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LUHIKOKKUVOTE

Kiesoleva bakalaureusetod teema on ,Kliendirahulolu uuring Clarina OU niitel“. T66
uurimisprobleem on puuduv teave Clarina OU klientide rahulolust ja eelistustest. Loputdo eesmirk
on uurida klientide rahulolu Clarina OU kaubamirgi DoraDora toodete ja ettevdtte tegevusega
seotud nditajatega. Eesmark on teadvustada klientide eelistusi ja teha ettepanekud kliendirahulolu
parandamiseks. Loputdo on viirtuslik info Clarina OU-le, sest ettevdte ei ole varasemalt uurinud

klientide rahulolu.

Loputoos selgitati kliendirahulolu olemust, olulisust ja uurimise meetodeid. Loputéds on
kasutatud SERVQUALI meetodit. Uuring viidi 14dbi kasutades autori koostatud kiisimustikku.
Uuringus osales 547 inimest. Analiiiisi aluseks on 270 vastust inimestelt, kes on ostnud mone

DoraDora toote.

Tulemustest selgus, et tdhtsaimad infokanalid on Facebook ja esitlusmiiiik. Vastajate rahulolu
DoraDora toodete hinna ja kvaliteedi suhtega on korge. Samuti hindasid uuringus osalejad korgeks
ettevotte mainet. Tulemustest selgub, et {lile poole klientidest on jitnud mone toote ostmata.
Peamised toote ostmata jdtmise pdhjused on hind ja ostukohtade vdhesus. Vastajad hindasid
erinevate ettevotte nditajate olulisust tildiselt ja rahulolu DoraDora néitel. Selgub, et klientide
ootused pigem iiletavad {ldist rahulolu. Ettevote on suutnud klientide ootusi iiletada
suhtluskanalite arvukuse osas. Vastajate ootused on suuremad rahulolust toodete saadavuse ja
klienditeenindajate padevuse osas. Ettevote voiks klienditeenindajate teadlikkus tdstmiseks
koostada kirjaliku iilevaate toodetest, materjalidest ja kasutusjuhendist. Autor leiab, et ettevote
peaks looma kaubamérgile esindusliku visuaalse kontseptsiooni, luues uue logo, kodulehe ja
esindusfotod. Ettevite voiks autori hinnangul avada uusi miiligikohti ja teha koostodd ehteid

miilivate kauplustega.

Votmesdnad: kliendirahulolu, jaemiiiik, Clarina OU, DoraDora, ehted



SISSEJUHATUS

Tanapideval on aina olulisem osa ettevotte arengus tarbija rolli vdirtustamine. Ettevotte edukus
soltub suurel méédral voimest vilja selgitada tarbijate reaalsed vajadused. Tarbija rolli
tdhtsustamise mojul kasutavad paljud ettevotted tarbijate rahulolu uuringuid, et vilja selgitada
tarbijate vajadused ja eelistused. Tihti on rahulolu-uuringu ajendiks moni konkreetne probleem,
mille lahendamise eeldus on informatsiooni kogumine. Informatsiooni kogumine aitab lihtsustada
otsustusprotsessi, vihendades otsustega kaasnevaid riske. Kiirelt arenevas turumajanduslikus
keskkonnas on palju ettevotteid, mis pakuvad sarnaseid tooteid. Seetdttu on oluline teadvustada
tarbija ootusi mingi kindla toote v3i teenuse osas, et tihedas konkureerivas keskkonnas edu

saavutada.

Turundusstrateegia osana aitab tarbijate rahulolu uurimine kaasa innovaatiliste ideede tekkele.
Paljude ettevottete konkurentsieelis seisneb innovaatiliste lahenduste kasutamises voi
tehnoloogilise arengu Kiires tilekandmises ettevotte tegevusse. Tarbija lojaalsuse seisukohast peab
turundusstrateegia keskenduma toote voi teenuse tarvilikkusele ehk lisandvéartuse pakkumisele.
Uued ideed tarbijatelt aitavad kooskdlas innovatsiooni ja tehnoloogilise arenguga kaasa

lisandviaartuse kasvule.

Kiesolev t66 uurib tarbijate rahulolu ettevdttes Clarina OU. Clarina OU  bréindinimega
,DoraDora® on 2012. aastal asutatud ettevotte, mis tegeleb ehete miiiigiga. Ettevotte
miitigikanaliteks on e-pood ja esitlusmiitligid iile Eesti. Loputd6 teema uurimisprobleemiks on, et
ettevottel puudub {lilevaade tarbijaskonna eelistustest ja rahulolust. Ettevotte ei ole viie
tegutsemisaasta jooksul koostanud iihtegi uuringut. Nii ettevotte arengu kui konkurentsieelise

seisukohast on oluline vilja selgitada Kklientide rahulolu tase toodete ja teenindusega.



Bakalaureusetod eesmirk on vidlja selgitada tarbijate rahulolu DoraDora toodetega.
Bakalaureuset6d uurib tarbijate hoiakuid seoses kvaliteedi, hinnastamise, teeninduse ja
suhtluskanalitega. To6 selgitab vilja tarbijate jaoks olulisemad probleemid ning teeb ettepanekud

klientide rahulolu tdstmiseks.

