiimsed. Koondatud tulemused kajastuvad TTU Tallinna Kolledzi iiliopilase Alina Trojani
diplomitoos "Klienditeeninduse parendamise voimalused eesti ko6gimoobli valmistajate nditel”.

Teie arvamus on meie jaoks vdga oluline. Tiname ette!
* Kohustuslik

1. Peamiseks p6hjuseks moobli tellimisel oli *

o mdoblivajadus (seni seda ei olnud)
vana moobli vahetamine uue vastu
elukoha rekonstrueerimine, toa iimberehitus
perekonna elukvaliteedi tdstmine (mugavus)
korteri véartuse tostmine selle miitimise puhul
kingitus abikaasale, ldhedastele
esteetilised vajadused
isiklikud, sisemised vajadused
o  muu

O O O 0O O O O

2. Miks Te valisite antud firma tooted ja teenused? *
o Sdbra vdi sugulase soovituse jargi
Leidsin internetist, meeldis firma galerii
Projekti maksumus sobis
Meeldis projektieelne teenindus
Miitijaga on mugav kontakti saada/miiiija 1dhedus
Tasuta konsultatsioon ja ruumi mdddistamine
Usaldan, sest kasutasin seda teenust varem
Tellimuse digeaegsus
Klienditeenindaja isikuomadused (viisakus, lojaalsus jne)
Usaldan vaid suuri mooblifirmasid ja soliidseid salonge
©  Muu pdhjus

O O O 0O O O O O O

3. Milliseid pohitooteid ja -teenuseid Te olete kasutanud? *
o  Sissechitatud moobel ja furnituur
Ruumi moddistamine
Projektijoonis
Kontrollmdddud
Mo6bli paigaldus
Sisseehitatud kdogitehnika paigaldus
Mo6bli / tehnika kojuvedu ja pakendi utiliseerimine
Vee, kanalisatsiooni ja/vdi gaasi elamu trassiga/ trassidega iithendamine
Valgustite paigaldus, liilitite ja pistikupesade montaaz
o Muu
4. Milliseid lisasid Te olete koos pohiteenustega saanud? *
o Tehniline konsultatsioon
Umberplaneerimise vdi remondi nduanded
Sisekujunduse nouanded
Materjalide valiku konsultatsioon vastavalt nende omadustele

O O O O O O O O

O O O
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o  Firmatodtajatega meeldiv suhtlemine, emotsioon
o Ootamatu boonus, firma kingitus
o  Midagi neist ei ole saanud
o Muu
5. Milline peab Teie arvates olema mo6obli tellimise puhul lisateenuste maksumus? *
0 10-20 eur 20-40 40-60
eur eur

Ruumi modtmine
Joonis voi projekt
Kontrollmdddistus
Sisekujunduse ja
materjalivaliku
ndustamine
Pistikupesade ja liilitite
montaazitodd

Moobli kojuvedu

Moo6bli ja tehnika
paigaldus

Tehnotrassidega
tthendamin.

Mooblipakendi
utiliseerimine

6. Milline oli projekti Iloppmaksumus? *
o 100-500 eur

500-1000 eur

1000-2000 eur

2000-3000 eur

3000-5000 eur

5000-10000 eur
o ile 10 000 eur

7. Kas olete valmis suurendama projekti kulusid? Kui jah, siis millises ulatuses?
o 5-10% vdrra

15-25% vorra

30-50% vorra

60-90% vorra

100-150% vorra

200% vorra voi rohkem
o el saa voi ei soovi eelarvet suurendada

8. Mis pohjusel projekti maksumus vorreldes esialgse eelarvega suurenes?
o valisin kallimaid materjale kui plaanis oli

valisin funktsionaalsema moobli-/ tehnikalahenduse

modbli erimdddud ja ruumi isedrasused

lisateenuste komplekt

kvaliteetsemate aksessuaaride valik

16pphind ei kasvanud

o  muu

O O O O O O O O O O

O O O O O

9. Milline voiks olla stiili- ja disainikonsultatsiooni maksumus? *
o  pohitellimuse puhul tasuta
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tasuta igal juhul
kuni 30 eur
30 - 50 eur
50 - 100 eur
100 - 200 eur
raske delda
10. Nimetage positiivsemad aspektid antud firma teenuste osas. *

projekti maksumus

moobli kvaliteet

hea hinna ja kvaliteedi suhe

meistrite padevus

usaldus

tasuta teenuste olemasolu

lisateenuste pakkumine

allahindlused ja boonused

miilija/firmaga kontakti saamise mugavus

projekti teostamise aeg

muu

Z ooo0oo0o000000O0Z0O0O0OO0OGO O

11. Nimetage koige negatiivsemad aspektid antud mooblifirma tegevuses. *
projekti maksumus
moobli kvaliteet
moistva suhtumise, viisakuse, lojaalsuse puudumine
kliendina ise ruumi mddtmine
meistrite piddevuse puudused
kirjaliku lepingu ja ettemaksu vajadus
ootamatud kulud
halb v6i ebamugav kontakti saamine teenuste pakkujaga
projekti toestamise aeg
minu soovide ja projekti eripdrade firma poolt arvesse mitte votmine
muu
as tellimuse tiitmine ja plaanitud tihtaeg langesid ajaliselt kokku? *
Oli valmis isegi varem
Valmis Gigel ajal
Hilines 1 nidal
Hilines 2 nidalat
Hilines 3 nidalat
Hilines 1 kuu vai rohkem

A 000 O0O0O0OOGOGO OO O

12.

