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ABSTRAKT

Kiesoleva t6d pealkirjaks on ,,Kliendilojaalsuse hindamine E-Lux Hoolduse OU
naitel“. TOOs otsitakse lahendust teadmatusest tulenevatele probleemidele seoses E-Lux
Hoolduse OU v@imaliku lojaalse klientuuriga ja selle voimaliku méaaraga.

Too eesmirgiks on vastavalt uurida, kui suur on E-Lux Hoolduse OU lojaalsete
klientide osakaal.

Eesmargi saavutamiseks viidi E-Lux Hoolduse OU Kklientide seas labi
kliendilojaalsuse kusitlus. Uuring hdlmas teooriast tulenevaid kliendilojaalsuse aluseks
olevaid teemasid, st kisimused peegeldasid otseselt kliendilojaalsust, olles seotud
soovitusindeksi, kéitumiskavatsusliku korduvostukéitumise ning uldise rahuloluga saadud
teenusest.

Eestikeelne kuisitlusvorm saadeti personaalse e-kirja teel 772-le kliendile, millest
kokku saabus 165 vastust. Peamiseks lojaalsuse m6dtmise mudeliks kasutati soovitusindeksi
meetodit NPS. Nimetatud meetodi kohaselt saadi E-Lux Hoolduse OU soovitusindeksiks
33%. See on hea tulemus, sest keskmistel ettevdtetel on see vahemikus 5-10%. Anallisi
kaigus selgus, et E-Lux Hoolduse OU-I on valjakujunenud lojaalsete klientide hulk.

Kisitluse tulemusel selgus Uhtlasi, et E-Lux Hoolduse OU peab hoidma kdorget
klienditeeninduse kvaliteeti, po6rama tahelepanu varuosade tellimisega seonduvale ja jatkama

kliendilojaalsuse monitoorimisega.

Votmesdnad: kliendilojaalsus, kliendirahulolu, soovitusindeks, NPS, kaitumiskavatsuslik

korduvostukaitumine, kéditumuslik lojaalsus, emotsionaalne lojaalsus.



SISSEJUHATUS

Tanapéeval asuvad ettevotted keskkonnas, kus pidevad muutused ja 6ppimine situatsioonidest
on pigem normiks kui erandiks. Uheltpoolt on muudatused hadavajalikud ettevétte edasiseks
toimimiseks, tekitades teisalt raskusi, mis vOivad osutuda ettevotete jaoks letamatuteks.

Bakalaureuset60s uuritavaks ettevotteks on kodumasinaid remontiv ettevote E-Lux
Hoolduse OU. Tegevusvaldkonna spetsiifika kohaselt on ndudlust raske tekitada ja seda
pdhjusel, et paljud kodumasinad to6tavad ilma tdrgeteta néiteks aastaid, kuni nad moraalselt
vananevad. Sellega kaasneb probleem, et néudlus on pigem vajaduspBhine ja reaalset
lojaalsust remondiorganisatsioonile on védga raske hinnata. Teadmata on, kui suur osa kliente
on reaalse korduvostukaitumise pdhjal lojaalsed. Lahendust ei ole andnud ka E-Lux Hoolduse
OU kasutuses olevad kliendiandmebaasid, sest need ei hdlma piisavalt palju andmeid, et
analliusida mitmekimne aasta pikkuse perioodi jooksul tehtud korduvoste. E-Lux Hoolduse
OU on varem majandustulemuste parandamiseks kasutanud oma koostdépartneri Electrolux
Eesti AS kliendirahulolu-uuringuid, mis on hélmanud ainult toodete garantiiremondi teenuse
tarbimist. Seetdttu on teadmata, missugused on tasulist teenust tarbivate klientide hoiakud,
kes moodustavad kdige suurema E-Lux Hoolduse OU kliendisegmendi. Kokkuvdttes on
bakalaureusetdd probleemiks see, et ei ole teada, millisel mééaral on kliendid lojaalsed ja kas
nad vajadusel ka pika perioodi méodudes E-Lux Hoolduse OU juurde tagasi péérduvad.

Bakalaureusetoo eesmdargiks on uurida, kui suur on E-Lux Hoolduse OU lojaalsete
klientide osakaal. Eesmargi saavutamiseks pustitati jargnev tlesanne: viia labi kvantitatiivne
lojaalsusteemaline kiisitlus E-Lux Hoolduse OU klientide seas.

T6O esimeses osas annab autor teoreetilise Ulevaate kliendilojaalsuse olemusest,
kliendilojaalsuse kujunemise pdhimotetest ning kliendirahulolu ja lojaalsuse seostest. T66s
kasutatakse eelkdige tunnustatud autorite poolt kirjutatud raamatuid ja teadusartikleid.

T606 teises osas tutvustatakse ettevotet E-Lux Hoolduse OU ja kirjeldatakse ettevittes
tehtud muudatusi positsiooni sailitamiseks uues turusituatsioonis. Uhtlasi arutletakse

kliendilojaalsuse ja kliendirahulolu tdstmiseks tehtud otsuste digsuse ule.



Kolmandas peatlkis tutvustatakse uuringu eesmérke ja ulesehitust. Hinnatakse
anallusi tulemusel saadud informatsiooni ja tehakse ettepanekud kliendilojaalsuse tdstmiseks.
Késitletav teema on aktuaalne, sest Eesti majanduses on viimastel aastatel toimunud
vaga suured muutused ning ettevdtted on sunnitud paremate tulemuste saavutamiseks rohkem
pingutama. T60 teema on autori jaoks huvipakkuv, kuna autor on otseselt seotud uuritava

ettevOttega, osaledes selle juhtimises.



1. KLIENDILOJAALSUSE TEOREETILINE RAAMISTIK

1.1. Olemus ja vormid

Eesti Entsiiklopeedias on toodud lojaalsuse all marksdnad lojaalsus, riigitruudus;
usaldatavus, ustavus; sallivus (Eesti Entsiiklopeedia...). 2013. aasta Oigekeelsussénaraamatus
madratletakse lojaalne kui ,seaduslikkuse piiridesse hoiduv; riigitruu; usaldatav*
(Oigekeelsussdnaraamat 2013). Turunduse seisukohalt saab radkida kliendi lojaalsusest ja
lojaalne ollakse organisatsioonile, teenindajale, tootele, tootesarjale, brandile (Turunduse...
2008, 114).

Lojaalne klient ostab ainult ihe brandi tooteid ja on neid ndus asendama teise brandi
toodetega vaid hé&davajadusel (Copeland 1923, 288). Nagu néha, parineb nimetatud
kliendilojaalsusdefinitsioon juba 1920. aastatest. Aktiivsemalt hakati kliendilojaalsust
defineerima 1960. aastatel, l&htudes eelkdige sellest, et brandilojaalsus on tuletatav kindla
brandi ostusagedusest (Tucker 1964, 32). Olulise erinevusena vorreldes varasemate
definitsioonidega jouti arusaamisele, et kliendilojaalsus on multidimensionaalne, lojaalne v6ib
olla mitmele brandile samaaegselt ja brandile vdib olla lojaalne ka ostu sooritamata (Sheth ja
Park 1974).

Jargnevalt tutvustatakse viimase kahekiimne aasta jooksul esitatud teooriaid, sest need
ldhenevad lojaalsusele nii kaitumuslikust kui psthholoogilisest vaatenurgast. Sellised
kasitlused on antud t66 ja tanase majandussituatsiooni, st globaliseerumise ja kasvava
infoefektiivsuse juures kBige sobivamad.

Kdige laiemalt vottes on lojaalsus késitletav truudusena mingile kindlale objektile,
naiteks ettevottele, ostukohale, brandile vdi muule, mille pakutavat klient jarjekindlalt kasutab
(Soone 2010, 17). Lojaalsuse tekitab inimese psuhholoogiline samastumine v&i sidumine
sarnaste vaartustega organisatsiooni voi brandiga (Djupe 2000, 79).

Kliendilojaalsust madaratletakse kui stgavalt juurdunud pihendumust osta Vvoi
taaskulastada eelistatud toodet, brandi voi teenust jarjepidevalt ka tulevikus, pdhjustades

seega sama brandi vOi bréndiga seotud toodete rihma ostu. Klient ei lase ennast samas



mdjutada turundustegevustest, mis voiksid pdhjustada kaitumuslikult Gmberlulitumise teisele
brandile (Oliver 1999). Suhtumine, kuid veel rohkem korduv k&itumisviis on ka Griffini
kasitluse kohaselt tahtsad lojaalsuse maaratlemisel. Oluline on seejuures, et kéitumisviis ei ole
juhuslikku laadi ja kordub pikema aja jooksul (Griffin 1997, 4).

Kliendilojaalsus tahendab Gigete klientide ligimeelitamist, neid reaalselt ostu
sooritama panemises, korduvostu tegemises, suurte koguste ostmises ja lojaalsete klientide
soovituse l&bi uute Klientide saamises (What is Customer... 2013). F. F. Reichheld nimetab
kliendilojaalsuse eeldustena ettevotte voi brandi kvaliteeti, lihtsust, ausust, diglust, austust ja
vastutustunnet (Reichheld 2002, 26).

Bréndilojaalsuse pdhimotted, mida vOib laiendada ka ettevOttega seotud
kliendilojaalsusele, on jargnevad (Turunduse... 2008, 114):

1) brandilojaalsus ilmneb, kui Kliendile meeldib brdnd sedavdrd, et ta ostab seda
korduvalt;

2) bréandilojaalsus on kliendi teadlik voi alateadlik otsus, mis valjendub bréndi reaalses
vOi kavatsuslikus korduvostmises;

3) lojaalsus viljendub selles, kui mitmel juhul kogu ostukordade arvust valib klient
brandi analoogbrandide hulgast;

4) lojaalsus on sugav tahe osta jatkuvalt sama bréndi vOi bréndisarja, olenemata
olukorrast ja konkurentide brandivahetusele suunatud turundusest.

Hofmeyri ja Rice’i kisitluse kohaselt on lojaalne klient ndus taluma ebameeldivusi,
sest suhe bréandiga on tema jaoks vaga oluline — samas, kui suhte tahtsus kahaneb, véheneb ka
lojaalsus ning ebalojaalseks vdivad muutuda ka Gldjoontes rahulolevad kliendid (Hofmeyr ja
Rice 2000, 83).

Eelnevast vaib jareldada, et lojaalsust kliendi vai brandi seisukohast on mitmesugust.
Kliendilojaalsuse vormid muutuvad ajas, kuna ténu infotehnoloogia arengule on info
kattesaadavus véaga suur ning klientide ja madjate traditsioonilised suhted ei kehti. Seetdttu on
vaja lahedasemat, rohkem koosttdle orienteeritud I&henemist (Spekman 1988, 75).

Jill Griffin on kirjeldanud kahekomponendilist lojaalsuse mudelit, kus lojaalsuse
valjendajateks on suhtumine (firmasse, tootesse v6i brandi) ja tarbimiskaitumine (selle firma
toote vOi brandi suhtes). Suhtumine sisaldab endas nii ratsionaalset kui ka emotsionaalset
komponenti, olles nende kahe silintees. Kaitumine sisaldab ka kaitumiskavatsuslikku

lojaalsusfaasi, olles eelneva loomulikuks jatkuks ja valjundiks otsustele, ilma milleta



kaitumist ei tekiks. Nimetatud kaks komponenti, Uhendatud maatriksisse,
toimepdhistest lojaalsusliikidest erineva nelikjaotuse. (Griffin 1997, 23).

J. Griffini 1ahenemist illustreerib joonis 1:

KORDUSOSTUKAITUMINE

korge madal
SUHTUMINE/ korge toeline lojaalsus varjatud lojaalsus
KIINDUMUS madal inertslojaalsus ebalojaalsus

Joonis 1. Lojaalsusliigid
Allikas: Griffin 1997, 23

annavad

Ulaltoodud lojaalsuse liigitamisest on naha, et tdelise lojaalsuse ja ebalojaalsuse vahele

mahub ala mis ei ole h&sti maaratletav ja véljendab lojaalsust mida tuleb ettevotte seisukohast

kriitiliselt hinnata.

Lojaalsust ei ole vdimalik nditeks kasitleda tdelise lojaalsusena kui tarbitakse

samaaegselt mitut erinevat bréndi, olles lojaalne koikidele kasutatud brandidele. Lojaalsuse

uurimisel on leitud erinevaid variatsioone mille puhul on lojaalsus kisitav (Turunduse... 2008,

115):

1) mitme brandi lojaalsuse juures tajub klient mitut brandi samavéarselt, need

asendavad Uksteist ja annavad voimaluse vaheldusrikkusele;

2) protsentuaalse lojaalsuse juures huvitab turundajaid, kui suurel mé&aral ollakse

nende tootele vdi brandile lojaalne;

3) passiivse lojaalsuse kétkeb rahulolu brandiga vdi korduvostu vajaduse puudumine,

millega kaasneb lojaalsus brandile;

4) pseudolojaalsuse korral teeb klient taasoste, kuid kalkuleerib teadlikult voi

alateadlikult brandi vahetamise kasusid ja kahjusid,;

5) alistumislojaalsuse korral ei soovi Kklient brandi vahetada vaatamata oma

negatiivsele hoiakule, sest vahetamine toob kaasa lisakulutusi. Klient vahetab

bréndi kohe kui avaneb soodne voimalus.



Eeltoodud lojaalsuskasitlus ei anna theski punktis alust arvata, et lojaalsus vdib olla
vabatahtlik ja pohineda vabale valikule. See on tahtis mdistmaks erinevaid lojaalsuse vorme,
mis ei ole tdsiselt vdetavad. Samas on uuritud ja analliisitud ka reaalset lojaalsust.

Kliendilojaalsust analliisides on tunnustatud selle jaotamine kognitiivseks,
afektiivseks, konatiivseks ja kaitumuslikuks, mille esmakordselt t8i valja Richard L. Oliver
(Oliver 1999).