Juhindudes kéesoleva t66 eesmarkidest piistitab autor jirgmised uurimisiilesanded:

e anda iilevaade kliendi rahulolu uuringust olemusest, selle olulisusest ja vajadusest;

e selgitada uuringu lébiviimisel kasutatavat rahulolu mdotmise meetodit;

e anda iilevaade Clarina OU tegevusest ja ettevdttega seonduvast problemaatikast;

e kliendirahulolu uuringu libiviimine Clarina OU niitel;

e kliendirahulolu uuringu tulemuste analiilis ja ettepanekud ettevottele kliendirahulolu

suurendamiseks.

Loputod koosneb kahest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse teoreetiline iilevaade rahulolu
uuringu olemusest ja selle olulisest ettevottele. Antud peatiikis késitletakse erinevaid uuringu
labiviimise meetodeid ja tuuakse vélja tegurid, mis mdjutavad kliendirahulolu. Teises peatiikis
antakse iilevaade Clarina OU (DoraDora) tegevusest ja peamistest probleemidest. Peatiikk
keskendub uuringu ldbiviimisel kasutatud metoodika véljatoomisele ja tulemuste analiiiisile.
Analiitisi tulemusel hinnatakse ettevotte tegevust ja tehakse ettepanekud ettevotte t66 ning

konkurentsieelise parandamiseks.



1. KLIENDIRAHULOLU OLEMUS JA OLULISUS

1.1. Kliendirahulolu olemus

Arenevas turumajanduslikus keskkonnas on ettevotetel aina keerulisem silma paista konkreetse
tootega. Selle pohjuseks on tihe konkurents erinevates drivaldkondades, mistottu peab ettevote
eristuma mingisuguse aspekti poolest. Kuna turumajanduse olukorras on tootmise osakaal ja
ettevotlus tase korge, peab ettevote saavutama konkurentsieelise teiste pakkujate ees.
Konkurentsieelise saavutamiseks on mitmeid strateegiaid, mida kasutades on vodimalik tarbija
lojaalsust kindlale tootele vi teenusele kasvatada. Kédesolevas peatiikis toob autor vélja peamised

rahulolu kirjeldavad seletused ja kirjeldab nende vajalikkust Eesti kontekstis.

Ajalooliselt on hind olnud kdige suurem tarbija ostuotsuse kujundaja. Ténapdeval on hind kui
koige olulisem ostuotsuse kujundaja iseloomulik pigem vaesematele riikidele. Hind on oluline
ostumdjur, kuid selle tdhtsus on kahanenud. Osana turundusmeetmestikust on hind tarbijatele
nédhtav ja sellele reageerimine on lihtne. Ostuotsuse kujundamisel on viimaste aastakiimnenditega
olulisemaks muutunud mojutegurid, mis pole hinnaga otseselt seotud. Tehnoloogia arengu mdgjul
kasutatakse aina enam diinaamilist hinnakujundust, mis paneb hinna sdltuma konkreetsest ostjast
ja olukorrast. (Kotler et al 2005, 664-668) Tarbija vajaduste rahuldamise osatéhtsus on tinapéeval
oluliselt suurenenud. Lisaks on oluline vaartus hinna ja kvaliteedi suhtel. (Kotler et al. 2006, 6).
Toote hind ja tehniline disain on osa kliendirahulolust ning kvaliteedist. Ettevottel on otsene
voimalus muuta toote hinda ja tehnilist disaini ja selle 14dbi parandada kliendirahulolu. Kvaliteedi
tostmiseks on oluline koguda andmeid tarbijate vajadustest. (Suchanek et al 2015, 7) Ténapéeval

rohutakse aina enam kliendisuhetele, et rohutada kliendi olulisust tootmisprotsessis.

Kirjandus késitleb rahulolu kui mingit tiilipi emotsionaalset, kognitiivset v01 konatiivset

reageeringut, mis pohineb hinnangul tootega seotud standarditel, toote tarbimise voi ostmisega
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seotud kogemusel. Kliendirahulolu saab lisaks vaadelda ajalises plaanis — enne ostu, pérast ostu,
enne tarbimist ja pérast tarbimist. Ameerika teadlaste Joan L. Giese ja Joseph A. Cote’i poolt
labiviidud uuringus jouti jéreldusele, et rahulolu saab vaadelda kui erineva intensiivsusega
emotsionaalset reaktsiooni, mis tuleneb toote valikust, ostust ja tarbimisest. (Giese, Cote 2002, 14-
16)

Kliendi rahulolu iildisemas tdhenduses on kliendi taju sellest, kas tema ootused on tiidetud voi
mitte. Kui ootusi ei tdidetud, siis soltub ettevottest, kas suudetakse probleem lahendada ja muuta
kliendi ootused tdidetuks. Kui toode vastab ootustele, on tarbija rahulolev. Samas kui toode ei
vasta tarbija ootustele, siis klient ei ole rahulolev. Tarku ettevotteid iseloomustavad lubadused
tarbijatele, mida nad suudavad reaalselt tdita. Voimaluse korral pakub tark ettevote tarbijale
rohkem, kui on esialgselt lubatud. (Kotler et al 2013, 13-14) Eesti kontekstis on oluline mérkida,
et rahulolev klient on ettevdtte suurim véértus. Kuna Eesti vdiksuse tottu on tarbijaskond véike,
siis on oluline hoida toote tarbimisega seotud negatiivset kogemust vdimalikult madalal tasemel.
Viikese tarbijaskonnaga riigis levivad inimeste emotsioonid ja reaktsioonid oluliselt kiiremini kui
mones suurema tarbijate arvuga riigis. Seetdttu on oluline vairtustada klienti ja arvestada kliendi

ootuste ja vajadustega.