13. Milline oli tellimuse hilinemise pohjus?
materjalide hilinemine firma hankijatelt
ma viivitasin arve maksmisega
ma ei joudnud teha digeks ajaks remonti
isiklikud asjaolud
miiiija eksis
force majeure olukord
koik oli tehtud Gigeaegselt
muu
14. Kuivord on Teile oluline, et teenusepakkuja ARVESTAKS...: *
0 palli - ei ole iildse oluline, 10 palli - 44rmiselt oluline:
Minu esialgse
eelarvega

OOOOOOOOZOOOOOO

Minu maitse ja
soovidega
Minu ajaga
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Minu kodu eripéra ja
sisekujundusega
Minu enda padevusega
eelnevas remonditdos
Minu perekonna
isedrasusi
Moobli ja tehnika
kasutamisviisi ja
-sagedust
15. Kui kaua peab projekt ideest kuni tiitmiseni kestma? *
o 2 -4néidalat
o 4 - 8néidalat
o 9-12 nidalat
o 3-5kuud
o eiole vahet
16. Kuivord on Teile oluline materjali valiku, sisekujunduse ja tehniline konsultastsioon? *

0 10
ei ole tildse ddarmiselt
oluline oluline

17. Kuivord on Teile oluline moobli ja tehnika kokkupanemisetapp? *

0 10
ei ole iildse ddarmiselt
oluline oluline

18. Kuivord vastas projekti elluviimine Teie ootustele? *
Skaalal al."-5": olen vdga pettunud, "0": vastab ootustele, "+5": iiletas ootusi
19. Kas olete antud firmale esitanud kordustellimusi, uusi projekte? *
o Jah
o Eiole
o  Kavatsen tellida
o Ei hakka enam tellima
20. Kui suure téeniiosusega soovitate antud firma teenusi oma sugulastele voi sopradele? *

0 10
kunagi kindlasti
el soovitan/juba
soovita soovitasin

21. Kas Teil tekkis kunagi antud firma toote- vdi teenuste kvaliteedi vastu pretensioone?
o Jah, suuliselt. Vead parandati koheselt.

Jah, kirjaliku avaldusena. Probleem lahenes.

Jah. Poordusin Tarbijakaitsesse, hakkas menetlus.

Ei, aga enam ei hakka sealt midagi tellima.

Ei, k&ik oli korras.

Ei. Vastupidi, kiitsin firma too6tajaid.

O O O O O

22. Palun hinnake firma teenindustaset jirgnevates kategooriates: *

1 pall - kohutav, 10 palli - suurepérane:
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Firmaga /
klienditeenindajaga
tutvumisetapp
Projektieelne
teenindusetapp
Materjalivaliku-/teh
nilise ndustamise
etapp

Esialgse
projektijoonise ja
hinnapakkumise
etapp

Ostu-miitigilepingu
koostamise ja arve
esitamise etapp

Kontrollmdddistami
se ja tehnilise toe
etapp
Moobli ja tehnika
kohaletoimetamise
etapp
Moobli ja tehnika
paigaldamise etapp
Tellimuse vastuvotu
etapp teie kodus
Garantiihooldus

23. Palun esitage méned andmed enda kohta. Teie vanus?

o 18-25a
o 25-35a
o 36-45a
o 46-60a
o 1le 60
24.Teie sugu?
o Mees
o Naine

25. Teie leibkonna keskmine neto sissetulek kuus?

200 - 500 eur
500 - 800 eur
800 - 1200 eur
1200 - 1500 eur
1500 - 2000 eur
iile 2000 eur

O O O O O O
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LISA 2

OINPOCHMUK IJIs1 KIMEHTOB

(https://docs.google.com/forms/d/16jdWw48TpnQOv6u-IBNZrh7WACsM_mBqfCMw7hDyBE

I/viewform)

YVeaowcaemvie pecnonoenmui! Ioscanyiicma, yoenume HeCKOIbKO MUHYI C80€20 BPEMEHU U OMEENbMe Ha 60NPOCHL
ankemol. Llenvio 0anno2o onpoca A618emcs BbIsAACHEHUE YPOBHS ONCUOAHU U OYEHKA KA4eCmed 0OCTYHCUBAHUSA
mebenvroll pupmer  XXXXX. Onpoc anonumnsiii. Cymmuposantvie pe3yiomamsi 0y0ym npeoCmasietsl 8
ounnomuou pabome cmyoeumru Tannunuckoeo Koanescoa TTY Anunvt Tpoau no meme: Bosmosxcnocmu
COBEPULEHCMBOBANUSL OOCTIYICUBANHUSL KIUECHINO8 HA npumepe IcmoncKux mebenvhvix upm. Klienditeeninduse
parendamise voimalused eesti koogimoobli valmistajate nditel.

Hawm oveHp BaXxHO MHEHHE KaXXJIOTO U3 Bac. 3apaHee 00JbIIOe criacuoo!