Kognitiivne ehk ratsionaalsusel p&hinev lojaalsus on kdige nérgem lojaalsuse vorm ja
esimene oluline lojaalsussuhte seisund, mis pdhineb esmaselt kattesaadaval tooteinfol. See on
sageli emotsionaalsuse vastandiks peetaval ratsionaalsel mdtlemisel. Selles lojaalsusfaasis
saab tarbija teatud info mingi firma, toote vdi brandi kohta, mille pdhjal otsustab eelistada
seda firmat, toodet voi bréndi teiste vorreldavatega. (Oliver 1999; Soone 2010, 41; Pedersen,
Nysveen 2001, 149)

Afektiivse ehk emotsioonipdhise lojaalsuse puhul tajub klient, et talle meeldib midagi.
See on just tema elustiiliga kokkuké&iv toode voi teenus, otsekui talle tehtud. Kaitumise ja
tunnete pdhjuseid ei analliusita, vaid kéitutakse tunnete ajel. See omakorda tédhendab, et
emotsioonipdhist lojaalsust ja sellel baseeruvat kaitumist on ettevotte konkurentidel véga
raske muuta. (Oliver 1999; Soone 2010, 41; Pedersen, Nysveen 2001, 150)

Konatiivne ehk kéitumiskavatsuslik lojaalsus moodustab lojaalsusahela kolmanda
faasi. Selles faasis inimene samastab enda isiksust vdga tugevalt brandiga. See kujutab endast
stigavat veendumust ja pihendumist ostu sooritamisele, kirjeldades kliendi kavatsust mingil
teatud viisil kaituda. Selles faasis on klient pihendunud kindla toote v&i bréndi korduvostule
ning sellist pihendumist hoiab tleval, kindlustab eelkdige kordusostude jooksul jatkuvalt ja
pidevalt kogetud positiivne emotsioon ja kliendirahulolu. (Oliver 1999; Soone 2010, 41; Trail
et al 2005)

Kéitumusliku lojaalsuse faasis saavad konatiivse lojaalsuse faasi kavatsused teoks.
Klient sooritabki esma-, vdi kordusostu, mis on iga firma poolt ihaldatud tulemus. Seejuures
lisandub selles faasis tdiendavalt eelmistes faasides kogutud veendumustele, puhendumusele
ja kaitumiskavatsustele ka soov, Uletada oma kavatsuse tditumisel esile kerkida vdivaid
takistusi. Kliendi kaitumuslik lojaalsus ehk Klientide tegelik ostukditumine on kdige
ihaldatum lojaalsusvorm. (Oliver 1999; Soone 2010, 41)

Oliveri neli lojaalsusfaasi annavad ettekujutuse lojaalsuse kujunemisest; Oliver

lahenemine on (ks pdhjalikumaid ja seetbttu paljude teiste teooriate aluseks.



1.2. Kliendilojaalsuse kujunemine ja seos kliendirahuloluga

Eelnevast alapeatlkist on néha, et lojaalsust ei saa kasitleda iheselt ja Uldistades. Lojaalsusel
on mitmeid vorme ja kujunemisfaase. Turundusvaldkonnas on siiski oluline mdista, kuidas
lojaalsus kujuneb, kuna paljude ettevotete eesmérgiks on lojaalse klientuuri kujundamine.

Kliendilojaalsuse  kujundajana  nimetatakse sellistele  kliendiootustele nagu
klienditeenindaja empaatiavdime, pusivus ja vastutusvbime vastamist — klient ootab
ettevottelt vastutustunnet, kohusetundlikkust ja oma probleemide mdistmist (Teboul 2006,
59).

Kliendilojaalsust vdtmekliendi tasandil vdib ka vaadata vajaduspdhise piramiidina,
kus alumisel astmel on baasvajadused, mille jarel realiseeritakse teised vajadused, mis
tipnevad mdélemapoolse eneseteostusena. Selline késitlus on heaks astmeliseks vordluseks
juriidiliste klientide omavahelise tdieliku lojaalsuse tekkimiseni. Viimases, kdige kdrgemas
astmes vOib ostja ja pakkuja rollis muutuda ostja roll mentori rolliks. Sellises olukorras on
Klient nbus naiteks panustama pikaajalisi finantsressursse tootjapoolsesse toote
arendustegevusse, toetudes vastastikusele usaldusele. (McDonald et al. 2000, 52)

Joonis 2 illustreerib McDonaldi lahenemist:

Koostod Votmekliendisuhte Votmekliendisuhte
aste poolte staatus poolte vajadused

Korge

Molemapoolselt tiielik
tegevuspotensiaalide rakendamine

Suhte usaldusvaarsus: molemapoolselt
usaldusvadrne ja oluline

Riski vahendamine. partneri
k#ditumine on prognoositav

Tegevustel pohinev,
tehingu tasuvusel pdhinev

Madal

Joonis 2. Lojaalsuse tekkimine labi vdtmekliendisuhte hierarhia
Allikas: McDonald et al. 2000, 52



Potentsiaalsest ostjakogumist aste-astmelt lojaalse Klientuuri kujunemiseni on
vOimalik jagada jargmisteks etappideks (Griffin 1997, 34):
1) potentsiaalsed ostjad — kdik, kes vdiksid ostu sooritada;
2) ostukandidaadid — teadlikud ostjad, kellel on ostusoov, aga ostuni pole veel
joudnud;
3) mittekvalifitseerunud kandidaadid — need, kes ei vajanud pakutavat toodet vOi
polnud neil véimalik toodet osta;
4) prooviostjad — esmaostu sooritanud, kes voivad veel konkurendi poole po6rduda;
5) korduvostjad — on ostnud korduvalt sama firma uhte vdi mitut toodet;
6) kliendid — eelistavad firma koiki tooteid pikemat aega, demonstreerides nii oma
lojaalsust, on immuunsed konkureerivate pakkumiste suhtes;
7) arvamusliidrid, ,,advokaadid“ — firma toodete aktiivsed ostjad, pooldajad ja
koostopartnerid, kes soovitavad toodet sOpradele, tuttavatele, dripartneritele jt.
Nimetatud protsessis ei saa alahinnata mittekvalifitseerunud kandidaate. Sellised
kliendid vBivad anda véga olulist infot toote vdi bréndi puuduste kohta ja selle kohta,
missugust omadust toote voi brandi juures arendada tuleks, et see sobiks suuremale hulgale
tarbijatele.
Ostuprotsessiga paralleelselt kulgevat lojaalsuse teket saab kujundlikult edasi anda

redelina (Turundus... 2008, 115) Lojaalsusredelit illustreerib joonis 3.

Arvamusliidrid
Kliendid
Korduvostjad

Prooviostjad

Ostukandidaadid

Potensiaalsed ostjad

Joonis 3. Lojaalsusredel
Allikas: Turundus... 2008, 115

Visuaalselt véljendatud redelikujulises lojaalsushierarhias on néha lojaalseks kliendiks
kujunemise tee pikkus. Kasitlus holmab kaitumuslikku alust, mis toetub omandatud infole ja

kogemustele. Omandatud kogemustest on peamiseks aluseks kliendirahulolu.



Kliendilojaalsust ettevotte voi brandi suhtes mdjutavad erinevad tegurid, millest tks
peamisi on rahulolu saadud teenusest vdi tootest. Kliendirahulolu jalgimine on vajalik
seetdttu, et see tegur on positiivselt seotud kliendilojaalsusega (Oliver 1999; Kotler ja Keller
2012; Hunter, Tietyen 1997, 55). Rahulolu v6i rahulolematus kujunevad vastavalt sellele,
kuidas klient tajub osutatud teenuse kvaliteeti (Gronroos 2007, 89).

Hoolimata Kkliendirahulolu tahtsusest kliendilojaalsuse uurimisel, ei ole ainult Kliendi
rahulolu hindamine ja uurimine piisav kliendilojaalsuse mdistmiseks — ideaalis peaks
samaaegselt uurima ka klientide kavatsusi tulevikus oste sooritada (Wilson 2003, 64).

Kliendirahulolu on lojaalsuse aluseks ja seda eriti teenindusorganisatsioonides, kuid
veel tdhtsam on mdista, kas on olemas kliendi kaotamise risk. Selleks on téhtis teada saada,
kas Klient on lisaks tulevikus toodete, teenuste ostmisega jatkamisele ndus soovitama neid
teistele isikutele. Teatud situatsioonis v@ivad inimesed hinnata valesti oma tundeid, kuid
teistele edasisoovitamise korral anallisitakse saadud teenust adekvaatsemalt. (Hunter,
Tietyen 1997, 57)

Turusituatsioonis, kus Klient vdib ilma suuremate Umberlilituskuludeta valida teise
pakkuja voi brandi, on rahulolu olulise tahtsusega. Kui teenuse vdi brandi suhtes puudub
rahulolu, on kerge lilituda imber teisele pakkujale ja kui pakkujaid on palju, ei teki esialgsele
brandile voi ettevottele tdsiseltvdetavat lojaalsust (Mauring 2001, 148). Eeltoodud lahenemist

illustreerib joonis 4:

100%

Monopoolne
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Lojaalsus
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Rahulolu aste

Joonis 4. Rahulolu ja lojaalsuse vaheline seos monopoolsel ja vabaturul
Allikas: Mauring 2001, 148



Monopoolse voi kdrgete Umberlilitusbarjaaridega turul soltub lojaalsus rahulolust
véhe, kuna tarbijatel puudub valikuvBimalus — see tdhendab, et nad on ettevGttega sundkorras
seotud (Mauring 2001, 148). Konkurentsitihedal turul seevastu on rahulolul ja
kliendilojaalsusel oluline seos. Mdistagi on lojaalsuse kujunemise kdver konkurentsitineda
turu ja monopoolse turu korral erinev. Kdvera erinevust selgitab see, kui tugevalt on klient
seotud bréandi voi ettevottega.

Normaalselt toimival ja konkurentsitinedal turul saavutatakse lojaalsus pikaajalise
protsessina: enne seda kui joutakse tdelisse lojaalsusfaasi ja enne kui tekib toote vGi bréndi
vastu kiindumus, tuleb saavutada téielik rahulolu, kuigi selleski faasis ei ole lojaalsuse
saavutamine iseenesest mdistetav (Heskett et al. 1994, 167). Antud lahenemist ilmestab joonis
5:
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Joonis 5. Lojaalsuse kujunemine l&bi rahulolu téusu
Allikas: Heskett et al. 1994, 167

Siiski on ka uuringuid, mille autorid vaidavad, et kliendirahulolu ja lojaalsuse vaheline
otsene seos pole sugugi alati tGestatav (Reinartz ja Kumar 2002). Uhe argumendina
nimetatakse asjaolu, et ka lojaalne klient vdib véljendada rahulolematust. Samas, kliendid
voivad véljendada ka rahulolematust, kuid hé&sti lahendatud pretensiooni korral voib klient
jaada rahulolematuks teatud osaga teenusest vOi tootest, kuid uldine rahulolu ettevotte voi

bréndiga ja ka lojaalsus tdusevad.



1.3. M66tmine ja meetodid

Kliendilojaalsuse md&tmise juures on oluline hinnata nii korduvostude hulka, kui panna
tahele klientide kaitumuslikku lojaalsust (Reinartz ja Kumar 2002).

Kéitumise mo6tmine annab vdga konkreetse ja objektiivse tulemuse, nagu néiteks
korduvostude hulk, kaebuste hulk vdi kaebuste kaitlemise kiirus. Kuid mitte alati ei anna
ainult kéitumise modtmine siiski adekvaatset Ulevaadet lojaalsusest, sest suurem osa kliente ei
valjenda ennast nditeks labi kaebuste, vaid p6drdub lihtsalt teise pakkuja poole (Kotler ja
Keller 2012).

Sotsiaalpsiihholoog Hayesi vditel aga tasub lojaalsuse, teenusekvaliteedi hindamisel
eelkdige hinnata emotsionaalset lojaalsust mdjutavaid tegureid nagu uldist rahulolu,
korduvostu tdendosust, soovitamise tbendosust, lisatoodete ostmise tdendosust ja lahkumise
tdendosust, kusjuures finantstulemuste paranemine soltub otseselt ettevdtte vdimest mitte
kaotada lojaalseid kliente kiiremini, kui suudetakse leida uusi (Hayes 2008). See omakorda
toetab Reichheldi kasitlust lojaalsuse tekkimisel, mis baseerub emotsionaalsetel
komponentidel (Reichheld 2002).

Kliendirahulolu kisimustikesse pdimitakse sageli kisimused, mis annavad (levaate
ettevOtte poolt osutatavate toodete ja teenuste kvaliteedi tajumisest (Markley et al. 2007).
Selliste vastuse hindamise Likerti-titpi skaala on nditeks 1 — 5 v6i 0 — 10 , kus 0 néitab
taielikku rahulolematust ja 10 taielikku rahulolu tarbitava teenusega. Uuringutes peaks
kasitlema uldist rahulolu, esmaostja korduvostu soovi, soovitamise tdendosust, tdendosust
jatkata samade toodete ostmisega, tGendosust osta erinevaid tooteid ja teenuseid, tdendosust
suurendada korduvostude hulka, téendosust lilituda imber konkureerivale pakkujale (Hayes
2008, 22).

Soovitamise tbendosuse tahtsust on Reichheld toonitanud kui peamist lojaalsuse
naitajat. Tema poolt véljatdotatud soovitusindeksit (inglise keeles Net Promoter Score, NPS)
kasutatakse enamuses tanapéeva lojaalsus ja rahulolu-uuringutes (Reichheld 2002; The Net
Promoter...). Soovitusindeksi kisimustikus on peamine rdhk kisimusel, kui suure
tbendosusega soovitaks Kklient konkreetset teenust v6i toodet oma sOpradele ja kolleegidele

ning kusimustiku hindamise Likerti-tttipi skaala on 0 — 10.