Kliendirahulolu seisukohast on oluline kliendipoolne usaldus. Karlsruhe Ulikoolis koostatud
uuringus leiti tugev seos usalduse ja kliendirahulolu vahel. Usaldusel on tédhtis mdju kliendisuhte
vaartusele, millel on omakorda tugev moju kliendi panusele. Kliendi panus on suuresti seotud
usaldusega. Usaldus pShineb eelneval kogemusel kindla pakkujaga. (Walter et al, 10-11) Jaemiitigi
nditel on kliendirahulolu kdige enam mojutavad tegurid ostukogemus ja ostukeskkond.
Viiksemate jaemiiiigi kaupluste seisukohast mdjutavad kliendirahulolu enim to6tajate sdbralikkus

ja kaupluse asukoht. (Paul et al 2016, 5-6)

Toodete voi teenuste loojad arvavad tihti, et teavad, milliseid tooteid ja teenuseid tarbijad vajavad.
Kuigi ettevotte voib oma klientidele pakkuda aastaid mingit vaértust, ei saa kliendi vajadusi
taielikult méératleda ilma, et seda klientidelt otse ei uuritaks. Klientide vajaduste uurimine peaks
olema harjumus. (Goldstein 2010, 5) Turundusuuringut saab lisaks késitleda kui tehtud t66d,

millega tehakse Kkindlaks struktuursed tunnused probleeme pdhjustavas valdkonnas ja



teadvustatakse, kuidas teha strateegilisi turundusalaseid otsuseid (Baines, Fill, Rosengren,
Antonetti 2017, 66). Organisatsioonid peavad vaatlema toodet tarbija seisukohast. Toodet ei peaks
uurima mitte tehnilisest seisukohast, vaid 1dhtudes potentsiaalse kasu aspektist tarbijale. Turundus
liidab tarbija ja pakkuja iihtseks tervikuks kui ettevote motleb tarbija vaatepunktist 1dhtudes.
(Drummond, Ensor 2005, 6-7)

Oluline roll kliendirahulolu kujunemisel on dige strateegia kasutamine ldhtudes J. McCarthy poolt
konstrueeritud 4P mudelist. 4P mudel koosned neljast osast: toode (product), hind (price), turustus
(place), toetus (promotion). Toote osa aitab mdista millist toodet miiiia ja millises valikus. Hind
selgitab mudelis hinnataset, millega turule siseneda ja seal konkureerida. Turustuse komponent
annab {ilevaate, millist miiligikanalit, transporti ja teenindust kasutada toote kohaletoimetamisel.
Toetuse eesmérk on mojutada tarbijaid oste tegema ldbi Gige suhtlusviisi tarbija veenmiseks.

Oluline on dra mirkida, et kdik 4P mudeli osad on seotud ja neid peaks kasutama iihtse siisteemina.

(Vihalem 2008, 41-42)

Tahtis osa rahulolu kujunemisel on miitigitoetusel, mis on iiks neljast komponendist 4P mudelis
(toode, hind, toetus, koht) (Drummond et al. 2005, 10-12). Tegemist on
kommunikatsioonimehhanismiga, reguleerides miiiija ja tarbija vahelist suhtlust. Toetuse abil
edastatakse teavet ja saadakse vastukaja. Miiligitoetus vOimaldab tiita ettevotte reklaami- ja
turunduseesmirke. Miiligitoetuse vahenditeks on néiteks allahindlused, kupongid, véljapanekud,
voistlused voi auhinnad. (Kuusik et al. 2010, 236-239) Toetusstrateegia korval on tdhtsal kohal

turustus-, hinna- ja tootepoliitika, mis tdiendavad iiksteist (Kotler et al. 2014, 77).

Toetuse olulisus tarbijatele oluline jargnevate aspektide tdttu (Kotler et al. 2005, 730-732):

e annab iilevaate toote omadustest;

e modjutab toote populaarsust;

e informeerib ostjat;

e mojutab tarbijate hinnanguid vorreldes muude samalaadsete toodetega turul;
e tutvustab toote ostukohti;

e tagab teeninduse, mis jargneb miiiigile;

e loob kuvandi tootest vOi ettevottest.



Lisaks on teada, et keskmine ettevOte kaotab igal aastal keskmiselt 10-30 protsenti oma
klientuurist. Kliendi kasumlikkuse méar tavaliselt suureneb kui panustatakse kliendisuhete
arengusse. Tahtis on vaadelda kulusid, mis tekivad uute klientide omandamisega. Ettevotte kulud
on vorreldes uute klientide omandamisega keskmiselt 5 kuni 10 korda véiksemad juhul kui
panustatakse juba olemasolevate klientide siilitamisse ja arvestatakse nende soovidega. (Kotler
2003, 53)

Kuvand tootest, toote populaarsus ja omadused, ostukohtade tutvustamine ja miiligijirgne
teenindus on olulised eeldused tarbija reaktsiooni ja rahulolu tekkimisest, mistottu on ettevotte
jaoks oluline kasutada miitigitoetuse strateegiat. Kdik need niitajad toimivad otseselt v3i kaudselt

mojutades kliendi teadlikkust ja kujundades juba enne ostu teatud rahulolu voi reaktsiooni.