* O0s13aTEABHO

1. KakoBa 0bLIa OCHOBHAS IPHYUHA 3aKa3a Medeau? *

o

0O O O O O O O

o

moTpeOHOCTH B Mebenn (TIpexe ee He OBLIO0)
3aMeHa ycTapeBlIeil MeOelIl Ha HOBYIO
HeperuIaHupPOBKa B KBAPTUPE

yIIy4lIE€HHE yCIOBUI ObITa CEMbH

MOBBILIEHHE CTOMMOCTH KBapTHPBI ITPU TPOAAKE
MOJApOK ONMU3KHUM, )KEHE

ACTETHYECKOE YITyUIlIeHHE TOMEIIECHHS

JKeJIaHue MepeMeH

Hpyroe:

2. [Touemy BbI BbIOpau TOBaphbl U yCJIYTH HMEHHO 3TOi MeOeabHOol pupmbi? *

(¢]

O O O O O O 0O O O

(¢]

Ilo pexomeHaanuu pOACTBEHHUKOB, Apy3el

Harma/en yepe3 HHTEPHET, IPOCMOTPEIT/a rajepero padoT

VYcrpouna 1ieHa npoexra

IToHpaBuIOCH Ka4e€CTBO MPEANPOEKTHOTO 00CITYKUBAHUS

Y 106CTBO KOHTaKTa C MPOJIaBLIOM

BecnnarHast KOHCYIbTaluMs M 3aMepbl

JloBepsiro, paHee MOJIb30BANIACK/JICS YCITyTaMH STOH (GHPMBI

CKOpPOCTP BBITIOTHEHHS 3aKa3a

JImuHBIe KauecTBa MPoAaBIIa, TAaKHe KaK BEXKINBOCTh, 00asgHNE, BHUMAHNE K IeTalIsIM
JloBepsiro TOJBKO KPYIHBIM HPOJABIAM U COJIMAHBIM KOHTOPaM/CalOHaM

Hpyroe:

3. Kakue ocHOBHBbIe TOBaphbl 1 ycayru Bel npunoopenn? *

o

O O 0O 0O O O O O

o

Bcerpoennyro mebens 1 akceccyapsl

Yenyry 1o 3amepaM B TOMEIICHHN

OCHOBHOW TIPOCKT / 4epTex

KoHTponbHbIE 3aMepbI TOMEIIEHNUS 110 MPOEKTY

JlocTaBKy MeOeNu 1 TEXHUKH, YTHIH3ALHUIO YITAKOBKH

VYemyry o yctaHoBke Mebenu

VYcnyry mo ycTaHOBKE BCTPOCHHON TEXHUKH

VYcenyry no NoAKIIOUEHUIO TEXHUKY, Ta3a U BOJBI

Ycayry 1o ycTaHOBKE OCBETUTEIBHBIX IPHOOPOB | 3J1.pO3ETOK/BBIKIIIOUaTeNeit

Hpyroe:

4. Kakue 1onosiHeHus1 Bpl moJryuymsiu K OCHOBHBIM ycJjyram ¢pupmei? *

(e]

O O O O

TexHMYecKast KOHCYIbTaLlUs

CoBeTEHI 110 NIEPEITUIaHNPOBKE WIIH PEMOHTY

CoBeTsl 1o Tu3aiiHy

PexoMenanuu no BEIOOPY MaTeprajIoB B 3aBUCUMOCTH OT OCOOEHHOCTEH MX MCIIOJIb30BAHHS
[TpusiTHBIE SMOIMHK OT OOIIEHHS C PAOOTHUKAMU (UPMBI
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o  Heoxwnpanuslii 60HYyC, TOIapOK GUPMBI
0 Huuero u3 BBINIETIEPEUNCICHHOTO HE MOMYIHII/a

o Jlpyroe:
5. Kakoii no Bamemy no/1:xHa ObITH CTOUMOCTH CONMYTCTBYIONIIUX YCJIYT MPHU 3aKa3e Medean? *