NPS aluseks on eeldus, et ettevotte kliendid jaotuvad kolme kategooriasse (Deshmukh
ja Karandikar 2007, 40; Markley et al. 2007; The Net Promoter...):
1. soovitajad — lojaalsed entusiastid, kes jatkavad ettevottelt ostmist ja soovitavad selle
teenuseid ka teistele (9 — 10 palli);
2. passiivsed — rahulolevad, kuid mitteentusiastlikud kliendid, kes on vastuvotlikud
konkureerivatele pakkumistele (7 — 8 palli);
3. kahjustajad — rahulolematud kliendid, kes vdivad kahjustada ettevGtte mainet labi
suusonalise negatiivse sbnumi jagamisega teistele (0 — 6 palli).
Selline kasitlus erineb oluliselt varasemalt levinud kliendirahulolu uuringute loogikast.
NPS soovitusindeksi arvutamisel lahutatakse soovitajate osakaalust kahjustajate osakaal.

Kahjustajad Passiivsed Soovitajad

o 1 2 3 4 5 6 7 8 |9 10

Kindlasti ei soovita Neutraalne Kindlasti soovitan
NPS = SOOVITAJATE% - KAHJUSTAJATEY%

Joonis 6. Lojaalsete klientide jagunemine soovitusindeksi meetodi jérgi

Allikas: The Net Promoter Score and System

Ettevotte vOib hinnata efektiivselt toimivaks kui soovitusindeks on 50 kuni 80 protsenti.
Keskmistel ettevotetel jadb protsent 5 kuni 10 vahele. Tippettevotete soovitusindeks on
naiteks: Harley-Davidson 81%, Amazone.com 73%, Apple ja SAS 66%, FedEx 56% ja Dell
50% (Reichheld 2006, 20). NPS meetodi eelisena kliendilojaalsuse mddtmisel nahakse
eelkdige selle lihtsust (The Net Promoter...; Hayes 2008). Kritiseeritakse aga asjaolu, et see ei
vOimalda tegeliku lojaalsuse hindamist tegudes, vaid keskendub kavatsuste hindamisele
(Deshmukh, Karandikar 2007, 41).

Tanapéevase turunduskasitluse kohaselt on aga kdige olulisem soovitusturundus labi
arvamusliidrite (Griffin 1997, 41), mistdttu voib vaita, et NPS meetod annab tdetruu pildi
klientide emotsionaalsest sidemest bréandiga.

Soovitusindeksi kritiseerijad samas véidavad, et olenevalt kultuurilisest taustast voib

inimestevaheline toodete kohta info otsimine ja jagamine olulisel madral erineda (Morgan ja



Rego 2006, 427; Keiningham et al. 2007, 49). Seet6ttu on mdistlik tegeliku rahulolu ja
lojaalsuse madtmisel kombineerida erinevaid uuringutudpe ja kiisimusi.

Parasuraman, Zeithaml ja Berry todtasid kliendilojaalsuse mddtmiseks Vvélja
SERVQUAL meetodi, millega moddetakse, kuidas klient tajub teenuse kvaliteeti. Autorid
taandasid kvaliteedi alusparameetrid viiele tasemele: usaldatavus, teenindusvalmidus,
turvalisus, sisseelamisvdime ja fudsiline keskkond (Parasuraman et al. 1988).

SERVQUAL meetodit kasutades esitatakse kliendile hindamiseks 22 kiisimuste paari,
mille p&hjal hinnatakse ootuste ja tegeliku teenuse taseme vahet. Klientidel palutakse hinnata
Likerti skaalal muu hulgas, kuidas nad tajuvad ettevotte fltsilises keskkonnas seadmete ja
varustuse kaasaegsust vorrelduna kliendi ootustega. Selline instrument vdimaldab anallitsida
labi kaalumismeetodi ettevotte teenuste kvaliteeti nii Uldises plaanis kui iga teenust eraldi,
vOBimaldades teada saada positsiooni vdrrelduna konkurentidega, teenuste tugevaid ja nérku
kilgi ka muutuvana ajas. SERVQUAL vdimaldab hinnata kliendi tundlikkust erinevate
ettevOtte poolt osutatud teenuste osas ja kliendid vastavalt tundlikkuse astmele grupeerida.
(Parasuraman et al. 1988)

Selline tdoriist vdimaldab hiljem kliente kohelda vastavalt sellele kui olulise kaaluga
on temale ettevOtte pakutava keskkonna komponendid. SERVQUAL meetodit on
kritiseerinud SERVPERF meetodi loojad Cronin ja Taylor. Kusimustiku 44 kisimust nédhakse
kliendi jaoks ebaratsionaalselt mahuka ja koormavana. Cronin ja Tailor on teinud
laiaulatuslikke uuringuid ja avastasid, et kliendid ei suuda piisavalt adekvaatselt kaaluda
kdikide teenuskeskkonna komponentide olulisust labi ootuste tajumise, mille tottu vBidakse
esitada ebareaalseid ootusi teatud komponentide kohta, mis ei ole tegelikult saavutatavad ega
anna ettevottele mingit eelist kui need saavutatakse. Seetbttu vOib ettevote kulutada
pdhjendamatult ressursse. (Cronin, Taylor 1992)

Hayes'i hinnangul on tahtis saavutada lojaalne klientuur, kes kaitub arvamusliidritena
ja teeb firmale positiivset soovitusturundust (inglise keeles word of mouth). (Hayes 2008).
Kuid erinevate lojaalsusmdddikutega vordlusuuringutest on andnud parima tulemuse seosest
firma kasumlikkusest tulevikus just kliendirahulolu, kaebuste proportsioon ja korduvostu
tbendosus vorrelduna soovitusindeksiga. Sellised kvaliteetsed kliendirahulolu uuringud
vOivad anda ettevottele vajalikku informatsiooni tulevaste majandusprognooside tegemiseks.
Ainult soovitusindeksi jargi jareldusi tehes vdivad tulemused olla ebatépsed ja nii voib firma

endale tekitada korvamatut kahju (Morgan ja Rego 2007, 438).



Kliendilojaalsuse m&dtmist on uuritud ja analtdsitud vaga pohjalikult. Kokkuvotvalt
on vOimalik tddeda, et erinevad metoodikad téiendavad Uksteist, mistdttu iga firma, kes

lojaalsusuuringut teeb, peaks hindama vajadusele pdhinedes kisimustiku tlesehituse profiili.



2. E-LUX HOOLDUSE OU TUTVUSTUS

Kodumasinate hoolduse ja remondi teenindussféaaris on Kklientide ootused kdrged nii hea
klienditeeninduse kui korgekvaliteedilise tehnilise lahenduse suhtes. Kodumasinate
garantiitddde turgu iseloomustavad kdrged sisenemisbarjaarid. Selle pOhjuseks on tihti
uletamatud raskused tehnilise kompetentsi saavutamisel ja vajaliku teeninduskeskkonna
loomisel. E-Lux Hoolduse OU on hooldusettevdte, mis on loomise hetkest peale olnud iiks
suurematest ja silmapaistvamatest omas valdkonnas. Eesmarkide seadmisel lahtutakse
proaktiivsest hoiakust ja ollakse teerajaja innovaatiliste lahenduste kasutuselevotul

kodumasinate remondi ja hoolduséris.

2.1. Tegevusala ja juhtimine

E-Lux Hoolduse OU on (ks suurimatest kodumasinate remondiga tegelevatest
ettevotetest Eestis. E-Lux Hoolduse OU on liige Kodumasinate Hoolduste MTU-s, mille
eesmark on tdsta valdkonna taset nii tehnilisest kui organisatoorsest kuljest.

E-Lux Hoolduse OU on Eesti kapitalil baseeruv ettevdte, mis asutati 2001. aastal.
Oluline on E-Lux Hoolduse OU tekkimise juures asjaolu, et Electrolux Eesti distantseerus
1998. aastal oma senistest struktuuriiiksustest. Tegevusalade hulka kuulusid varem
Electroluxi kaubamérkide aia-, metsa-, profi- ja kodutehnika maaletoomine, edasimulk
hulgiklientidele ja jaemluk 1&bi esindussalongide, ning hoolduskeskuste garantii- ja
teenustdode haldamine. Tegemist oli Electroluxi kontserni globaalse poliitikaga, mille
tulemusena asutati esindussalongi ja teeninduskeskust koondav erakapitalil rajanev E-Lux
Kodutehnika OU.

2001. aastal loodi E-Lux Kodutehnika OU tutarettevottena E-Lux Hoolduse OU.
E-Lux Hoolduse OU tegeleb peamiselt Electrolux Group’i kuuluvate kaubamérkide
garantiihoolduse, teenustoOdde, varuosade ja véhesel méadral ka kodumasinate mitgiga

Tallinna ja Harjumaa piires. E-Lux Hoolduse OU-s on avatud 80m2 miitigipinnaga kauplus



transportikahjustustega toodete soodusmiiiigiks. E-Lux Hoolduse OU annab aastal 2014 t66d
14-le inimesele.

EttevOtte loomise hetkel omati frantsiislepingut Electrolux Eesti AS-iga ning oldi
sisuliselt ainudiguslik Electroluxi remondikeskus Tallinna ja Harjumaa tegutsemispiirkonnas,
mistottu omati monopoolset l&htepositsiooni. Monopoolse tegutsemispositsiooni |8petas
Electrolux Eesti AS, muutes oma mduugijargse teeninduse poliitikat 2005. aastal, kui s6lmis
Tallinna ja Harjumaa piirkonnas garantiihoolduse lepingud lisaks E-Lux Hoolduse OU-le veel
kahe tugeva Tallinna hooldusettevottega.

E-Lux Hoolduse OU struktuuriline hierarhia on horisontaalne, mis teatud ajahetkel on
omandanud maatriksstruktuuri, kuid tdnaseks on ettevdttes kujunenud taas vertikaalselt madal
hierarhiline struktuur.

Ettevottes ei ole eraldi struktuuritiksusi. Igale ametikohal on oma funktsioon. Ettevotte
vadiksuse tottu on optimaalseks lahenduseks see, et t06tajad on osavotlikud ja abistavad ka
teiste toOtajate ametikohtade ja ilesannete suhtes.

EttevGtte juhtimise eest vastutab juhataja, temale alluvad -ettevdtte todtajad.
Klienditeeninduskeskuses t6id koordineerivale administraatorile alluvad koik ettevotte
tehnikud ja tehnikutest alltoovotjad. Administraator tootab info ja todjaotuse keskusena.
Ulejadnud tootajatel ei ole ettevttes omavahelisi juhi ja alluvussuhteid. Koikide
ametikohtade t66tajad tootavad tihedas koostdos ja struktuurilises hierarhias ollakse sisuliselt
samal tasemel.

Tahtsaimaks kommunikatsioonivahendiks ettevdttes on avatud ja ilma hierarhiliste
piirideta suhtlus. Sellist suhtlemist toetavad hasti labim&eldud toorutiinid ja ettevotte ning
tO0tajate vajadustega sobituv online toega IT t6é6programm. Info kéttesaadavusele poodratakse
tdhelepanu igapaevaselt. Koosolekud ja sisekoolitused toimuvad regulaarselt kord néddalas,
kus arutatakse vardselt kdikide tdotajate ettepanekuid.

Kuna ettevotte toospetsiifikaks on probleemide lahendamine, siis on suurt réhku
pooratud inimestevahelistele suhetele. Selleks on ettevdte valja vahetanud too6tajad, kellel oli
pikaajalisi probleeme klientide ja kolleegidega suhtlemisel.

Hetkel on ettevottes sdbralik sisekliima, mis on olulise tahtsusega, arvestades asjaolu,
et t66 on pingeid tekitav ja hdlmab nii psihholoogiliselt kui tehniliselt rasketele
probleemidele lahenduse leidmist.



2.2. Eelnevad sammud kliendilojaalsuse tdstmiseks

2008. aastal selgus, et vabaturu olukorras oli kaotatud kokku kahe aasta kohta 20%
(Electrolux Eesti AS kliendirahulolu-uuring 2007). Antud olukorda illustreerib joonis 7.
Sama tendentsi jatkumisel oleks kaotatud 4 jargneva aastaga liidripositsioon. Firma

madgitulu ja kasum olid langenud ja samasuunaline liitkumine ei ndinud pidurduvat.

Abimees
3%

Joonis 7. Electroluxi bréandide garantiihoolduse turuosa Tallinnas ja Harjumaal 2007. aastal
Allikas: Electrolux Eesti AS

2007. aasta Electrolux Eesti AS kliendirahulolu-uuringust ilmnes, et ettevotte
konkurent Abimees OU pole suutnud (iletada turule sisenemise barjaare, seevastu teine
konkurent Profilux OU on olnud vaga edukas (Electrolux Eesti AS kliendirahulolu-uuring
2007).

Profilux OU ndol on tegemist ettevdttega, mis on seotud Electroluxi profiseadmete
teenindamisega suurkookides, kiilmlettides ja pesumajades. Profilux OU-I on sarnane turuosa
Electrolux Professional seadmete teenindamisel, millest marginaalne osa on ka E-Lux
Hoolduse OU-I. Kliendid, kes on E-Lux Hoolduse OU asemel valinud Profilux OU, tajusid
konkurendi klienditeenindust sObralikumana ja teatavat lisavadrtuse olemasolu; samas
puudusena tajuti E-Lux Hoolduse OU-ga vorreldes kompetentsi puudust keerulisemate
situatsioonide lahendamisel. (Ibid)

Abimees OU puhul ei ole tegemist olulise konkurendiga ja kliendid otsustasid nende
kasuks vaid juhul, kui samast firmast oli kliendi juures varem remonditud mdne teise brandi
toodet. (Ibid)



E-Lux Hoolduse OU puhul loeti 2007. aastal kdige positiivsemaks tehnikute kdrget
insenertehnilist kompetentsi, kdige suuremaks puuduseks aga klienditeeninduse madalat
motivatsiooni klientidega suhtlemisel (Electrolux Eesti AS kliendirahulolu-uuring 2007).
Selline tilevaade niitas selget vajadust inventeerida senist E-Lux Hoolduse OU tegevusplaani
ja strateegiat, ning teha viivitamatult selles vajalikud muudatused.