Téanapdeva turunduses on esikohal klient (Vihalem 2008, 44). Vastukaaluks 4P mudelile loodi 4C
mudel, sest vastupidiselt 4P mudelile peegeldab 4C mudel olukorda tarbija seisukohast. 4C mudel
koosneb neljast komponendist: tarbija saadav véartus (customer value), kulutused tarbijale (cost
to the customer), mugavus (convenience), teave (communication). P. Kotleri hinnangul on 4P
mudelit kritiseeritud Oigustatult, kuna see annab teavet miilija seisukohast mitte tarbija
seisukohast. Tarbijate eesmdrk on osta lahendust mingile probleemile voi védrtust iildisemalt.
Hind ei ole seejuures kdige olulisem aspekt, vaid tdhtsad on ostuga kaasnevad hankimise,
kasutamise ja hdvitamisega seotud kulud. Tarbija seisukohast pole niivord oluline reklaam, vaid
dialoog miiiija ja tarbija vahel. P. Kotleri hinnangul peaksid keskenduma esmalt 4C mudelile ja
siis 4P mudelile. (Kotler 2002, 98-99) 4C mudeli neli komponenti on tdhtis osa kliendirahulolu
kujunemisel, kuna 14bi antud mudeli saavad ettevotted analiiiisida erinevaid aspekte ldahtudes

tarbijast. Koik neli osa mudelist aitavad otseselt kujundada tarbijas reaktsiooni voi rahulolu.

Ettevotte véaartuse kasvatamisel ja kliendirahulolu tdhtis mojur ja tagajérg on klientide lojaalsus
mingile tootele, brandile v4i teenusele. Lojaalsust iseloomustab ustavus ja usaldatavaus. Erinevate
turundusteoreetikute hinnangul on lojaalsus tahe tarbida sama bridndi toodet jarjepidevalt
olenemata situatsioonist. Lojaalset klienti voib iseloomustada kui tarbijat, kellele meeldib kindel

brand ja kes teeb korduvoste. (Vihalem 2008, 113-114) Kliendilojaalsuse hoidmine on samas
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keeruline, kuna kliendid on hinnatundlikud (sealhulgas lojaalsed kliendid) ja seda eriti
majanduslanguse faasis (Markey, Rigby, 2009). Kliendilojaalsuse vajadus nii ettevottele kui
kliendile on oluline, et voita tagasi kaotatud tarbijaid, hoida kliente lojaalsena ja modjutada
tulevikus otsuseid, mis on seotud kulutustega (Leinbach-Reyhle, 2016). Telekommunikatsiooni
sektoris koostatud uuringust tulenevalt leiti tugev positiivne korrelatsioon lojaalsuse ja
teeninduskvaliteedi vahel (Sabir et al 2013, 311-312). Kliendilojaalsus ei ole tdhtis ainult
ettevottele voi bréandile, vaid see on kliendi seisukohast usalduslik side toote voi brédndiga.
Lojaalsus voib peegeldada muuhulgas kliendi vajaduste rahuldamise taset. Ettevottele on lojaalne

klient téhtis, sest lojaalne klient on iildiselt rahulolev ja tegemist on mdlemapoolse kasuga.

1.2. Kliendirahulolu olulisus

,»lurundusuuring on informatsiooni siistemaatiline ja objektiivne identifitseerimine, kogumine,
analiilisimine ja levitamine, et tdiustada/parandada otsuste vastuvotmise ja probleemide
lahendamist ning turunduse vdimaluste leidmist* (Kuusik et al. 2010, 296). Turundusuuring on
tahtis osa turundusalaste juhtimisotsuste protsessist. Turundusuuring annab informatsiooni
reaalsete eesmarkide piistitamiseks ja probleemide lahendamiseks. Turundusuuringul on abistav
roll juhtimisotsustes. (Kuusik et al. 2010, 297) Turunduskontseptsiooni kui juhtimisfilosoofia
kasutuselevotu eesmirk on kliendile orienteeritus, mis kujutab vajaduste ja soovide
véljaselgitamist ja tegevuse kooskolastamist eesmargiga katta kliendi vajadused konkurentidest
paremini (Sirkel 2001, 12).

Vottes aluseks turundusuuringute olulisuse laiemalt, on oluline mdista, et ilma
turundusuuringuteta kasutavad ettevottete juhid intuitsiooni. Intuitsiooni kasutades ldhtutakse
oletustest ja selle tulemusel voib iildine tulemus olla labikukkumine. Uut toodet turule tuues ja
ldhtudes vaid arvamusest v0i kogemusest ei saada iilevaadet tarbija voimalikest reageeringutest.
Uuringu tugevused on teaduslik 1ahenemine, analiiiisimine, siistemaatilisus, statistika kasutamine
ja erinevate turukomponentide tegevuse prognoosimine. Turundusuuringu mojul védheneb
juhuslikkuse moment strateegilises juhtimises. Edu on vdimalik saavutada iiksnes hésti koostatud

turundusuuringu abil, mis annab iilevaate tarbijate eelistustest, soovidest ja harjumustest. (Vihalem
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2001, 12-14) Turundusuuringu abil on vdimalik vdhendada otsustega kaasnevat midramatust ja

ebakindlust, muutes otsuste tegemise kergemaks ja pohjendatuks (Sirkel 2001, 9).