eur: 0 10-20 20-40 40-60 60-10

OcHoBHBIE
3aMepbl
IIpoexT unu
YepTexR
KoHTponbHble
3aMepbl
Koncynpranus
10 AU3aiHy U
BBIOOpPY
MaTepHaoB
MomnTax
PO3€ETOK U
BBIKJIFOYATEICH
JocraBka
Meben
YcranoBka
Mebenn u
TEXHUKH
IToaxnrouenue
OCHOBHBIX
KOMMYHHKaIUN
Yrunuzanus
YIaKOBKH,
BBIBO3 MycOpa
7. B kaKky10 cymMMy B cpeHeM 0001IeJICsl BeCh MPOEKT? *
o 100-500 eBpo
500-1000 eBpo
1000-2000 eBpo
2000-3000 eBpo
3000-5000 eBpo
5000-10000 eBpo
o Oonee 10000 eBpo
8. KakoBa 0bLj1a 0CHOBHASl IPMYUHA TOr0, YTO KOHEYHAs] CTOUMOCTDb IIPOEKTA Bo3pocJia?
O  BBIOpaN/a Goyiee TOpOTHE MaTEPHAIIBl, YeM IDIAHUPOBAIIOCH
BEIOpan/a 6osee GYHKINOHATBHYIO MEOEITh HITH TEXHUKY
HECTaHAAPTHBIE Pa3Mephl K 0COOEHHOCTH MTOMEIICHUS
KOMIIJIEKC JOMMOJIHUTECIIBHBIX YCIIyT
BBIOOD 00JIee KAUECTBEHHBIX aKCECCyapoB
O He OBUIO JIONOJIHUTENBHBIX TPAT, YJIOKHIICS/Iach B HaYaJIbHbINA OIOKET
9. CkoJibko 0 Bamemy 10/15kHa CTOUTH KOHCY/JIbTALMSA 0 CTHJIK M JU3aiiHY OT mpojgaBua? *
O  0ecCIuIaTHO, B CIIy4ae OCHOBHOTO 3aKa3a
OecIIaTHO B JIFOOOM CiTydae
110 30 eBpo
30 - 50 eBpo
50 - 100 eBpo
100 - 200 eBpo
O 3aTpyIHSIOCH OTBETHUTH
10. OnumuTe caMble MOJIOKHTEIbHbIE ACIEKThI pa00ThI ¢ JAHHBIM MPOAABIOM Medean? *
O  lI€Ha IpoeKTa

O O O O O O O O O

o O O O O
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KauecTBO Mebenn

XOPOILEE COOTHOIICHUE IIEHbl U KaueCTBa

poeCCHOHAIN3M, OIBIT MacTepa

JTIOBEpHE, IMOIIMOHATIHHAS CBSI3b

HaM4Ire OCCIUIATHBIX YCIyT

MIPEIOCTaBICHUE JOTIOTHUTENBHBIX yCIYT

HaJM4re CKUAO0K UK OOHYCOB

yH00CTBO CBS3U C IIPOAABLIOM

CKOPOCTh BBITIOJIHEHUS TIPOEKTA

3aTpyIHSAIOCH OTBETHUTD

Hpyroe:

KA)KUTe caMble OTPpULaTeIbHbIe ACIEKThl pa0oThI ¢ JaHHBIM NPOAABLOM Mebdean? *
IIeHa TIPOEKTa

KauecTBO MeOenu

OTCYTCTBHUE MIOHUMAaHWsI, BHUMaHUS WIH BEXJIUBOCTH

HEOO0XOIUMOCTh MPOBOIUTH U3MEPEHUS CAMOCTOSTEIIHHO

HEJIOCTAaTOK OIMBITa MAaCTEPOB

HAJIMYHE JIOTOBOPA U MPEIoIIiaTa

HAJIMYHE HETIPEIBUACHHBIX 3aTpaT

HEYJOOCTBO CBSI3H C TIPOJIABIIOM

CKOpPOCTH BBITTOJTHEHUS TIPOCKTA

HEeXXeTaHue (PUPMBI YIUTHIBATE OCOOCHHOCTH IPOEKTA, MOH TTOKEIIAHHS
He OBUTO OTPHUIIATETLHBIX MOMEHTOB, BCE yCTPaUBAET

Hpyroe:

12. Hackouibko ais Bac BaxHo, 4To0b1 mpoaasen uiu macrep YUUTBIBAJL.. *
onenka 0 - coBceM He BaxkHO, 10 - kpaiiHe BaXKHO:

11.

OOOOOOOOOOOO‘<OOOOOOOOOOO

Bam
HW3HAYaIbHBIN
OIOIKET
Bammm Bkychl u
MTOXKEJTAHHS
Bame Bpemst
OcobeHHOCTH
Bamero noma
Y UHTEPBED
Barr oneiT B
COIYTCTBYIOILL
UX PEMOHTHBIX
paborax
OcobeHHOoCTH
Barmreit cembn
Yacroty
HCII0JIb30BaHH
s MeOenu u
TEXHUKHU
13. HackoJibKO COBNAJI0 BpeMsl HCIOJTHEHHS 3aKa3a ¢ IOTOBOPEHHbIM? *
o bbu1roToB paHblie cpoka
TouHo B cpok 3azepalicsi Ha HEJIEIO0
3azneprkancs Ha 2 Heleau
3anepxancs Ha 3 HeIen
3ameprkancs Ha MecsIl U 6oiiee
14. B ciryuyae ono3aaHusi BbITOJHEHHS 3aKa3a, KAKOBA ObLJIa MPUYUHA?
3aJiepKKa MaTCPHAIIOB OT MOCTABIIUKA (DHUPMBI
ST 33JIePKAICSI\IACH C OTUIATON
sl HE yCTIeBaJl C PEMOHTOM KBapTHUPBI
JIMYHBIE 0OCTOSATEILCTBA

O O O O

O O O O
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15.

coooo0oo0Qoooo

K

ommnOKa mpoaBma

dhopc-Maxop

HE OI03/1aJI, BCe OBLIO CCIaHO B CPOK
Hpyroe:

0JIbKO BPEMEHH T0JI2KEH 110 BameMy 3aHUMATH BECh IMPOCKT OT HAECH 10 BOHJIOIIICHI/IH? *

Ot 2 5o 4 Heaenb
Ot 4 1o 8 Henens
Ot 9 no 12 Hexens
Ot 3 10 5 Mecs1EB
HE UMEET 3HAUCHUS