Vaatamata turuosa kaotamisele 20% ulatuses Tallinna ja Harjumaa piirkonnas oli E-
Lux Hoolduse OU n#ol tegemist jatkuvalt suure ja olulise hooldusettevottega ka terve Eesti

maastaabis, nagu néha joonis 8-st:
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Joonis 8. Electroluxi bréandide garantiihoolduse turuosa Eestis 2010 a. protsentides
Allikas: Electrolux Eesti AS

E-Lux Hoolduse OU visiooniks on olla omas valdkonnas turuliider nii hooldusteenuste
muugi- kui intellektuaalse potentsiaali osas. Strateegia maaramisel on etendanud olulist rolli
firma ajalugu ja pidevalt muutuv turusituatsioon. Perioodiks 2008-2014 oli pustitatud
eesmark ja strateegia eesmargi saavutamiseks.

1. eesmérk: mulgikontseptsioonilt turunduskontseptsioonile.

Strateegia: turunduseesmarkide teadvustamine tootajatele. Motle mida Klient
soovib, ole kliendi jaoks olemas. Kaitu nii, et klient tuleks tagasi ikka ja jélle, et ta
oleks seotud meiega pikaks ajaks.

2. eesmark: vahendada soOltuvust Uhest kaubamdrgist ja suurendada teiste

kaubamaérkide osakaalu 40%-ni.



Strateegia: leida v&hemalt 3 uut ja tugevat kaubanduspartnerit, kelle brandide

toodetele pakkuda hooldusteenust.

3. eesmdrk: muuta vertikaalne hierarhia horisontaalseks hierarhiaks, et parandada

firmasisest infovahetust selleks, et tulla kliendile 1ahemale.

Strateegia: Tehnikute tileminek spetsialistist universaaltehnikuks.

4. eesmark: takistada konkurentidel saamast jarjest suuremat osa Electrolux’i
garantiitddde turust.

Strateegia: Mitte kasutada alltoovotuks otseseid konkurente ega jagada vélja t66d

konkurentidele. Muuta firmasisene tO0tajate asendamise slisteem selliseks, et

puhkuste perioodil ja tootajate haigestumise korral oleks igal tootegrupil korralik

asendus teise tehniku kujul olemas.

5. eesmark: interneti turustuse ja turunduse véljatd6tamine ja arendamine.

Strateegia: Luua oma kodulehekilg, tuua sellel valja kdik pakutavad teenused ja

leida uusi voimalusi uute teenuste pakkumiseks.

Klienditeenindusorganisatsioonides on tahtis mdista, et just inimeste erinevused
ootustes, kogemustes ja kaitumises on enamasti probleemide allikaks. Lihtsamate
probleemide puhul on tavaliselt lahendamised lihtsamad ja sellele kuluv aeg ei ole
markimisvéarne. Ettevote on lahenenud probleemide lahendamisele kui avatud platvormile ja
kui vBimalusele arendada.

Lisaks eristuvatele ning silmapaistvatele loovlahendustele on Kkliendi lojaalsuse
loomisel olulised ka kindlasti kvaliteetne juhtimisoskus (sobiva meeskonna valimine,
klientidele orienteeritus), pidev juhtimisoskuse téiendamine (suhtlemisoskus klientidega,
innovaatilised lahendused) ning strateegia (visioon, missioon, vaartused) (Lojaalsuse
arendamine ... 2012).

EttevOtte juhataja koos tO6tajatega muutis eelnevalt valjatootatud 2008 — 2014 aasta
strateegia pohjal kohe 2008 aastal miugistrateegiat, tootepdhisest kliendipdhiseks. Olulisel
maaral vOeti edaspidiste tegevusotsuste aluseks Electrolux Eesti poolt korraldatud 2007 aasta
kliendirahulolu-uuringu tagasiside tulemused, mille alusel loodi kliendiootustel ja rahulolul
pdhinev teenindusorganisatsioon.

EttevOtte imago muutmise juures on kandev roll ettevottesiseste protsesside ja

sisemise kommunikatsiooni juhtimisel (Simoes et al 2005, 153).



Lahtudes eelnevatest uuringu tulemustest potrati 2008 aastast alates suuremat réhku
teeninduse  kvaliteedile ja turunduse kontrollimisele firmasiseselt. Jatkati sama
turundusstrateegiaga, aga tehti mdned parandused, et nii firma siseselt kui véliselt oleks
kergemini mdistetav suunatus Klientidele:

1. uus slogan —,,Teenindus Teie heaks!”;

2. uus kodumasin — tehnikupoolne otseturustus;

3. internet — tootetugi ja turunduskanal.

Tootearenduses tootati  valja lisateenusena uue toote miidk otse l&bi
hooldusspetsialisti, mida rakendati olukorras, kus vana toodet ei olnud enam mdistlik
remontida.

Viimaste aastate trende jélgides oli selgelt néha, et suur osa turundusest Kolib
internetti. Loodi ettevdtte kodulehekiilg, millelt on vBimalik tellida kojukutseid, varuosasid
ning tarvikuid. Kodulehel loodi vdimalus kontakteerumiseks ka valjaspool té6aega, 24 tundi
O0péevas, mis voeti klientide poolt kohe positiivselt vastu.

Kuigi enamus E-Lux Hoolduse OU klientidest on eraisikud, kellel puudub eelnev
kahepoolselt s@lmitud kliendileping, mis sétestab maksetingimused, otsustati anda ka
esmakordsetele klientidele vOimalus maksta monepéevase maksetédhtajaga ja tlekandega.
Selleks s6lmiti igal kojukutsel tookorralduse vormis kliendileping, milles olid satestatud
mdlemapoolsed Gigused ja kohustused. Ulekandega maksmine hdlmas esialgselt riski saada
suurel hulgal mittetasutud arveid. Kuid tegelikkuses osutus kartus alusetuks ja v@imalus
maksta pangaiilekandega osutus suurepéraseks eeliseks konkurentide ees, mis nditas E-Lux
Hoolduse OU paindlikkust ja usaldust teenuse osutamisel.

Uhe olulise muutusena rakendati meetmeid mis muudaksid E-Lux Hoolduse OU
visuaalset identiteeti silmapaistvamaks ja kdrgetasemelisemaks. Distantseeruti odavate
tooriiete kasutamisest, nagu todtunked tehnikute puhul. Imago visuaalse poole kujundamise
juures kasutati tootajate riietuses kvaliteetseid riideid ja silmapaistvat stiili. TO6autod vahetati
valja uute vastu, mis kaeti tUhtse stiiliga, kuid silmapaistvate reklaamidega. Selline identiteedi
ulekandmine potentsiaalse klientuuri hulka pidi saatma sénumi, et me oleme pildil, me oleme
kvaliteedile orienteeritud ja usaldusvééarsed.

Parast finantstulemuste kontrolli 2009. aasta alguses selgus, et valitud taktikad toovad
edu ja firmal on perspektiivi jatkamiseks. Sellest tulenevalt pdorati rohkem tahelepanu

valisele imagole ja sisemise identiteedi muutmisele positiivses suunas.



Seoses 2009. ja 2010. aasta majanduslangusega tooturule tekkinud suure hulga t66d
otsivate tehniliste spetsialistidele sai v@imalikuks kvaliteetse lisatoojou palkamine E-Lux
Hoolduse OU-s. Vastavalt klientide ootustele vahenes klientide ooteaeg remondispetsialisti
tellimisel kaks korda.

Lisaks Electroluxi kontserni brandidele suurendati remonditavate brandide hulka,
millest suurima kasvuga on lItaalia kvaliteetbrdndid Falmec ja Smeg ning Saksamaa
kvaliteetbréandid Bosch ja Siemens.

Uute eksklusiivsete brandide lisamine tooteportfelli on eesmark omaette, mille
pohjuseks on riskide hajutamine, taotlus olla vahem sOltuv (hest suurest partnerist ja
teadmine, et odavate brandide alampakkumisega ei kaasne lojaalset ja tasuvat klientuuri.

Muudatused, mida turunduses rakendati, t6id ka oodatud tulemuse. Tuginedes
Electrolux Eesti AS poolt kirjavahetuses saadetud andmetele, pidurdus Profilux OU kui
peamise konkurendi turuosa kasv perioodil 2009—2010 1%-le ja aastatel 2010— 2013 0,7%-le
vorreldes eelnenud 17%-se kasvuga kahe aasta kohta (Electrolux Eesti AS 10.01.2013...).

E-Lux Hoolduse OU kiive kasvas lisaks garantiiteenuse midgile vérdeliselt ka
varuosade ja teenustdode sektoris. Summaarne mudgitulu kasv 210% aastatel 2007-2013,
vorrelduna 8%-se kdibelangusega aastatel 2002—2007 on uks selge ja kontrastne tbestus Gigest
suunast. E-Lux Hoolduse OU miitigitulu aastatel 2002 — 2013 illustreerib joonis 9.
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Joonis 9. E-Lux Hoolduse OU miiiigitulu EUR
Allikas: E-Lux Hoolduse OU. Kasumiaruanne 2002 — 2014.



Vaatamata finantstulemuste paranemisele ja ké&ibe kasvule on raske hinnata, kas
kliendid on E-Lux Hoolduse OU-le lojaalsed. Tegemist vdib olla ka olukorraga, Kkus
teenindavate brandide turuosa on vorreldes teiste E-Lux Hoolduse OU poolt
mitteremonditavate brandide arvelt tdusnud v6i on turg oluliselt kasvanud ja seet6ttu on ka
ettevotte tulemused paranenud.

Electrolux Eesti AS poolt 2014 aastal edastatud andmete alusel on selgunud kardetust
parem turusituatsioon. E-Lux Hoolduse turuosa on pisinud stabiilsena, Profilux OU on
kaotanud turuosa ja Abimees OU kasvatanud oma turuosa Profilux OU arvelt. Turuosa

kujunemist illustreerib joonis 10.
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Joonis 10. Electroluxi brandide garantiihoolduse turuosa 2010, 2013 ja 2014 aasta | kvartal
Allikas: Electrolux Eesti AS 29.04.2014. a e-kiri nr 1-29.04.20.

Eelnevalt teadaolevate tulemuste pohjal ei teki tait arusaama, kas suhteliselt plsiv turuosa
on tulenenud lojaalsest klientuurist ega ka sellest, kas ettevotte poolt tehtud muudatused on
muutnud Kkliendid ka tegelikult lojaalseks. Autor on veendunud 80:20 printsiibi toetaja ja
leiab, et optimaalsest turuosast on saavutatud maksimaalse l&hedane osa. Seega ei ole
investeerimine Electroluxi brandide garantiitddde turuosasse véart ebamaistlikku panust. Kuid
on vaja teada, kuidas seda turuosa hoida ja kuidas seda suurendada teistes valdkondades.

E-Lux Hoolduse OU on senise teeninduskeskkonna loomisel saanud tugineda ainult

Electrolux Eesti AS poolt l&biviidud garantiitddde kliendirahulolu-uuringutele. See on hea



alus teha vajalikke muutusi, kuid ei anna Ulevaadet tasulist teenust tarbivate klientide

rahulolust ja lojaalsusest E-Lux Hoolduse OU-le. Sellel pdhjusel on raske teha

tulevikuprognoose kuna ei ole teada klientide hoiak lojaalsuse vaatevinklist vaadatuna.
Selleks, et hinnata kliendilojaalsust E-Lux Hoolduse OU Klientide seas, viis autor labi

kliendilojaalsuse uuringu, mida késitletakse jargmises peatlkis.



3. KLIENDILOJAALSUSE UURING

Bakalaureusetoo raames viidi E-Lux Hoolduse OU Klientide seas labi lojaalsuse ja rahulolu
uuring. Jargnevas peatlkis tutvustatava uuringu Ulesehitusel on vdetud aluseks eelpool
valjatoodud teoreetilisi kasitlusi, mida seostatakse E-Lux Hoolduse OU vajadustega, et
hinnata lojaalse klientuuri olemasolu. Uuringu tulemuste alusel tehakse jéareldused lojaalse
Klientuuri olemasolust ja ettepanekud edasise strateegia muutmise vajaduse kohta, mis on

téhtsad ettevotte majandustulemuste parandamiseks tulevikuvaates.

3.1. Uuringu eesmargid ja uurimismeetodid

Kaesoleva uuringu eesmargiks on leida E-Lux Hoolduse OU kliendibaasi lojaalsete klientide
osakaal. Osakaalu madramine on tahtis mdistmaks, kui suur osa klientidest ja millise
tdendosusega sailitab kliendi staatuse reaalse lojaalsuse pdhjal ja kui suur osa kliente kasutab
E-Lux Hoolduse OU teenuseid muudel pdhjustel. Mdlema kliendiklassi puhul on tahtis uurida
valja tegelikud pOhjused, mille pdhjal on lojaalsus tekkinud ja mis pohjustel voib
olemasolevat klientuuri kaotada.

Kliendilojaalsuse hindamine on E-Lux Hoolduse OU kontekstis esmapilgul keeruline,
sest klassikalises mottes on kliendilojaalsust raske hinnata, kui votta aluseks korduvostude
hulka. Kuid just korduvostude hulk on see, mille alusel on suur osa teoreetilisi allikaid
defineerinud  kliendilojaalsust. Kodumasinate remondi valdkonnas on levinud, et
kodumasinad todtavad vaga pika perioodi jooksul, nditeks 8 aastat ilma, et vajaksid remonti.
SeetOttu on véga raske tekitada teenuse jarele ndudlust, kohati on isegi vdimalik, et teatud
osal potentsiaalsetel Klientidel ei ole kas mitte Uhtegi kokkupuudet kodumasinate
hooldusfirmadega vOi j4&b see (hekordseks kontaktiks kodumasina eluea jooksul.
Kodumasina remondi vajadus on tingitud otseselt pohjuse ja tagajarje seosest.