Turundusuuringu olulisus seisneb kokkuvotvalt alljargnevates aspektides (Babin et al. 2016, 14-
22):

e annab iilevaate turust, tarbijatest, toodetest;

e aitab kujundada uusi ideid,;

e aitab kaasa turundustegevuse strateegiate kujundamisele enne konkreetset turundusalast
tegevust;

e annab infot voimalustest mingis valdkonnas;

e annab olulist tagasisidet tarbijatelt;

e aitab defineerida voimalusi ja probleeme;

e vihendab otsustega kaasnevat riski.

Tanapideval on oluline tarbija rahulolu. Taielikult ostja ja tema vajaduste moistmine on vajalik
eeldus, et olla edukas (Berkhout 2016, 6-7). Kui tarbija ei ole rahul, 1opetab ta ostmise voi koostdo
ettevdttega. Uhtlasi on teada, et rahulolev klient teeb tihemini oste ja soovitab ettevdtet teistele
inimestele. Rahulolev klient toob ettevdttele uusi kliente, kes omakorda toovad uusi kliente juurde.
Tegemist on Idputu tsiikliga, mis positiivse rahulolu mojul on ettevottele tihtis. Seega on rahulolul
otsene moju kasumile. (Kotler et al 2013, 7-13) Tihtis on lisaks esmaostujirgne rahulolu, sest
rahulolematut klienti v3ib esmase ostu jérel liigitada , kadunud* kliendiks. Rahulolev klient ostab
tdendoliselt samast kohast ka tulevikus. (Kotler 2002, 132) Kui briand suudab tédita oma lubadusi,
siis suureneb klientide rahulolu. Lisaks tekitab see tarbijas tunde, et ta on valinud iihe parimatest
brandidest. Téhtis rolli klientide rahulolus on hinnal. Kui brénd hinnastab tooteid sobivalt ja
hindade tdus on digustatud, siis tarbija suhtub antud tegevustesse positiivselt. Rahuolevad kliendid
tostavad briandi véirtust ja pikaajaliselt tekib kasumlik suhe kliendi ja brindi vahel. (Hanif et al
2010, 49-51)

Jaekaubanduse niitel koostatud uuringust selgub, et pérast kehva klienditeeninduse kogemist
poorduks 79 protsenti tarbijatest juba niddala jooksul teise pakkuja poole. Pakkuja vahetusega

kaasnevat kulu, mis on tingitud kehvast klienditeenindusest, hindab uuringufirma Access

12



Development 1,6 triljonile USA dollarile. (Leinbach-Reyhle, 2016) Lisaks néitab Bain&Company
poolt koostatud uuring koostoos E. Sasseriga (Harvard Business School), et juba 5-protsendiline
kasv tarbija hoidmises ettevotte kliendina mingil perioodil voib kasumit kasvatada 25-95 protsenti
(Stillwagon 2014). Uuringud on ndidanud, et korge kliendirahulolu loob suurema kliendilojaalsuse
(Kotler et al. 2013, 13). Bréandi lojaalsuse kujunemisel on kdige suurem roll klienditeenindusel
(Hanif et al 2010, 49). Seega peaks ettevotte seisukohast eesmirk olema klientide rahulolu ja

tarbijakeskne klienditeenindus, sest sellel on otsene moju ettevotte kasumile.

Rahulolevad kliendid on iildiselt lojaalsed kindlale brandile voi tootele. Forbes on vilja toonud

peamised pdhjused, miks on klientide lojaalsus oluline (Kassabov, 2018):

e turunduskulude kokkuhoid, sest uusi kliente on kulukam toodet tarbima suunata Kkui
olemasolevaid lojaalseid tarbijaid;

e lojaalsele olemasolevale kliendile on lihtsam miiiia uusi tooteid, sest nad on avatumad
proovimaks teisi tooteid;

e suurema tdendosusega soovitavad lojaalsed kliendid toodet v4i bréandi ka teistele.

Kliendi rahulolu uurimine on tdhtis osa turundusest, sest annab kliendile mérku tema arvamuse
olulisusest. Rahulolu-uuringu koostamise peamine eesmérk peaks olema kindlate probleemide

lahendamine mitte turundusuuringu kui sellise koostamise vajadus.

1.3. Kliendirahulolu mootmine

Maistmaks turundusuuringu protsessi on tdhtis teadvustada tegevusi, millest see koosneb.
Turundusuuringu peamine eesméirk on saada infot tarbijast. Uuringu struktuur sdltub olulisel
madral ettevotte iilesehitusest. Turundusuuringut on vdimalik koostada firmal ise kui ka osta
teenus sisse turundusuuringutega tegelevatelt ettevotetelt. Kuna turundusega tegelevatel inimestel
pole tihti aega ega oskusi koostada kvaliteetset uuringut, on uuringu tellimise eelis uuringufirma
orienteeritus ja tdpsem infokasutus. (Kurtz 2008. 248-249) Lisaks on vdimalus teha koostood

iilidpilaste ja iilikoolidega, andes iilidpilastele voimaluse praktiseerida oma teadmisi.
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Efektiivse turundusuuringu koostamine sisaldab kuute olulist sammu (Kurtz 2008, 251):

e probleemi defineerimine;

e probleemi analiiisimine ja info otsimine probleemi kohta;
e hiipoteeside piistitamine;

e uuringu plaani koostamine;

e esmase ja teisese info kogumine;