16. OnennTe cTeneHb Ba)KHOCTH KOHCYJIBTALMM 110 BHIOOPY MATEPHUAIOB, TEXHMKHU U Au3aiiHa? *

0 10
COBCEM HE KpaiiHe
BAYKHO BAJKHO

17. Ouennre cTeneHb Ba;kHOCTH PadoOT O MOHTAaXKY? *

0 10
COBCEM HE Kpaiine
BaXXHO BAXHO

18. OnennTe Ha CKOJIBKO BOILIOLIeHHE MPOEKTA COOTBETCTBOBAI0 Bamum o:xxuganusam? *
Omnenka "-5": odeHb pazouaponai, "0": COOTBETCTBOBAN OXKHIAHUAM, "+5": HAMHOTO MPEBBICUI OXKHTAHHUS

19. 3axa3biBasu 11 Bel HOBBII NPOEKT B JaHHOI ¢upMe nocJie BHIIOJHEHHS NpeAbIaymero? *

o
o
(¢]
(¢]

Ha

Her

[Tmarupyro 3aka3aTh B OyaymieM
He mnanupyto GoibIie 3aka3pBaTh

20. C xakoii BeposiTHOCTHI0 BbI mocoBeTyeTe yciayru 3Toii ¢upMsl Apy3bsiM HJIH POACTBEHHUKaM? *

0 HE3a4TO HE 10
MTOCOBETYIO obs3aTenn
HO /yKe
COBETOBA

21. IIpuxoamunock i Bam ocnapuBaTh KayecTBO MOJIYy4YeHHBIX TOBAPOB MJIM YCJIYT B JaHHOMH ¢upme?

*

o O O O O

O

[a, B Bue ycTHOro 3amedanusi. OmmoOKy yCTpaHHIIH.

[a, B BUJle MMCBMEHHOM IPETeH3UH pojaBLy. [IpoOieMbl pa3pennimce.

Ha, obpamancs/nacs B Ciyx0y 3amutsl motpeduteneii. [locienoBano pa3dupareabcTso.
Her, Mens Bce yctpausaio.

Her, HO Gouibllie HE cTaHy HUYETO 3aKa3bIBaTh.

Her. HaoGopor, Bbipa3ui/na 6yaroqapHocTs paboTHUKAaM (GpUPMBIL.

22. OneHuTe, NOXKATYICTa, yDOBEHb 00CIYKHBAHUS HA dTamax... *
Onenku ot: 1 - yxacHo, 10: 10 - mpeBocxoHO

3HaKoMCTBa ¢

00CITy)KUBAIOIIAM

MIEPCOHAIOM

IIpenmnpoexTHOTO

o0cy)KuBaHUS

Bri6opa

MaTepHajoB U

KOHCYJIbTalluU

TEXHOJIOTa/TIPOeK

THUPOBIINKA
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IIpenBapurenbHO
i OLIeHKH
CTOMMOCTH U
CO3JIaHUS
MIEPBOHAYAITEHOT
0 IpoeKTa
Tlonyuenust
JIOTOBOpA O
KyTUIe-TIPOJIaXKe U
OTLIIAThI CYETa
KoHTponbHbIX
3aMepoB U
TEXHUYECKON
KOHCYJIbTaIlH{
JlocTaBku
MeOen, TEXHUKH
YceranoBku
Mebenn u
TEXHUKHU
IIpuemku 3aka3za
B MTOMEILIEHUU

I"apanTuiinoe
00CITy)KUBaHHUE
23. YkaxuTe 1aHHbIe 0 cebe. Bam Bo3pact?

o 18-25 ner
o 25-35 ner
o 36-45 ner
o 46-60 ner
o crapme 60 et

24, Bam noa?
o Myxckou
o XKenckuii
25. KakoB cpeaHuii e:xxemecssuHblil 1oxo1 Baueii cembn (HeTTO)?
o 200 - 500 eBpo
o 500 - 800 eBpo
o 800 - 1200 eBpo
o 1200 - 1500 eBpo
o 1500 -2000
o 6omnee 2000 eBpo

60



LISA 3 Kahe firma turundusuuringute koondtulemused

1. Peamine pohjus tellida méobel
Mooblivajadus (seni seda ei olnud)

Vana modbli vahetus uue vastu

Perekonna elukvaliteedi tdstmine (mugavus)
Elukoha rekonstrueerimine, toa iimberehitus
Esteetilised vajadused

Kingitus abikaasale, 1dhedastele

Korteri turuhinna tdstmine miiiigi puhul

2.Miks Teie valisite antud firma tooted ja teenused?
Leidsin internetist

Sdbra voi sugulase soovituse jargi

Usaldan, sest kasutasin seda teenust varem

Usaldan vaid suuri mdoblifirmasid ja soliidseid salonge
Klienditeenindaja isiksusomadused (viisakus, lojaalsus)
Meeldis projektieelne teenindus

Miiiija 1ahedus/kontakti mugavus

3. Milliseid pohitooteid ja -teenuseid Teie olete
kasutanud?

100% firma pakutavast pShiteenustest

80% firma pakutavast pohiteenustest

30 kuni 50% firma pakutavast pShiteenustest

FIE M.K.