Nimetatud asjaolude t6ttu koosneb ka E-Lux Hoolduse OU kliendiprofiil suures osas

eraisikutest, kelle podrdumine on tihekordne ning millele ei jargne korduvpddrdumist.



Autor kasutas kliendilojaalsuse madramise meetodina Kkvantitatiivuuringut, mille
tulemused kirjeldatakse arvandmetes. Kvantitatiivuuringu vorm valiti, et saada vdimalikult
laiaulatuslik Ulevaade lihikese aja jooksul ja vdimalikult palju analulsiks koélbulikke
vastuseid. Kliendilojaalsuse uuringu labiviimiseks koostas autor kusimustiku Google Docs
klsitluskeskkonnas internetis.

Kisimustiku koostamisel toetuti selles t00s eelnevalt tutvustatud teoreetilistele
kasitlustele. Kusimustiku esimeses osas kusiti  klientidelt pd6rdumise pdhjust, et
segmenteerida olulisemad vastajate grupid tasulise teenuse ja tasuta garantiiteenuse vahel.
Seda pohjusel, et alates 2008 aastast on tehtud E-Lux Hoolduse OU-s parendusi
klienditeeninduse kvaliteedi osas, vottes arvesse Electrolux Eesti AS poolt labiviidud
kliendirahulolu-uuringuid, mis on tehtud garantiitddde pdhjal. See aga ei ole vdimaldanud
hinnata teenuse eest tasu maksvate klientide rahulolu. Samuti ei ole teada, kas
garantiihooldust tarbivate Kklientide hoiakud on parast teenuse tarbimist positiivsemad vo0i
negatiivsemad vdrrelduna tasulist teenust tarbivate klientidega. Loogilise eeldusena ei ole
vBimalik kumbagi Kkliendigrupi rahulolu ja lojaalsuse suurust madrata, kuna thel juhul vGib
olla negatiivseks kuljeks prognoosimatult vara garantiiajal katkilainud kodumasinast tekkinud
emotsioon. Tasulist teenust tarbivatel klientidel aga vdib negatiivset hoiakut tekitada reaalse
rahalise valjundiga seonduv.

Kiisimustiku esimesse osasse kuulub ka kiisimus E-Lux Hoolduse OU kasuks valiku
langetamise pdhjuse kohta, et mdista, kuidas ja mille alusel kliendid kontakti leiavad. See on
oluline, et maarata keskkond, kus liigub info E-Lux Hoolduse OU kohta kdige paremini ning
kuidas saavutatakse kodumasinate hooldusfirmaga kontakt.

Teise kisimustiku osa aluseks on vdetud peamised kliendirahulolu tekitavad tegurid
nagu usaldatavus, teenindusvalmidus, koostodvBime, turvalisus, probleemide mdistmise
vlBime, kohusetunne ja flusiline keskkond; lojaalsuse uuringu kisimustikku on lisatud
kliendirahulolu mddtvad kusimused pdhjusel, et kliendirahulolu, dldine rahulolu ja
maksimaalne rahulolu on eelkriteeriumiks lojaalsuse tekkimisel (Parasuraman et al. 1988;
Spekman 1988; Heskett et al. 1994; Hunter ja Tietyen 1997; Oliver 1999; Mauring 2001;
Hayes 2008; Kotler ja Keller 2012). Teises osas paluti hinnata Likerti 5-palli skaalal vaiteid
E-Lux Hoolduse OU-It saadud teenuste kvaliteedi ja hinnataseme kohta.

Kisimustiku  kolmandas osas on kisimused, mis peegeldavad otseselt

kliendilojaalsust, nagu soovitusindeks, kaitumiskavatsuslik korduvostukditumine ning dldine



rahulolu saadud teenusest, mis on uhtlasi kdige otsesemalt kliendilojaalsust néitavad faktorid
(Heskett et al. 1994; Griffin 1997; Hunter ja Tietyen 1997; Oliver 1999; Reichheld 2002;
Wilson 2003;; Deshmukh ja Karandikar 2007; Markley et al. 2007; Hayes 2008; Turunduse...
2008; The Net Promoter...). Arvestades asjaolu, et E-Lux Hoolduse OU kaheksast tehnikust
seitse teostab kodumasinate remonditdid klientide kodudes, mis on seotud vddra inimese oma
turvalisesse ja privaatsesse tsooni lubamisega, kisiti uuringus ka ettevotte usaldusvaarsuse
kohta. Kolmanda osa viimane kiisimus: ,,Mis pdhjusel oleksite ndus jatkama E-Lux Hoolduse
OU pikaajalise kliendina?*, annab v8imaluse E-Lux Hoolduse OU-le saada klientidelt infot ja
ettepanekuid nende lojaalsuse tostmiseks tulevikus. Klientide enda poolt kirjutatud erinevad
pohjused jatkamise tOendosuse kohta annavad valjaspool etteantud kvantitatiivset vormi
vlBimaluse pikemalt selgitada oma hoiakuid. Nimetatud vastused lubavad paremini mdista
positiivseid pdhjuseid mille tdttu jatkatakse, kui ka negatiivseid vastuseid ja kliendigruppi,
kes on ndudlikud, kriitilised, kuid pikaajaliselt lojaalsed.

Valimi moodustamine oli juhuslik ja hdlmas kdiki kliente, kes olid jatnud kontaktina
e-posti aadressi ja tarbinud E-Lux Hoolduse OU teenuseid viimase 4 kuu jooksul. Uuringu
vastuste koondamisel kasutati Google Docs andmebaasi, mille tulemuste analllsimisel
kasutati Microsoft Excel andmet66tlusprogrammi.

Eestikeelne kisitlusvorm saadeti personaalse e-kirja teel 772-le kliendile, millest 63-el
juhul tuli saaja virtuaalserverist kohaletoimetamatuse vastus. Kusitlusvorm joudis kokku 709
kliendini. Kusimustik oli anoniiimne ja see saadeti valja 03.04.2014 ning seda oli v@imalik
tdita 10 pdeva, kuni 13.04.2014. Kokku saabus 165 vastust, mis moodustasid 23%
uldkogumist. Vastanute osakaal ei vdimalda teha vaga tapseid kvalitatiivseid jareldusi kogu
klientuuri kohta, kuid annab hea tlevaate kliendi profiilist ja tema lojaalsuse tajumisest.

3.2. Uuringu tulemused

Kogutud andmete pdhjal vdib vaita, et 61% vastanute peamine E-Lux Hoolduse OU
poole poordumise pdhjus on tasulise teenustdd soov. 28% vastanuist podrdusid toote
garantiiremondiga seoses; lisandusid kodumasinate ostusoov, varuosade tellimine ja muudel
pdhjustel. Muude pOhjuste tépsustamisest selgus, et need koosnesid kodumasina
demonteerimise soovist. Kisimusele oli vdimalik valikute hulgast valida (ks vastus.

Vastanute jaotumist illustreerib joonis 11.
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Joonis 11. E-Lux Hoolduse OU poole poérdumise pdhjused
Allikas: Lisa 2

Teisele, valiku langetamise pohjust kajastavale kisimusele, ,,Miks poordusite just E-
Lux Hoolduse OU poole®, oli vdimalik valida mitu vastust samaaegselt. 194-st valitud
pohjusest kdige suurema ja olulisema moodustas varasem positiivne kogemus (32%). See on
esimene viide positiivsest hoiakust, mille tdttu kliendid p66rduvad E-Lux Hoolduse OU
poole. Suur osa (24%) kliente leidis aga Uhtlasi, et neil ei olnud muud valikut véi olid
podrdumiseks muud pdhjused.

Vastusevarianti ,,Muu®“ oli vdimalik klientide poolt tdpsustada. Selgus, et
markimisvéarne osa — 15 vastajat ehk 8% vastanutest nimetas pohjusena, et kodumasin oli E-
Luxist ostetud. See viitab asjaolule, et kindel osa tunneb ennast pérast toote ostmist seotuna
E-Lux Hoolduse OU-ga v6i E-Lux Kodutehnika OU-ga. Veel toodi pdhjustena valja, et
kontakt on leitud internetist, veebilahenduse kaudu teenuste tellimine on mugav ja veebilehe
pohjal valikut tehes on ettevdte tundunud kdige usaldusvéaéarsem. Internetikeskkond on olnud
E-Lux Hoolduse OU prioriteediks ja internetist kontakti leidmise lihtsus on téhtis. Seda
kinnitab 6% vastanutest, kes viitavad pédrdumise pdhjusena veebikeskkonda. Lisaks on
mdnedel juhtudel pShjusena mainitud, et E-Lux Hoolduse OU on Electroluxi garantiiremondi
teostaja ning viidatakse kontaktidele toodete kasutusjuhendites.

10% vastanutest sai soovituse sdbralt voi tuttavalt, mis on antud t66 kontekstis vaga
tahtis ja annab olulise viite toimivale soovitusturundusele. Head asukohta hindasid oluliseks
valikukriteeriumiks 8%. Véhesel méaaral toodi pdhjustena valja soodsat hinda ja varasemat
negatiivset kogemust mdne teise firmaga. Vastuste jaotumise osakaalu on néidatud joonisel
12.
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Joonis 12. PGhjused valiku langetamisel E-Lux Hoolduse OU kasuks.
Allikas: Lisa 2

Klienditeeninduse keskkonda puudutavates kusimustes paluti klientidel hinnata vaiteid,
kuidas nad tajuvad tegureid, mis naitavad Uldist teenuse kvaliteeti. Kokkuvdte
klienditeenindusele antud hinnangutest on kajastatud joonisel 13. Hinnangute puhul
kasutatakse analiiiisimisel vastajate osakaalu hinnangutes ,,ndustun tiielikult” ja ,,pigem olen
ndus‘ ning korvutatakse hinnangutega ,,pigem ei ole ndus* ja ,,ei ole iildse ndus*.

Esimesele vaitele antud hinnangute pdhjal leiab 92% vastanutest, et on taielikult voi
pigem ndus, et klienditeeninduse kontakti oli lihtne leida. Esimesele véitele ei ole Uhtegi
hinnangut ,,ei ole ndus“ ja 1% leidis, et ,,pigem ei ole ndus“. Seda vOib pidada heaks
tulemuseks. Esmase kontakti leidmise lihtsus on téhtis, olenemata kas see leitakse internetist,
keegi soovitab, vdi on ettevdte turunduskanalid hasti labimdelnud ja seelédbi kliendile sobival
hetkel kéttesaadav. Kui esmast kontakti ettevottega teenindussfaaris ei leitaks, vai see oleks
ebamadistlikult raske, muudaks potentsiaalsete klientideni jdudmise raskeks.

Teisele vaitele ,Klienditeenindus on avatud mulle sobival ajal“ leiab kokku 4%
vastanutest, et nad ei ole ,,ildse ndus“ vdi ,,pigem ei ole ndus*. Taielikult vdi pigem ndus
olevate vastajate osakaal on r6dmustav 78%. Kui v@rrelda antud vaitele antud vastuste osas
rahulolu méaara esimesele vaitele antud hinnangutega, siis v8ib margata pisut véiksemat
rahulolu.

Suur osa Kklientidest kasutab E-Lux Hoolduse OU-ga kontakti saamiseks
telefonivestlust voi tulevad kohale teeninduskeskusesse. Jérjest populaarsem on e-kirja
saatmine hooldustellimusega, varuosakisimusega voi muu infosooviga. LisavGimaluseks on

kodulehel otse tdidetav varuosade voi remondi kojukutse tellimusvorm, mida on vOimalik



kasutada 24 tundi O00pdevas ja igal péeval olenemata, kas teeninduskeskus on avatud.
Kolmanda véitena hinnati, kas klienditeenindusega saadi kontakti kiiresti. 67% vastanutest on
selle véitega ,taielikult néus* ja ,,pigem on ndus* 24% vastanutest, mis teeb kokku 91%.
Véitega taielikult mittendustunuid oli 0% ja 2% olid ,,pigem ei ole ndus®“. See nditab, et E-
Lux Hoolduse OU-s on hea valmisolek kliendi teenindamiseks.

Neljas ja viies vaide peegeldavad klienditeenindajate empaatiavbimet ja pehmeid
vadrtusi. Véited olid: ,,Kas klienditeenindajal oli minu jaoks piisavalt aega“ ja ,,Teenindamine
oli viisakas ja koostoovalmis®. Mdlemal juhul vastasid 90-91% klientidest, et on taielikult
vOi pigem ndus. Inimestevaheline tiksteisemdistmine on védga oluline ja seda eriti probleemide
lahendamisel kodumasinate remondi alal, sest sellest oleneb vdga suurel maaral rahulolu
osutatud teenusega.

Viitele ,Klienditeenindaja selgitused olid asjakohased ja arusaadavad“ vastas 67%
Htaielikult ndus ja 22% ,,pigem olen ndus®. See viitab otseselt klienditeenindaja osutatud
teenuseosa professionaalsusele. Selline tehniline osa teenusest on fldsiliste faktorite seas vaga
oluline, sest see on tihti peamine pdhjus, mille lahendamise jaoks podrdutakse kodumasinate
hooldusorganisatsiooni poole. Rahulolematus antud vaite osas on marginaalne.

Teenuste valikuga on téielikult rahul 49% ja 27% on pigem rahul. VVaitega ei ole ndus
vOi pigem ei ole ndus 3%. Teenuste valiku osas on neutraalsel seisukohal suhteliselt suur hulk
21% vastanutest.

Viitele ,,Teenindaja pakutud remondiaeg sobis mulle” vastas kokku 76% ,,ndustun
taielikult ja ,,pigem olen nBus‘. See on hea tulemus, kuna kodumasinate remondi jaoks peab
kodumasina omanik kodus olema, et tehnik saaks koduvisiiti teostada. Selleks peavad
kliendid tihti t06lt vabastuse votma, mis aga tekitab teatava konflikti, sest E-Lux Hoolduse
OU to6ajad ja klientide tooajad sattuvad suurel méairal samasse ajajarku.