¢ informatsiooni analiilisimine ja esitamine

Esimene etapiga selgitatakse vilja probleem, millele soovitakse lahendust saada. Teises etapis
tegeletakse info otsimisega probleemi kohta. Info otsimine vdib véljenduda néiteks probleemi
arutlemises kasutades informeeritud allikaid (nii firmasisesed- kui vilised). Kolmandas etapis
piistitatakse hiipotees. Hiipoteeside piistitamine aitab jargnevates etappides keskenduda kindlale
viitele, mida kokkuvottes tunnistada tdeseks voi liikkata timber. Neljandas etapis koostatakse plaan
uuringu labiviimiseks. Plaani koostamise etapis selgitatakse vilja, kuidas saadakse informatsiooni
tarbijalt. Viiendas etapis kogutakse esmast ja teisest informatsiooni juba olemasolevatest allikatest
ja kasutades niiteks kiisitlust. Viimases etapis analiilisitakse saadud infot ja esitletakse analiiiisi

juhtidele. (Kurtz 2008, 251-254)

Eesti erialakirjanduses kasutatakse monevdrra pikemat uurimiskdigu formuleerimist.
Turundusuuring koosneb Eesti erialakirjanduses jirgnevatest etappidest: probleemi méératlemine,
eesmirkide piistitamine, infoallikate méiédratlemine, andmete kogumismeetodi miiramine, valimi
méadramine, andmete kogumine, andmete toGtlemine ja analiiiis, tulemuste tdlgendamine ja
esitamine (raporteerimine, soovitused, jareldused). (Kuusik et al 2010, 307) See turundusuuringu
labiviimise protsessi formuleerimine on mdnevorra iiksikasjalikum D. L. Kurtzi viljatoodud

etappidest, kuid sisulises tdhenduses on need kattuvad.

Infoallikate késitluses saab allikaid jagada kaheks: esmane info, teisene info. Esmane info
kogutakse mingi kindla probleemi lahendamiseks. Tegemist on infoga, mida saadakse kiisitluse,

vaatluse, eksperimendi, intervjuu voi mone muu meetodi abil. Esmane info on téhtis teisese info
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mittepiisavuse olukorras. Selle infomeetodi kasutamise tugevused on info vérskus,
kogumismeetodite teadmine, info jadb konkurentide ees varjatuks ja kogutav info on unikaalne.
Samas on informatsiooni kogumise ja to6tlemise protsess aegandudev ja nduab suuremaid
majanduslikke ressursse. Teisene info on saadaolev informatsioon ja ei ole kogutud konkreetse
késiloleva probleemi lahendamiseks. Antud info on kogutud ja tdddeldud kellegi teise poolt.
Teisese info kasutamine on oluline esmase uuringu ettevalmistamiseks. Selle infomeetodi
tugevusteks on info kogumise kiirus, odavus, mitmete allikate olemasolu ja usaldusvéérsus. Samas
ei pruugi teisene info sobida firma eesmirkidega, info vdib olla vananenud voi info kogumisel
kasutatud metoodika on sobimatu. (Vihalem 2001, 64-67) Teisese info kogumine peaks olema

esimene samm turundusuuringu koostamisel (Cannon 1996, 105).

Turundusuuringu koostamise ajendiks olevale probleemile vastuse saamiseks on tdhtis vilja
selgitada esmase info kogumise meetod. Pdhilised kogumisviisid on kiisitlus, vaatlus ja
eksperiment. Kiisitlust saab 14bi viia intervjueerides inimesi otse, telefoni, posti voi arvuti teel.
Kiisitlusel on omad piirangud, niiteks voivad esineda vead kiisimustiku koostamisel voi
intervjueerimisel, kiisitlus v3ib olla kulukas ja tihti on keeruline leida vajalikke vastajaid. Vaatlus
seevastu kujutab info kogumist inimeste tegevuse vaatlusel. Andmeid on vdimalik koguda
kasutades isiklikku vaatlemist voi tehnoloogilisi abivahendeid. Eksperiment on meetod esmaste
andmete kogumiseks 1dbi {ihe niitaja muutmise kontrollitavas keskkonnas. Teisi niitajaid
sealjuures ei muudeta. Eksperimenti voib lébi viia laboratoorselt vo1 eksperimendina reaalsetes

tingimustes. Eksperimenti kasutatakse suurel méaaral prooviturunduses. (Sirkel 2001, 55-56)

Tulenevalt kiisitluse tiilibist on voOimalik eristada erinevaid meetodeid, mille abil uurida
kliendirahulolu. Tuntuim kliendirahulolu kéasitlev mudel, mida kasutatakse rahulolu uurimisel, on

SERVQUALI mudel.