%
40
40
70

60

10

FIE M.K.

%
0,2
60,0
0,8
0,0
9,0
30,0
0,0

%

FIE M.K.:

80,0

20,0

Suurettevote

Ou:

42,0

61

Suurettevote
ou

%
35,1
21,1
19,3
10,5
3,5
3,5
7,0

Suurettevote
ou

%

25,3
17,9
17,9
12,6
11,6
10,5

4,2



100% firma pakutavast pShiteenustest 58,0

4. Millised lisad Teie olete saanunud koos FIE MLK. Sq}lrettevﬁte
pohiteenustega? ou

% %
Tehniline konsultatsioon 0 15,9
Materjalide valiku konsultatsioon 15,0 31,9
Firmatddtajatega meeldiv suhtlemine, emotsioon* 10,0 20,3
Sisekujunduse nduanded 5,0 18,8
Umberplaneerimise voi remondi nduanded 0 4,3
Midagi ei ole saanud 0 7,2
Negatiivsed emotsioonid** 0 1,4

5. Milline Teie arvates peab olema lisateenuse maksumus MOODISTAMINE mé6bli tellimise
puhul?

FIE M.K. Suurettevote
ou
% %
Tasuta 80,0 65,9
10-20 eur 10,0 26,8
20-40 eur 10,0 7,3

5. Milline Teie arvates peab olema lisateenuse maksumus PROJEKTIJOONIS mo66bli tellimise
puhul?

FIE MLK. Su}lrettevﬁte
ou
% %
Tasuta 70,0 89,8
10-20 eur 15,0 3.4
20-40 eur 10,0 34
40-50 eur 0 34
60-100 eur 5,0 0

5. Milline peab olema lisateenuse SISEKUJUNDUSE JA MATERJALI VALIKU KONSULTATSIOONI
maksumus ?

FIE M.K. Suurettevote
ovU
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Y% Y%

Tasuta 80,0 85,0
10-20 eur 10,0 3,3
20-40 eur 0 8,3
40-50 eur 10,0 3,3
60-100 eur 0 0

5. Milline Teie arvates peab olema lisateenuse PISTIKUPESADE JA LULITITE MONTAAZI
maksumus?

FIE MLK. Su}lrettevﬁte
ou
% %
Tasuta 0 25,4
10-20 eur 60,0 30,5
20-40 eur 50,0 33,9
40-50 eur 40,0 10,2

5. Milline Teie arvates peab olema lisateenuse MOOBLI KOHALETOIMETAMINE maksumus?

FIE ML.K. qurettevﬁte
ou
% %
Tasuta 80,0 66,7
10-20 eur 0,0 21,1
20-40 eur 20,0 7,0
40-50 eur 0,0 1,8
60-100 eur 0,0 3,5

5. Milline peab Teie arvates olema lisateenuste MOOBLI JA TEHNIKA PAIGALDUS
maksumus?

FIE M.K. Su'}lrettevt")te
ou
% %
Tasuta 70,0 60,0
10-20 eur 10,0 8,3
20-40 eur 0,0 11,7
40-50 eur 10,0 8,3
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60-100 eur 10,0 11,7

5. Milline Teie arvates peab olema lisateenuse TEHNOTRASSIDEGA UHENDAMINE
maksumus?

FIE M.K. qurettev6te
ou
% %
Tasuta 0 16,9
10-20 eur 15,0 25,4
20-40 eur 70,0 373
40-50 eur 10,0 13,6
60-100 eur 5,0 6,8

5. Milline peab olema lisateenuse MOOBLIPAKENDI UTILISEERIMINE JA PRUGIVEDU
maksumus?

FIE M.K. qurettevﬁte
ou
% %
Tasuta 90,0 85,0
10-20 eur 10,0 11,7
20-40 eur 0 3,3
6. Mis oli projekti Iloppmaksumus? FIE MLK. Su}lrettevﬁte
ou
500-2000 eur 0 6,9
2000-3000 eur 50,0 17,2
3000-5000 eur 30,0 31,0
5000-10000 eur 20,0 32,8
ile 10000 eur 0 12,1
KESKMINE: 3950,- 5500,-

7. Kas olete valmis suurendada projekti kulud? Kui jah, siis millises

suuruses?
FIE M.K. Suyrettevﬁte
ou
% %
el saa vOi el soovi suurendada eelarvet 0 23,5
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5-10% vorra rohkem

15-25% vorra rohkem

30-50% vorra rohkem

60-90% vorra rohkem

100-150% vorra rohkem

10,0
20,0
0

10,0

10,0

8.Mis pohjusel projekti maksumus vorreldes esialgse eelarvega

suurenes?

kvaliteetsemate aksessuaaride valik

valisin kallimaid materjale kui plaanis oli

valisin funktsionaalsema moobli-/ tehnikalahenduse
16pphind ei kasvanud

lisateenuste komplekt

moobli erimdddud ja ruumi isedrasused

muu pShjus

9. Milline voiks olla stiili- ja disainikonsultatsiooni
maksumus?

pohitellimuse puhul tasuta
tasuta igal juhul

kuni 30 eur

30-50 eur

50-100 eur

10. Nimetage positiivsemad aspektid antud firma
teenuste osas.

meistrite padevus
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FIE ML.K.