Kisimustiku osa, mis hindab reaalselt tehniku remonditdtga ja hooldusteenuse
fldsilise osutamisega seonduvaid tegureid, mdddab oluliselt rohkem tehnilist valmisolekut ja
tehniliste parameetrite taset, mille saavutamine on tihti pikaajaline protsess.

Tehniku asjatundlikkust ja sellest tulenevat rahulolu tehniku té6ga on vastanutest

andnud 82-83% ulatuses hinnangu ,,ndustun téielikult” voi ,,pigem olen ndus®.
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Joonis 13. Rahulolu E-Lux Hoolduse OU klienditeenindusega
Allikas: Lisa 3

Hooldusttd teostamise perioodi suhtes leidub antud kisitluse kontekstis kdige suurem
vastuolu, kus suur osakaal kliente on véga rahul. Vastukaaluna aga on rahulolematust
ulesndidanud Klientide osakaal vastavalt 2% ei ole Uldse rahul ja 10% pigem ei ole rahul.
Selline rahulolematus ei ole kill midagi ohtlikku, kuid vajab teenuste labildikes teistest
faktoritest rohkem téhelepanu tulevikus.

43-50% kausitlusele vastanutest andis neutraalse hinnangu vaidetele, mis on varuosade
tellimise lihtsuse, tarneaja ja hinna-kvaliteedi suhtele. Selgitus sellele v3ib olla, et kisitlusele
vastanutel oli vahene kontakt varuosade tellimisel. Sellele viitab ka ainult 5%-ne osakaal
kiisitlusest osalenutest, kes vaitsid, et E-Lux Hoolduse OU poole poérdumise ainus pdhjus on
varuosade tellimine. Kojukutsete ja hoolduskeskuses teostatavate remonditddde kéigus
tegeleb varuosade tellimisega toid teostav tehnik, mistbttu vOib varuosade tellimisega



seonduv jatta kliendid suures osas neutraalseks. Osaliselt suuremat rahulolematust on kliendid
naidanud ules vdite suhtes, et varuosade tarneaeg on maistliku pikkusega, vastavalt 1% ei ole
uldse néus ja 10% pigem ole ndus. On selge, et varuosadega seonduvat tuleb ettevottel suure
tdhelepanuga jélgida ja kui voimalik tuleb protsessi parandada.

,Kas E-Lux Hoolduse OU peab kinni kokkulepetest* sai 65% juhul Kinnituse, et
vastanud on selle véitega ,.taielikult ndus* ja 21% on sellega ,,pigem ndus®. Vastajad, kes ei
ole ,,0ldse nbus* vOi ,,pigem ei ole ndus* moodustavad 3% vastanutest. Analoogne vastuste
proportsioon on téhtaegadest Kinnipidamise véitel, mis nditab, et kliendid tajuvad E-Lux
Hoolduse OU-d usaldusvaarse ettevottena.

Makseprotsessi sobivuse kohta ei ole varasemates uuringutes klientide k&est kisitud,
kuna varasemalt l&biviidud rahulolu-uuringud on tehtud garantiiteenust tarbivate klientidega.
Seet6ttu on tulemused huvipakkuvad. Kokku 82% vastanutest leiab, et nad on ,tdielikult
ndus* voi ,,pigem ndus*, et tasumise protsess, maksetahtajad ja makseviisid on sobivad. Hea
tulemus on ka see, et makseprotsessiga seotud rahulolematus on marginaalse suurusega.

Tulemuste kokkuvdtet illustreerib joonis 14.
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Joonis 14. Rahulolu E-Lux Hoolduse OU hooldus- ja remonditeenusega.
Allikas: Lisa 4



Jargnevalt paluti vastanutel hinnata vaiteid Likerti 10-palli skaalal, kus 0 néitab
taielikku rahulolematust ja 10 taielikku rahulolu tarbitava teenusega. Uldist rahulolu E-Lux
Hoolduse OU poolt osutatud teenusega andis keskmiseks hinnangute tulemuseks 8,25 (Lisa
6).

Maailmas on viimasel kiimnendil kbige enam kajastust leidnud lojaalsuse hindamise
meetod soovitusindeks NPS. Antud uuringus esitati selle alusel véide ,,Soovitaksin E-Lux
Hoolduse OU teenuseid ka oma tuttavatele ja kolleegidele. Soovitusindeksi arvutamisel
loetakse vaid neid vastanuid tOeliselt lojaalseteks Kklientideks, kes julgevad ka oma
kolleegidele ja sOpradele téie kindlusega teenust edasi soovitada, pannes sellega kaalule ka
oma imago. E-Lux Hoolduse OU kontekstis andis 53% kiisitletutest hinnangu 9 ja 10.
Kliendid, kes on andnud hinnangu 7 vdi 8 loetakse neutraalseteks, kes aga andsid hinnangu 0
— 6 loetakse potentsiaalseks firma mainet kahjustada vGivaks riihmaks. Antud juhul on sellise
mittelojaalse rihma suurus 20% kusitluses vastanutest. Soovitusindeksi NPS valemi jargi
arvutades tuleks soovitajate osakaalust lahutada kahjustajate osakaal, et saada ettevdtte
soovitusindeks. E-Lux Hoolduse OU soovitusindeks on kisitluse vastuste pdhjal 33%. See on
hea tulemus, sest néitab soovitajate positiivset osakaalu ja 33% on oluliselt kdrgem
keskmisest ettevOtete soovitusindeksitest. Klientide vastuste tdpsem jaotus on ndidatud

joonisel 15.
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Joonis 15. E-Lux Hoolduse OU soovitamise tdenaosus 0-10-palli skaalal
Allikas: Lisa 7

Sarnaselt eelmisele kisimusele soovitatakse teoreetilistes kasitlustes siiski hinnata kliendi

kaitumiskavatsuslikku korduvostukditumist. Viidet ,,Vajadusel kasutan E-Lux Hoolduse OU



teenuseid ka tulevikus“ hindasid kliendid aga lojaalsuse seisukohalt veel korgemalt kui
eelpool mainitud soovitamise seisukohalt. Tervelt 63% vastanutest andsid hinnangu 9 ja 10,
mis oodatust tunduvalt parem tulemus ja seda eriti hinnangu 0 — 6 andnud vastanute veel
vdiksema osakaalu suhtes. Viimati nimetatud vdite vastuste kokkuvodte on illustreeritud

joonisel 16.
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Joonis 16. E-Lux Hoolduse OU klientide korduvostukaitumise tenaosus 0-10 palli skaalal
Allikas: Lisa 8

Viidet ,,E-Lux Hoolduse OU on usaldusviirne ettevote kinnitab 51% vastanutest téie
kindlusega. Markimisvaarne on ka see, et hinnangud 7 — 10 on andnud kokku 90%
vastanutest. See tdhendab, et E-Lux Hoolduse OU-sse kui potentsiaalselt ebausaldusvairsesse

ettevOttesse suhtujate arv véike, seda illustreerib ka visuaalselt hinnangute jaotus joonisel 17.
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Joonis 17. E-Lux Hoolduse OU usaldusvairsus 0 — 10 palli skaalal
Allikas: Lisa 9



Lojaalsuse ja rahulolu hindamise seisukohast oli varem teadmata, kas tasuta
garantiiteenust tarbivate klientide lojaalsusega seotud hoiakud on sarnased tasulist teenust
tarbivate klientidega. Joonisel 18 on illustreeritud kogu kusimustikku hélmavaid tasulise

teenuse tarbijate ja garantiiteenuse tarbijate hinnanguid mis anti 5 palli skaalal vGrrelduna.
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Joonis 18. Garantii- ja teenustddde teenusekvaliteedi tajumine vordlusena.
Allikas: Lisa 5



Hinnangute pdhjal on ndha, garantiiteenuse tarbijate positiivsem hoiak teenusekvaliteedi
hindamisel. Lojaalsusega seotud kiisimustele antud hinnangute puhul tuleb aga kontrastsus
veel suuremalt vélja. Seda visualiseerib joonis 19.

Kusitluse I6pus paluti klientidel kirjutada kommentaar ,,Mis pohjusel oleksite ndus
jatkama E-Lux Hoolduse OU pikaajalise kliendina?*. Kiisimus tiitis eesmirki ja vastanud
andsid rohkelt tagasisidet, milles domineerisid positiivsed vastused. See andis kinnitust
eelpool  kisitud  kusimustele, kus paluti hinnata soovitamise tdendosust ja
kaitumiskavatsuslikku korduvostukaitumist. Kokkuvottes véljendasid suur osa vastanutest
oma pithendumust ja viitsid, et nad jitkavad E-Lux Hoolduse OU teenuse kasutamist igal
juhul.

Uldine rahulolu

m Garantiitodde

Soovitaksin teistele Keskmine

B Teenustdode
keskmine

Kasutan ise tulevikus

Usaldusvaarsus

Joonis 19. Lojaalsus vdrrelduna garantii- ja teenustodde klientide vahel.
Allikas: Lisa 5

Toodi valja, et jatkatakse pikaajalise kliendina, kui ka tulevikus kohtab jatkuvalt sama
haid teeninduse detaile nagu: lihtsat ja Kiiret asjaajamist klientide jaoks; kliendis6bralikke ja
naeratavad teenindajaid; toOtajate professionaalsust; head teenuste valikut; kui tehnikud
teostavad koduvisiite; Kiirust teenuse osutamisel; teenuse kvaliteeti; usaldusvaérsust;
vastutulelikkust; konkurentide ndrka taset; Bosch ja Siemensi teenindamist; head asukohta;
eesti keelt raékivaid tehnikuid.

Negatiivseid hoiakuid olid tksikud, mille puhul viidati naiteks lootusele, et masinad
enam kunagi katki ei lahegi ja ménel juhul, et varuosade ja teenuste hinnad voiksid olla
natukene madalamad.

Ettepanekutena pakuti vélja, et voiks parandada jargmist: teha sooduspakkumisi

pikaaegsetele klientidele, muuta varuosade tarneid kiiremaks, teha ootejarjekorda lihemaks,



tehnikute t60aega paindlikumaks ning loodeti, et hédid teenuseid tehakse veel paremaks,

asendusseadme saamise voimalust pikemaks remondiperioodiks.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Labiviidud uuring téitis eesmarke, kinnitas teoreetiliste kasitluste paikapidavust ja andis
iilevaate E-Lux Hoolduse OU klientide lojaalsuse tasemest ning hoiakutest rahulolu tekitavate
tegurite suhtes. Kvantitatiivsete meetodite kasutamine vdimaldas leida tildkogumist tegelikule
klientide profiilile sarnase Ulevaate. Saadud tulemuste pdhjal on vbimalik teha jareldused, mis
aitavad E-Lux Hoolduse OU-lI viia sisse lojaalsust tdstvaid meetmeid, et vdimaldada
parandada ettevotte majandustulemusi.

Uuringu tulemuste pdhjal voib kinnitada, et kdesoleva hetkeni E-Lux Hoolduse OU-s
kasutatud strateegia ja rakendatud meetmed on olnud tulemuslikud, ning viitavad keskmisest
kdrgemale kliendilojaalsuse tasemele.

53% koikidest vastajatest hindas 9 ja 10 palliga 10-palli skaalal, et soovitab
tdendoliselt E-Lux Hoolduse OU-d oma sGbrale voi tuttavale. Soovitusindeksi (NPS)
teoreetilise meetodi arvutuste jargi, mille kohaselt lahutatakse soovitajate osakaalust
kahjustajate osakaal, on E-Lux Hoolduse OU lojaalsusindeks 33%, mis on hea kui arvestada,
et keskmistel ettevotetel jadb soovitusindeks vahemikku 5 — 10%. Kuid tuleb jatkata t66d
lojaalsuse tdstmiseks 50% tasemeni, et jouda efektiivselt toimivate ettevotete hulka.

Soovitusindeksi kontrollimiseks voeti aluseks oponeerivad teoreetilised kasitlused, mis
soovitavad uurida klientide k&itumiskavatsuslikku korduvostukaitumist. Kontrollkiisimusele
andis 10 palli skaalal kdige kdrgemad hinnangud (9 ja 10 palli) 63% vastanutest. Sarnaselt
soovitusindeksis lojaalsuse taseme arvutamise valemit kasutades saab veel kdrgema lojaalsuse
tulemuse, st 50%.

Heaks vOib lugeda ka tulemust firmat kahjustada v@iva kliendirihma protsentuaalse
vaiksuse kohta. Lojaalsusega seotud kusimustele andis 10 palli skaalal kdige madalamateks
hinnanguteks st. 0 — 6 palli kogu vastajate osakaalust 10 — 20%. See nditab, et negatiivset
hoiakut kandev kliendiriihm ei ole E-Lux Hoolduse jaoks suureks ohuks ja drastilisi muutusi
teha ei ole vaja.

Soovitusindeksi jargi tdlgendatud passiivne riihm klientidest on aga suure lojaalsuse

potentsiaaliga, moodustades veerandi vastanud klientidest. Just nende klientide hoiakute



tdstmine lojaalsete klientide tasemele peab kuuluma prioriteetide hulka jargnevate aastate E-
Lux Hoolduse OU tegevusstrateegia valjatoGtamisel.

Enne uuringut ei olnud teada klientide reaalne korduvostukaitumine. Seda on olnud
raske hinnata, kuna korduvostude vaheline periood vdib kohati olla 8 aastat. Uuringu esimese
osa tulemusi analulsides selgus, et viimase 4 kuu Klientide osakaalust on 32% teostanud
korduvostu, tuues vélja pohjusena varasema positiivse kogemuse. Selline tulemus kinnitab
soovitusindeksi ja teiste lojaalsust modtvate kusimuste kdrgeid tulemusi.

E-Lux Hoolduse OU kliendid on andnud selgelt mdistetava signaali, et soovivad
jatkata teenuste tarbimist ka tulevikus.