SERVQUAL mudel on rohkelt kasutatav tooriist teeninduse kvaliteedi hindamisel. Antud mudel
on kokkuvotlik mitmest osast koosnev skaala. Mudelit iseloomustab usaldusviérsus ja
pohjendatus. Mudelit kasutades saavad jaemiilijad mdista ootusi ja tajusid teeninduse osas, mille
tulemusel parandada teeninduse kvaliteeti. SEVQUALI1 mudel on vééartuslik kui seda kasutatakse

perioodiliselt. Seda pdhjusel, et saab jdlgida teeninduskvaliteedi muutumist ajalises plaanis. Seda
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mudelit saab kasutada kdigist viiest teenindusdimensioonist ldhtudes: usaldusvéirsus,
empaatiavlime, fiiiisilise keskkonna sobivus, kompetentsus, tahe aidata klienti. Mudelit kasutades
peaks olema teadmine, et see on moeldud praeguste vOi minevikuklientide uurimiseks.
(Parasuraman et al 1988, 30-34) SERVQUALI mudeli originaalversioon koosneb 22 kiisimusest,
mida saab vastavalt ettevotte vajadustele muuta. Kiisimused on kahes osas. Esmalt kirjeldatakse
ootusi seoses mingi kindla teenindusvaldkonnaga. Seejdrel uuritakse rahulolu erinevates
aspektides mingi kindla ettevotte niitel. Mdlemate osade vastamiseks kasutatakse tildiselt 7-
astmelist skaalat, kus wvastaja hindab, kas noustub viitega tdielikult voi iildse mitte.
Originaalmudelis oli algselt 97 kirjet, mis esindasid kiimmet teeninduskvaliteedi dimensiooni.

(Bearden et al. 2011, 402-403)

Kéesolevas bakalaureusetods kasutatakse kliendirahulolu uurimiseks kiisimustikus SERVQUALI
mudelit. SERVQUALI meetodi abil uuritakse tarbija ootuseid ja rahulolu pakutavate toodete ja

teenindusega.
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2. KLIENDIRAHULOLU UURING CLARINA OU NAITEL

2.1. Clarina OU tutvustus

Ettevote Clarina OU asutati 2012. aastal Tartus (Inforegister... 2018). Ettevdte tegutseb
brandinime ,,DoraDora® all. Tegemist on Eesti kapitalil pohineva viikeettevottega, mis on viie
tegutsemisaasta jooksul joudsalt arenenud. Ettevotte tegevusvaldkond on hulgi- ja jaekaubandus.
Clarina OU tegeleb ehete miiiigiga iile Eesti. Ettevotte tegevus sai alguse aastal 2012, mil hakati

tegelema tugevkullatud ehete edasimiiiigiga.

DoraDora tootevalik on suhteliselt lai. Ettevote pakub allergiavaba metalli baasil ehteid, mis on
tugevkullatud. Ettevote pakub tootevalikus korvardngaid, kiekette, ripatseid ja sdormuseid. Lisaks
on tootevalikus vdiksemal mééral kleite. Ténaseks on vilja kujunenud DoraDora omatoodete sari,

mis on disainitud ettevotte juhi poolt. Ehteid toodetakse véljaspool Euroopa Liitu.

Ettevote kasutab peamiste miiligikanalitena esitlusmiiiiki, Facebooki ja kodulehte. Suurima
mahuga miitigikanal on esitlusmiiiik. Ettevite votab osa kdikidest suurematest laatadest iile Eesti,
nditeks Buduaari turg, Ilumess ja Ilu SOnum. Lisaks on ettevottel alalised esitlusmiitigid
suuremates kaubanduskeskustes iile Eesti. DoraDora esitlusmiiiik toimub alaliselt Eedeni ning
Kvartali keskuses Tartus ja Kristiine keskuses Tallinnas. Lahiajal on plaanis avada esitlusmiiiik
Rocca al Mare keskuses Tallinnas ja Lounakeskuses Tartus. Teiste oluliste miitigikanalitena

kasutatakse Facebooki ja kodulehte. Ettevotet jalgib Facebookis ligikaudu 4200 inimest.

Ettevotte finantsseis on viimase pooleteise aastaga oluliselt paranenud. 2017. aasta esimeses
kvartalis oli ettevotte kdive 8 369 eurot. Teise ja kolmanda kvartali kdive kasvas tdusvalt ulatudes

vastavalt 10 125 ja 14 710 euroni. Esimeses ja teises kvartalis tootas ettevottes neli inimest,

17



kolmandas kvartalis kasvas todtajate arv viieni. 2017. aasta neljandas kvartalis kasvas ettevotte
kdive 18 562 euroni. Samuti tousis todtajate arv kaheks inimeseni. 2018. aasta esimese kvartali
seisuga oli ettevotte kidive 29 087 eurot. (Teatmik... 2018) Prognooskéive aastaks 2018 on
ligikaudu 116 000 eurot (Inforegister... 2018). 32. maértsi seisuga aastal 2018 to6tab ettevdttes
kaheksa inimest (E-krediidiinfo... 2018).

2.2. Kliendirahulolu uuringu eesméirk ja metoodika

Kéesoleva kliendirahulolu uuringu eesmérk on vilja selgitada, milline on klientide rahulolu tase
ettevotte Clarina OU niitel. Uuring abil soovitakse teada saada, kas Clarina OU kliendid on rahul
ettevotte pakutavat toodete, teeninduse, kvaliteedi ja infokanalite valikutega. Bakalaureusetoos
soovitakse uurida klientide soovitusi, et teha ettepanekud ettevotte arendamiseks. Ettevote ei ole
koostanud iihtegi uuringut, mistdttu on edasise arengu seisukohast oluline teadvustada klientide

soove ja vajadusi.