%
0
70,0

20,0

10,0

FIE M.K.

%
60,0
30,0

10,0

FIE M.K.

%

18,0

26,5
23,5

20,6

5,9

Suurettevote
ou

%
28,6
21,4
15,7
14,3
12,9
5,7

1,4

Suurettevote
ou

%
473
29,1
9,1
10,9

3,6

Suurettevote
ouU

%

18,7



projekti teostamise aeg 8,0

allahindlused ja boonused 2,0
moobli kvaliteet 6,0
lisateenuste pakkumine 10,0
usaldus 12,0
projekti maksumus* 0
hea hinna/kvaliteedi suhe 16,0
miilijaga kontakti saamise mugavus 12,0
tasuta teenuste olemasolu 14,0
muu: ainulaadne modbel ja disain 2,0

11. Nimetage koige negatiivsemad aspektid antud mooblifirma
tegevuses.

FIE M.K.

%
iseseisev ruumi mootmine 0
negatiivseid momente ei olnud, kdik oli hésti 84,6
mdistva suhtumise, viisakuse, lojaalsuse puudumine 0
projekti maksumus 15,4
projekti toestamise aeg 0
minu soovide ja projekti eripdrade firma poolt arvesse 0
mitte votmine
kirjaliku lepingu ja ettemaksu vajadus 0
muu pohjus 0

12. Kas tellimuse tiitmine ja plaanitud tihtaeg langesid ajaliselt
kokku?

FIE M.K.

%
Valmis oigel ajal 30,0
Hilines 1 nidal 30,0
Hilines 2 nédalat 30,0
Hilines 1 kuu vdi rohkem 10,0
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18,7
16,8
13,5
8,4
5,8
5,8
5,2
3,9
3,2

0,0

Suurettevote
ou

%

23,1
15,4
14,1
12,8
12,8

10,3

6,4

5,2

Suurettevote
ou

%

56,1
21,1
14,0

3,5



Oli valmis isegi varem

13. Milline oli tellimuse hilinemise pohjus?

ma ei joudnud teha digeks ajaks remonti
materjale hilinemine firma hankijatelt
ma viivitasin arve maksmisega
isiklikud asjaolud

miitija eksis téhtajaga

koik oli tehtud digeaegselt

14. Kuivérd on Teile oluline, et teenusepakkuja
ARVESTAKS:

(skaalal 0-10)

Minu maitse ja soovidega

Minu ajaga

Mo6bli ja tehnika kasutamisviisi ja -sagedust
Minu kodu eripéra ja sisekujundusega

Minu esialgse eclarvega

Minu perekonna iseérasusi

Minu enda padevusega eelnevas remondit6ds

15. Kui kaua peab projekt ideest kuni tiditmiseni
kestma?

4 - 8 nddalat
9 - 12 nédalat
2 - 4 nddalat
ei ole vahet

Kuivord on Teile oluline...(0-10)
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FIE ML.K.

%

40,0

FIE M.K.

8,5
8,3
7.3
7,6
7.8
5,9

5,3

FIE M.K.

%

40,0
40,0
10,0

10,0

FIE M.K.

5,3

Suurettevote
ouU

%
15,9
13,6
6,8
6,8
9,1

47,7

Suurettevote
ou

8,7
7.9
6.8
7.9
7,5
5.8

5,6

Suurettevote
ou

%
42,1
31,6
19.3
7,0

Suurettevote

keskm.
hinne

8,6
8,1
7,1
7,8
7,7
5,9

5,5



ouU

keskmine keskmine
hinne hinne
16. ...materjali valiku, sisekujunduse ja tehniline 6,0 8,3
konsultastsioon
19. ...m60bli ja tehnika kokkupanemisetapp 8,2 8,5
17. Kuivdrd vastas projekti elluviimine Teie ootustele? FIE M.K. Suurettevote
ou
alates"-5": olen vdga pettunud, "0": vastab ootustele, keskmine keskmine
"+5": {iletas ootusi hinne hinne
3,5 0,9
FIE M.K. Suurettevote
ou
18. Kas olete antud firmale esitanud kordustellimusi, % %
uusi projekte?
Ei ole 0 55,6
Jah 70,0 30,6
Kavatsen tellida 30,0 13,9

20. Kui suure tdoeniosusega soovitate antud firma teenuseid oma

sopradele?

alates 0: kunagi ei soovita, kuni 10: kindlasti FIE M.K. Suurettevote

soovitan/juba soovitasin ou
keskmine keskmine
hinne hinne
8,8 6,7

21. Kas Teil tekkis kunagi antud firma toote- voi teenuste kvaliteedi vastu
pretensioone?

FIE M.K. Su}lrettevf)te
ou
% %
Ei, koik oli korras. 10,0 33,9
Ei, aga enam ei hakka sealt midagi tellima. 0 18,6
Ei. Vastupidi, kiitsin firma to6tajaid. 60,0 16,9
Jah, suuliselt. Vead parandati koheselt. 30,0 15,3
Jah, kirjaliku avaldusena. Probleem lahenes. 0 15,3
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22. Firma teenindustase hinnang (1-10) jirgnevates
kategooriates:

Esialgse projektijoonise ja hinnapakkumise etapp
Mo6bli ja tehnika paigaldamise etapp
Garantiihooldus

Tellimuse vastuvdtu etapp teie kodus
Materjalivaliku-/tehnilise ndustamise etapp
Projektieelne teenindusetapp

Moobli ja tehnika kohaletoimetamise etapp
Kontrollmdddistamise ja tehnilise toe etapp
Firmaga / klienditeenindajaga tutvumisetapp

Ostu-miitigilepingu koostamise ja arve esitamise etapp
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FIE M.K.:
keskmine
hinne
9,6
9,5
9,0
83
8,1
8,0
8,0
7,3
6,6

5,4

Suurettevote OU:

keskmine
EESTI

5.9
7,7
6,4
7,5
6,3
7,0
7.4
6,0
5.9

7,0

keskm.
VENE

7,6
7,5
6,6
7,6
7,9
1,1
7,6
7,0
7,9

8,0

keskmine

6,8
7,6
6,5
7,6
7,1
7,4
75
6,5
6,9

7,5



SUMMARY

OPPORTUNITIES TO INCREASE THE SERVICE EFFICIENCY BASED ON THE
EXAMPLE OF TWO ESTONIAN KITCHEN FURNITURE MANUFACTURES

Alina Trojan
Language: Estonian
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Keywords: service level, customer experience, customer expectations, marketing research.

The main problem in the research was the possible conflict between the expectations and the

actual level of customer service.

The main objective of this study was to examine customer expectations and service levels of the

two Estonian kitchen furniture manufacturers.

Following methods have been used in this work: first, in order to evaluate the quality of service,
there a theoretical justification of customer experience and their expectations from the company
was found; secondly, the target groups were defined, for which the market research was
conducted; third, appropriate research methods were selected, such as: an on-line questionnaire
for the clients of companies 1 and 2; and the fourth, research results (correlation of customers’
wishes and actual offers) became the basis for the recommendations and proposals for both

companies on improving the quality of their service.

Early studies have suggested that a kitchen furniture manufacturer Large Company Ltd. is a good
example of a company with resources for further business development and creation of customer
value. But this work has also shown that small firms in particular M.K., has it much easier
creating an invaluable experience with customers. The company is being valued very highly

because of the emotional values that customers receive. Resources of the private entrepreneur are
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limited, but there is always a good chance to establish a close relationship with a new client,
giving him the desired attention. As the number of customers is still small, it is extremely
important to take into account the wishes and feelings of each client, which is the key to good

cooperation and the success of the company.

Big companies may not offer their customers as much attention and emotional support, because
their production volumes are bigger. Having a vast experience in creating high-quality products
and brand reputation, building an emotional relationship with each customer is less valuable for

these firms, in spite of a large customer base.

In general, the market research results can be evaluated as very positive, and customers of both
Estonian furniture companies are satisfied with the quality of their services. However, the author
had still found some discrepancies in the level of service desired and actually provided by the
company. Based on the analysis of the market research results, the author has made a number of
suggestions for both companies on how to improve the quality of service and increase the

number of loyal customers.

The main recommendations to the small business, private person M.K.:
1. to find a way to create a properly designed web site and online advertisement;
2. to secure themselves against possible claims and customer misunderstandings by creating
an official order form for the project;
3. to demand from customers to pay penalties for the delayed payments;
4. to make a part of the additional services chargeable, such as: advice on style and design;
furniture delivery outside of Tallinn; connection of the built-in appliances to the water

supply, gas and electricity; installation of sockets and switches; removal of old furniture.

Key recommendations to the Large Company Ltd:
1. initial measurements of the room should always be taken free of charge;
2. initial measurements of the room should be performed by the company employees (one
can therefore eliminate the step "control measurements");
3. connection of furniture and household appliances, to the water, gas and electricity must
be documented in the sales contract (to protect the interests of the company and the

client);
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4. define the basic rates for services (delivery and installation) and include them in the cost
of furniture;

5. leave the additional services chargeable but use instead of a package price tariffs for
individual piece of equipment (e.g. cabinets lighting);

6. during the measurement process of customer’s premises, need to fix in the contract the
following circumstances: a preliminary repair of walls and ceilings; are the electrical
works being carried out by the customer on their own or by a specialist; how much time
does a customer plan to spend on it, to make sure that the installation complies with the
terms of the client time;

7. better staff management (manager can give feedback on the success and failure of the
project services to all employees involved in it, while avoiding criticism or praise in order

to motivate the employees to master their skill).

Both companies can be advised to listen carefully to their clients, to try to understand the reasons
for their choice, their needs and desires. A small company does this sometimes too well, which
results in them losing a little bit in the functional and material terms. A large company, however,

puts sometimes the functional aspects higher than the emotional, losing the hearts of customers.

Looking at the result of the work, we can conclude that both kitchen furniture manufacturers are
successful Estonian companies that have sufficient resources and expertise for business

development and further improvement of the customer service quality.
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