Klientide poolt personaalselt lisatud ettepanekud lisavad uuringule olulisel maaral
kvalitatiivset mdddet. Nii positiivses kui ka negatiivses toonis tehtud ettepanekuid peab
ettevote arvestama olulisel madral. Kui eelnimetatud positiivsed kommentaarid juba toimiva
hea teeninduskvaliteedi osas annavad kinnituse selle kohta, milliseid tegureid tuleb hoida
korge kvaliteediga, siis negatiivsed kommentaarid ja ettepanekud toovad tihti fookusesse uued
tegurid, mida tuleks prioritiseerida. Klientide kommentaaridest leiab kinnitust, et varuosadega
seonduvat tuleb poéhjalikult analulsida, leida v6imalused Kkiiremateks tarneteks ja
soodsamateks hindadeks. Samuti leidis kinnitust teoreetiline késitlus, mille kohaselt
pikaajalised kliendid soovivad oma lojaalsuse eest saada teatud lisahivesid. Kliendid on
toonud korduvalt vaélja, et hinnasoodustus varuosadele ja teenustele on lisahlivena soovitud.
See aga omakorda viitab, et pusikliendiprogrammiga seonduv ei ole hasti labim&eldud ja
vajab samuti pdhjalikumat analliisi.

Garantiiteenust tarbivate klientide rahulolu ja kliendilojaalsuse hinnangute vordlemine
tasulise teenuse tarbijate antud hinnangutega andis Uheselt mdistetava tulemuse. Varem
puudus ettevottel info, et garantiiteenust tarbivad kliendid tajuvad osutatud teenuste kvaliteeti
kdrgemana ja omavad selletGttu lojaalsemat hoiakut.

Autor leiab, et E-Lux Hoolduse OU peab tulevikus viima labi jargmised tegevused:

- Jatkama regulaarselt kliendilojaalsuse monitoorimist kdikide kliendigruppide seas.

- Jatkama kliendile orienteeritud tegevusstrateegiaga, mis oli kasutusel 2008 — 2014

aastal, sest see on toonud edu.

- Tostma passiivsesse gruppi kuuluvate klientide lojaalsustaset.

- Analutsima pusikliendiprogrammi k&ivitamise v@imalust koos soodustuste

rakendamisega teenustele ja varuosadele.



- Varuosade tarnekanaleid tuleb muuta kiiremaks.
- Kliendilojaalsuse kusitluste l&biviimiseks tuleks kaaluda kvalitatiivse meetodi
kasutusele vottu, et saada tagasisidena infot mis oleks koheselt kasutamiskdlbulik.
Ldpetuseks vdib mérkida, et kliendilojaalsuse uuring andis ettevdttele vajalikku
informatsiooni kliendilojaalsusega seotud hoiakute kohta ja vimaldas analiiiisida tugevaid ja
ndrku tegureid teenindusprotsessis.



KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureuset6d teemaks oli ,,Kliendilojaalsuse hindamine E-Lux Hoolduse ou
naitel“. Autor valis teema, sest ettevOte pidi uutes tugevat konkurentsi sisaldavates
turutingimustes sailitama oma positsiooni ja klientuuri. Ettevdttel ei olnud (levaadet
lojaalsete klientide osakaalust, sest selliseid uuringuid ei ole varem l&bi viidud. Varem labi
viidud uuringud olid tehtud kliendirahulolu hindamiseks E-Lux Hoolduse OU koostdGpartneri
Electrolux Eesti AS poolt ning sisaldasid ainult garantiiteenuseid tarbinud klientide
hinnanguid. Uhtlasi tdotas teema v@imalust kliendilojaalsuse teoreetilise poolega tutvuda
nagu ka kvantitatiivsete uuringute metoodikat professionaliseerida.

Bakalaureusetd6 probleemiks oli, et ei olnud teada, millisel maaral on kliendid
ettevttele lojaalsed ja kas nad vajadusel ka pika perioodi moodudes E-Lux Hoolduse OU
juurde tagasi pdorduvad.

Bakalaureusetoo eesmargiks oli selgitada, kui suur on E-Lux Hoolduse OU lojaalsete
klientide osakaal.

Lojaalsusest radgitakse sajandeid, kuid seda hakati pohjalikult uurima eelmisel
sajandil. Lojaalsuse osas on erinevaid seisukohti. On isegi arvatud, et see on ebaratsionaalne
nahtus vOi, et seda reaalsuses ei eksisteerigi. Lojaalsus on reaalselt olemas, kuid selle
kontseptsiooni le on aktiivselt vaideldud. Uks levinud kliendilojaalsuse definitsioon
maadratleb seda kui sugavalt juurdunud pihendumust osta voi taaskilastada eelistatud toodet,
brandi vOi teenust jarjepidevalt ka tulevikus, pohjustades seega sama brandi vdi brandiga
seotud toodete riihma ostu. Lojaalne Kklient ei lase ennast m@jutada turundustegevustest, mis
vOiksid pBhjustada kaitumuslikult Gmberltlitumise teisele brandile.

Lojaalsuse véljendajateks on suhtumine ja tarbimiskditumine. Suhtumine sisaldab
endas nii ratsionaalset kui ka emotsionaalset komponenti, olles nende kahe sintees.
Kéitumine sisaldab ka kaitumiskavatsuslikku lojaalsusfaasi, olles eelneva loomulikuks

jatkuks ja valjundiks otsustele, ilma milleta kditumist ei tekiks.



Kliendilojaalsust analliusides on tunnustatud selle jaotamine kognitiivseks,
afektiivseks, konatiivseks ja ké&itumuslikuks. Turundusvaldkonnas on oluline mdista, kuidas
lojaalsus kujuneb, kuna paljude ettevdtete eesmargiks on lojaalse klientuuri kujundamine.

Lojaalsuse md6tmine on olulise tdhtsusega, sest nii on vdimalik teada saada kas
ettevOte kaotab lojaalseid kliente vGi vdidab neid juurde. Lojaalsuse mdodtmise juures
soovitatakse kasutada meetoditena soovitamise tGen&osust, korduvostutdendosust ja Uldise
rahulolu hindamist.

E-Lux Hoolduse OU Kklientide seas viidi labi kliendilojaalsuse uuring, milles vdeti
aluseks teoreetilised késitlused. Autor kasutas kliendilojaalsuse madramisel meetodina
kvantitatiivuuringut, et saada voOimalikult laiaulatuslik Glevaade lihikese aja jooksul ja
vlimalikult palju analtiiisiks kdlbulikke vastuseid. Vastuste analtlsi alusel oli véimalik E-
Lux Hoolduse OU kliendilojaalsuse madramine. Uuringu tulemuste pdhjal v@ib kinnitada, et
kéesoleva hetkeni E-Lux Hoolduse OU-s kasutatud strateegia ja rakendatud meetmed on
olnud tulemuslikud, ning viitavad keskmisest kdrgemale kliendilojaalsuse tasemele.

53% koikidest vastajatest hindas 9 ja 10 palliga 10 palli skaalal, et soovitab
tdendoliselt E-Lux Hoolduse OU-d oma sGbrale vdi tuttavale. Soovitusindeksi (NPS)
teoreetilise meetodi arvutuste jargi, mille kohaselt lahutatakse soovitajate osakaalust
kahjustajate osakaal, on E- Lux Hoolduse OU lojaalsusindeks 33%, mis on hea kui arvestada,
et keskmistel ettevotetel ja&b soovitusindeks vahemikku 5-10%. Kuid tuleb jatkata t66d
lojaalsuse tdstmiseks 50% tasemeni, et jouda efektiivselt toimivate ettevitete hulka.

Soovitusindeksi kontrollimiseks voeti aluseks oponeerivad teoreetilised késitlused, mis
soovitavad uurida klientide kaitumiskavatsuslikku korduvostukaitumist. Kontrollkisimusele
andis kdige kdrgema hinnangud 63% vastanutest (9 ja 10 palli 10-palli skaalal). Sarnaselt
soovitusindeksis lojaalsuse taseme arvutamise valemit kasutades saab veel kdrgema lojaalsuse
tulemuse, st 50%.

Heaks vOib lugeda ka tulemust firmat kahjustada vdiva kliendirihma protsentuaalse
vaiksuse kohta. Lojaalsusega seotud kisimustele andis 10 palli skaalal kbéige madalamad
hinnangud (0 — 6 palli) kdikidest vastajatest 10 — 20%. See naitab, et negatiivset hoiakut
kandev Kkliendirithm ei ole E-Lux Hoolduse jaoks suureks ohuks ja drastilisi muutusi
tegevuskavas teha ei ole vaja.

Uuringust selgus, et E-Lux Hoolduse OU-s tehtud muudatused on positiivses suunas

tekitanud kdrge lojaalsusega klientuuri.



Uuring selgitas Ghtlasi, et E-Lux Hoolduse OU vdiks tulevikus viia labi jargmised

tegevused:

jatkata regulaarselt kliendilojaalsuse monitoorimist kdikide kliendigruppide seas,
jatkata Kliendile orienteeritud tegevusstrateegiaga, mis oli kasutusel 2008 — 2014
aastal, sest see on toonud edu,

tOsta passiivsesse gruppi kuuluvate klientide lojaalsustaset,

analliisida pusikliendiprogrammi  kaivitamise voimalust koos soodustuste
rakendamisega teenustele ja varuosadele,

muuta varuosade tarnekanaleid kiiremaks.

kliendilojaalsuse kdsitluste I&biviimiseks tuleks kaaluda kvalitatiivse meetodi

kasutusele vottu, et saada tagasisidena infot mis oleks koheselt kasutamiskdlbulik.

Kokkuvottes vBib maérkida, et kliendilojaalsuse uuring andis ettevdttele vajalikku

informatsiooni kliendilojaalsusega seotud hoiakute kohta ja vdimaldas analliisida tugevaid ja

ndrku tegureid teenindusprotsessis.



SUMMARY

Customer Loyalty Evaluation at E-Lux Hoolduse OU

Toomas Turkson

Nowadays the companies are operating in the environment, in which ongoing changes and
context-based learning (from situations) are rather a rule than an exception. On the one hand,
changes are extremely necessary for further operation of any company, on the other hand,
they rise difficulties which can be overwhelming for some companies. For the effective
development of any company, it is important to understand how the loyal customer base
evolves, and how to maintain the loyalty of customers in the future.

The company the present paper discusses is E-Lux Hoolduse OU which fixes home
appliances. According to the specific character of the field of activitiy in question, it is
difficult to generate the demand, as many home appliances operate smoothly for years, until
they become out-of-date. Hence the problem that the demand is rather necessity-based, and it
is very difficult to assess the actual loyalty in relation to a company that fixes home
appliances.

Does loyalty exist? Is it possible to achieve and maintain it? Or is it just an irrational
concept, which does not exist nowadays any more? Those questions are very important for the
assessment of whether it is possible to generate a loyal customer base, and whether it would
have a positive output in terms of financial results for company.

The aim of the present paper is to provide an overview of the theoretical framework in
the field of customer loyalty as well as of the factors that affect customer loyalty most of all.
From the perspective of customer loyalty, the changes introduced at E-Lux Hoolduse OU
after it has lost its monopoly and moved on to the free market are analysed empirically. At the
same time, the author analyses whether the introduced changes are consistent with certain

theoretical approaches.



Loyalty is a centuries old notion. However,in context of economic relations the
research on that field started in the last century. Among different points of view expressed in
relation to loyalty, it has even been regarded as an irrational phenomenon, i.e. it has been
assumed that it does not exist in reality. Yet loyalty does exist, but there is an active debate
over its concept with the arguments presented for and against it. One popular definition of
customer loyalty defines it as a deep commitment to buying or revisiting the preferred
product, brand, or service consistently in the future, which results in purchasing the products
of the same brand of the products connected with it. The customers are not affected by
marketing activities which could lead to them switching over to other brands.

The indicators of loyalty are the attitude and the consumer behaviour. The attitude
involves both rational and emotional component, being a synthesis of those two. Customer
behaviour includes also the intentional behaviour in the loyalty phase, being its natural
follow-up and an indicator of the decisions, without which no relevant behaviour would be
generated.

Customer loyalty, can be divided into cognitive, affective, conative, and action loyalty.
In the field of marketing, it is important to understand how loyalty evolves, since the aim of
many companies is to generate the loyal customer base.

Loyalty measurement is very important, because it helps to find out whether the
company is losing loyal customers or winning them. When measuring the level of loyalty, it is
recommended to use the method of recommendation probability, repeat purchasing
probability, and the assessment of general satisfaction.

Among the customers of E-Lux Hoolduse OU, the customer loyalty research has been
carried out, in which the theoritical approaches were used as a basis. When determining the
rate of customer loyalty, the author was using the method of quantitative research, which was
selected in order to get as large-scale overview within a short time period and to get as many
responses suitable for analysis as possible. On the basis of the analysis of the responses, the
level of loyalty of the customers of E-Lux Hoolduse OU was determined. The study revealed
that 32% of respondents turned to E-Lux Hoolduse because they had previous positive
experience of cooperating with the company. Satisfaction with the general quality of the
service was 8.25 on a 10-point scale. The Net Promoter Score of E-Lux Hoolduse OU was

33%, which is a very good indicator. An exceptionally good result the information about the



intentional repeat purchasing behaviour, in terms of which 63% of customers gave 9 and 10
points on a 10-point scale.

The study revealed that the changes introduced at E-Lux Hoolduse OU have set a
positive trend and created the customer base with a high level of loyalty.

As a conclusion it can be claimed that the customer loyalty research has provided the
company with the required information about the attitudes in relation to the customer loyalty
and enabled it to analyse the strong and weak factors within the customer service process.
This is why the author believes that E-Lux Hoolduse OU should continue monitoring

customer loyalty also in the future.
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LISAD

Lisa 1. Kliendilojaalsuse kisimustik

Hea klient!

Olen Toomas Tirkson, E-Lux Hoolduse OU juhataja. P66rdun Teie poole palvega, et
hindaksite oma rahulolu E-Lux Hoolduse OU poolt osutatud teenustega. Teie tagasiside on
meile véga tahtis selleks, et saaksime hinnata teeninduse kvaliteeti ja teenuste sobivust.
Kiisimustiku andmeid kasutan oma Tallinna Tehnikaiilikooli 16putods ja E-Lux Hoolduse OU
teeninduskvaliteedi parendamises.

Kisimustiku taitmine vdtab 5 minutit ning see on avatud online 11. aprillini

Kisimustiku vastused on anoniiimsed.

Tanan Teid véaartusliku panuse eest!

1) Milline oli Teie E-Lux Hoolduse OU poole péérdumise peamine pdhjus?
Valige Uks jargnevatest vastustest
Toote garantiiremont
Toote tasuline remont
Varuosa tellimine
Kodumasina ost
IMIUU (MIS?). bbbt

Oogo

2) Miks poordusite just E-Lux Hoolduse OU poole?
Markige kdik vastused, mis sobivad

Varasem positiivne kogemus E-Lux Hooldusega
Hea asukoht

Soodne hind

Varasem negatiivne kogemus mdne teise firmaga
Ei olnud muud valikut

SOber/tuttav soovitas

MUU PONJUS (IMIS?) ..ttt

O
O
0
0
U
O



Lisal jarg

3) Palun hinnake klienditeenindust, hinnates jargmiseid vaiteid
Valige ks hinnang

1=ei ole uldse nBus 2= pigem ei ole ndus 3=neutraalne 4=pigem olen ndus 5= nBustun taielikult

E-Lux Hoolduse OU kontakti oli lihtne leida 1
Klienditeenindus on avatud mulle sobival ajal 1
Minu kirjale/telefonile vastati piisavalt kiiresti 1
Klienditeenindajal oli minu jaoks piisavalt aega 1
Teenindamine oli viisakas ja koostédvalmis 1
Klienditeenindaja selgitused olid asjakohased 1
ja arusaadavad

Teenuste valik on piisavalt lai ja vastab 1 2 3 4 5
minu vajadustele

Teenindaja pakutud remondiaeg sobis mulle 1 2 3 4 5

NN DNDNDDNDDN
W w w ww
A~ b A~ D
o1 o1 01 o1 O1 O1

4) Palun hinnake hooldus ja remonditeenust
Valige ks hinnang

1=ei ole Uldse nbus 2= pigem ei ole ndus 3=neutraalne 4=pigem olen ndus 5= ndustun taielikult

Remonditédde hinnataseme ja kvaliteedi 1 2 3 4 5
vahekord on maistlik

Tehniku selgitused olid asjatundlikud ja 1 2 3 4 5
arusaadavad

Jdin rahule tehniku t66ga 1 2 3 4 5
Hooldustoo teostati sobiva aja jooksul 1 2 3 4 5
Varuosade tellimine on lihtne ja arusaadav 1 2 3 4 5
Varuosade tarneaeg on maistliku pikkusega 1 2 3 4 5
Varuosa kvaliteedi ja hinnataseme vahekord 1 2 3 4 5
on hea

E-Lux Hoolduse OU peab kinni kokkulepetest 1 3 4 5
E-Lux Hoolduse OU peab kinni tahtaegadest 3 4 5

Tasumise tdhtajad, makseprotsess ja 1 2 3 4 5
makseviisid on sobivad

Lisage soovi korral kommentaar:



Lisal jarg
5) Palun hinnake 10-palli skaalal jargmisi vaiteid:

Olen rahul E-Lux Hoolduse OUIt saadud teeninduse kvaliteediga.
0= ei, kindlasti mitte 10= jah, kindlasti
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Palun selgitage oma rahulolu v&i rahulolematust

Soovitaksin E-Lux Hoolduse OU teenuseid ja tooteid oma tuttavatele ja kolleegidele.
0= ei, kindlasti mitte 10= jah, kindlasti
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Palun selgitage, mis soovitaksite voi ei soovitaks

Vajadusel kasutan E-Lux Hoolduse OU teenuseid ka tulevikus.
0= ei, kindlasti mitte 10= jah, kindlasti
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Palun pdhjendage, miks kasutate tulevikus E-Lux Hoolduse teenuseid v3i miks ei
kasuta

E-Lux Hoolduse OU on usaldusvaarne ettevote.
0= ei, kindlasti mitte 10= jah, kindlasti
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Palun selgitage, miks E-Lux Hoolduse OU on usaldusvéarne voi ebausaldusviarne
Teie jaoks

Tanan Teid kiisimustiku taitmise eest!



Lisa 2. Klientide jagunemine ettevottesse podrdumise pdhjuste alusel

Milline oli Teie E-Lux Hoolduse OU poole péérdumise peamine pdhjus?

Hinnangute | Hinnangute
Valikuvariandid osakaal | arv (n=165)
Toote tasuline remont 61% 100
Toote garantiiremont 28% 47
Kodumasina ost 5%
Varuosa tellimine 4%
Muu 2%
Miks poordusite just E-Lux Hoolduse OU poole?
Hinnangute | Hinnangute
osakaal arv (n=194
Valikuvariandid ( )
Varasem positiivne kogemus 32% 63
Ei olnud muud valikut 24% 47
Muu 21% 41
Sdber/tuttav soovitas 10% 20
Hea asukoht 8% 15
Soodne hind 3% 5
Varasem negatiivne kogemus mdne teise 204 3

firmaga

Autori koostatud E-Lux Hoolduse OU kliendilojaalsusuuringu pdhjal




Lisa 3. Vastajate hinnangud klienditeenindusele

Eiole | Pigem Pigem
Hinnangute | Uldse | eiole olen | Noustun
Vaide jagunemine nous nous | Neutraalne | ndus | taielikult
E-Lux Hoolduse | Hinnangute
OU kontakti oli | osakaal 0% 1% % 32% 60%
lihtne leida Hinnangute
arv (n=165) 3 4 18 31 47
Klienditeenindus | Hinnangute
on avatud mulle osakaalg 2% 2% 18% | 31% 4r%
sobival ajal Hinnangute
arv (n=165) 3 4 18 31 47
Minu Hinnangute
kirjale/telefonile | osakaal 0% 2% 6% 24% 67%
vastati piisavalt Hinnangute
Kiiresti arv (n=165) 0 4 10 40 111
Klienditeenindajal | Hinnan
oli"rani?:ltjejeaolkg + oslak:aIQUte % 2% ™| 22%) 68%
piisavalt aega Hinnan
iy (r?:i’gt;) 0 3 12| 37 113
Teenindamine oli | Hinnan
vﬁgallacsj?a e oslakzjlilalgute 1% 2% 5% 19% 2%
koostoovalmis Hinnangute
arv (n=165) 2 3 9 32 119
Klienditeenindaja | Hinnangute
selgitused olid osakaal 1% 1% 8% 22% 67%
asjakohased ja Hinnangute
arusaadavad arv (n=165) 2 2 13 37 111
Teenuste valik on | Hinnangute
piisavalt lai ja osakaal 2% 1% 21% 27% 49%
vastab minu Hinnangute
vajadustele arv (n=165) 3 2 35 44 8l
Teenindaj Hinnan
p:IfutlugaJa oslakeflalgute 2% [ 15% 22% 54%
remonditdo aeg Hinnangute
sobis mulle arv (n=165) 4 11 25 36 89

Autori koostatud E-Lux Hoolduse OU kliendilojaalsusuuringu pdhjal




Lisa 4. Vastajate hinnangud remonditeenusele

Eiole | Pigem Pigem
Hinnangute | Gldse | eiole olen | Noustun
Vaide jagunemine | nous nous | Neutraalne | ndus | tdielikult
kvaliteedi Hinnangute
vahekord on arv 5 15 59 52 34
maistlik (n=165)
Tehniku Hinnangute
selgitused olid osakaal 2% 6% | 30% o3%
asjatundlikud ja | Hinnangute
arusaadavad arv 3 10 15 49 88
(n=165)
Hinnangute
arv 6 9 15 41 9
(n=165)
aja jooksul Hinnangute
arv 4 16 16 31 98
(n=165)
climnoon | oskeal | 26| 46| 4| om0
lihtne ja Hinnangute
arusaadav arv 3 6 71 36 49
(n=165)
moistliku Hinnangute
pikkusega arv 2 16 72 34 41
(n=165)
hinnataseme Hinnangute
vahekord on hea | arv 6 8 82 35 34
(n=165)
kokkulepetest Hinnangute
arv 3 1 19 35 107

(n=165)




Lisa 4. jarg

Eiole | Pigem Pigem
Hinnangute | Gldse | eiole olen | Noustun
Vaide jagunemine | nous ndus | Neutraalne | ndus | tdielikult
tahtaegadest Hinnangute
arv 1 5 41 95
(n=165) 23
;ﬁ:g&se g's';?;;g”te 1% | 2% 15% | 27% |  55%
makseprotsess ja | Hinnangute
makseviisid on arv 2 4 24 44 01
sobivad (n=165)

Autori koostatud E-Lux Hoolduse OU kliendilojaalsusuuringu p&hjal



Lisa 5. Vastajate keskmised hinnangud rahulolule

Teenustdode | Garantiitéod Uldine

- . teenuste

Vaide keskmine e keskmine keskmine
(n=100) (n=47) (n=165)

E-Lux Hoolduse OU kontakti oli lihtne leida 4,5 4,6 451
Klienditeenindus on avatud mulle sobival ajal 4,17 4,15 4,19
Minu Kirjale/telefonile vastati piisavalt Kiiresti 4,46 47 4,56
Klienditeenindajal oli minu jaoks piisavalt 4,48 4,76 4,58
aega
Teenindamine oli viisakas ja koostoovalmis 4,52 4,67 4,59
_Kllendlteenlndaja selgitused olid asjakohased 45 4,54 453
ja arusaadavad
Te_enuste valik on piisavalt lai ja vastab minu 41 43 4,20
vajadustele
Teenindaja pakutud remondit66 aeg sobis 4,09 4,32 418
mulle
Remonditoode p_mn_ataseme ja kvaliteedi 3,44 3,78 3,58
vahekord on mdistlik
Tehniku selgitused olid asjatundlikud ja 4,22 4,34 4,27
arusaadavad
Jain rahule tehniku t66ga 4,19 4,37 4,26
Hooldust66 teostati sobiva aja jooksul 4,11 4,41 4,23
Varuosade tellimine on lihtne ja arusaadav 3,71 3,8 3,74
Varuosade tarneaeg on mdistliku pikkusega 3,53 3,67 3,58
Varuosa kvaliteedi ja hinnataseme vahekord on 3,44 3.6 3,50
hea
E-Lux Hoolduse OU peab kinni kokkulepetest 4,38 4,63 4,47
E-Lux Hoolduse OU peab kinni kokkulepetest 4,29 4,34 4,36
Tasum|§_e _téhtajad, _makseprotsess ja 4,43 4,02 4,32
makseviisid on sobivad
Olen_ rahul E-Lgx Hc_JoIduse OU-It saadud 8,17 8,45 8,25
teeninduse kvaliteediga
Soovitaksin E-Lux Hoolduse OU teenuseid ja
tooteid oma tuttavatele ja kolleegidele 7,93 8,32 8,08
Vajadugel kasutan- E-Lux Hoolduse OU 8,34 0.1 8,59
teenuseid ka tulevikus
E-Lux Hoolduse OU on usaldusvéirne ettevdte 8,58 9,23 8,75

Autori koostatud E-Lux Hoolduse OU kliendilojaalsusuuringu p&hjal




Lisa 6. Rahulolu hinnangud saadud teeninduse kvaliteedile

Hinnangute Hinnangute arv
Skaala osakaal (n=165)
0 = ei, kindlasti mitte 3% 5
1 0% 0
2 2% 3
3 1% 2
4 2% 3
5 5% 8
6 2% 3
7 7% 11
8 20% 33
9 19% 32
10 = jah, kindlasti 39% 65
Hinnangud 9 - 10 58% 97
Hinnangud 7 - 8 27% 44
Hinnangud O - 6 15% 24
Keskmine 8,25 8,25

Autori koostatud E-Lux Hoolduse OU kliendilojaalsusuuringu pdhjal



Lisa 7. Soovitamise tGendosuse hinnangute jagunemine

Hinnangute Hinnangute arv
Skaala osakaal (n=165)

0 = ei, kindlasti mitte 2% 4
1 0% 0
2 1% 1
3 2% 4
4 2% 4
5 8% 13
6 5% 8
7 7% 11
8 20% 33

13% 21
10 = jah, kindlasti 40% 66
Hinnangud 9 - 10 53% 87
Hinnangud 7 - 8 27% 44
Hinnangud O - 6 20% 34
Keskmine 8,08

Autori koostatud E-Lux Hoolduse OU kliendilojaalsusuuringu pdhjal




Lisa 8. Korduvostu téendosuse hinnangute jagunemine

Hinnangute Hinnangute arv

osakaal (n=165)
0 = ei, kindlasti mitte 1% 2
1 0% 0
2 1% 1
3 1% 1
4 2% 3
S 6% 10
6 2% 4
7 6% 11
8 18% 29
9 14% 23
10 = jah, kindlasti 49% 81
Hinnangud 9 - 10 63% 104
Hinnangud 7 - 8 24% 40
Hinnangud 0 - 6 13% 21
Keskmine 8,59

Autori koostatud E-Lux Hoolduse OU kliendilojaalsusuuringu pdhjal




Lisa 9. Hinnangud usaldusvaarsusele

Hinnangute | Hinnangute
Skaala osakaal | arv (n=165)
0 = ei, kindlasti mitte 1% 2
1 0% 0
2 1% 1
3 1% 1
4 2% 3
5 4% 7
6 1% 2
7 5% 8
8 18% 30
9 16% 27
10 = jah, kindlasti 51% 84
Hinnangud 9 - 10 67% 111
Hinnangud 7 - 8 23% 38
Hinnangud O - 6 10% 24
Keskmine 8,75

Autori koostatud E-Lux Hoolduse OU kliendilojaalsusuuringu pdhjal