Uuring viiakse ldbi kasutades kvantitatiivset uuringumeetodit. Kvantitatiivse uuringumeetodi
aluseks on autori koostatud kiisitlus (vt Lisa 1). Saadud andmete pohjal arvutatakse vélja
keskmised véirtused, protsendid ja standardhdlbed. Lisaks kasutatakse analiiiisis
korrelatsioonianaliiiisi. Korrelatsioonianaliiiisi aluseks on Pearsoni korrelatsioonikordaja. Téahtsa
osana on kiisitluses kasutatud SERVQUALI1 meetodit. SERVQUA LI meetodi abil soovitakse teada
saada vastajate hinnangut erinevatele ettevotte nditajatele ja rahulolu ettevotte niitajatega
DoraDora niitel. Nii olulisuse kui rahulolu hindamisel on kiisitluses vélja toodud 13 erinevat

ettevotte nditajat.

Kiisitluses uuritakse, kas vastaja on ostnud ettevotte tooteid. Uuringu analiiiis keskendub
inimestele, kes on sooritanud ostu. Uuringus soovitakse teada saada, millistest infokanalitest
saadakse peamiselt informatsiooni ettevotte kohta. Kiisitluses osalejad hindavad hinna ja
kvaliteedi suhet skaalal 1-10. Lisaks on kisitluses kaks sisukamat kiisimust, mis keskenduvad

ettevotte nditajate olulisuse hindamisele iildises kontekstis ja rahulolu hindamisele ettevdtte
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Clarina OU niitel. Niitajaid hinnatakse skaalal 1-5. Samuti soovitakse vilja selgitada ettevotte

maine taset skaalal 1-10.

Kuna ettevotte tooted on hetkel suunatud naistele, siis soovitakse teada saada, kas ettevote peaks
tootevalikusse lisama tooteid meestele. Kiisitluse abil analiiiisitakse pohjuseid, miks kliendid on
jatnud mone toote ostmata. Kliendi mugavuse seisukohast analiilisitakse, millist informatsiooni
soovivad kliendid saada sotsiaalmeediakanalitest. Kiisitluses on kasutatud muuhulgas avatud
kiisimusi. Avatud kiisimustega soovitakse vélja selgitada, milliseid tooteid soovivad kliendid
tootevalikus ndha ja millised on ettepaneckud seoses DoraDora brdndiga. Tarbija

iseloomustamiseks selgitatakse vilja vastaja vanus, sugu ja elukoht.

Kiisitlus on koostatud Google Forms keskkonnas. Kiisitlus avaldati 6. aprillil 2018 ja vastata sai
kuni 17. aprillini 2018. Kiisitlust jagati sotsiaalmeediakeskkonnas Facebook, kus ettevdtte lehel
on ligikaudu 4200 jélgijat. Kiisitluses osales kokku 547 inimest. Kiisitluse eesmérk on uurida
kliente, kes on tellinud voi ostnud mone DoraDora toote. Uuringu 16plikuks valimiks on 270
inimest, mis moodustab 49% kdikidest vastajatest. Loppvalim pohineb esimesel kiisimusel, kus
uuriti, kas vastaja on ostnud mdne DoraDora toote (vt Lisa 1). Seega kasutati analiiiisis ainult
nende inimeste vastuseid, kes on ostnud mone DoraDora toote. 270 inimest vastasid, et on tellinud
voi ostnud mdne DoraDora toote. Uuringus osalenutest 98% moodustasid naised ja 2% mehed.

Tulemus néitab, et peamiselt ostavad DoraDora tooteid naised.

Vastajad pidid kiisitluses méddrama enda vanuse (vt Lisa 1). Vanused olid jaotatud
vanusegruppideks. Kdige suurema osa vastanutest ehk 39% moodustasid inimesed vanuses 21-30
aastat (vt Joonis 1). Vastajate arvult jargnes vanusegrupp 31-40, mis moodustas 33% vastajate
koguarvust. Vastajaid vanuses 41-50 oli 15%. Jargnes vanusegrupp 51-60, moodustades 9%
vastajate arvust. Koige viiksema osa vastajatest moodustasid inimesed vanuses kuni 20 aastat ja
iile 60 aastased inimesed, moodustades vastavalt 3% ja 2% vastajate arvust. Vastajate vanuseline

jaotus on vilja toodud joonisel 1.

19



45%
0,
40% 39%

35% 33%
30%
25%
20%
15%
15%
10% 9%
5% 3% . 2%
0% [ ] ]

Kuni 20 21-30 31-40 41-50 51-60 Ule 60

Vanusegrupp

Vastanute arv (%)

Joonis 1. Vastajate vanuseline jaotus protsentuaalselt
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Lisaks vanusele uuriti taustandmetena klientide elukohta. Elukohta uuriti maakonniti. Elukoha
valikus oli vilja toodud kodik maakonnad (vt Lisa 1). K3ige suurem osa vastajatest elab Harju- ja
Tartumaal, moodustades vastajate koguarvust vastavalt 32% ja 24% (vt Joonis 2). Jargnevad
Pérnu- ja Saaremaal elavad inimesed vastavalt 10% ja 8%. Vastajate arvult jirgneb Ladne-
Virumaa ja Jirvamaa, kus vastanute hulk on vastavalt 7% ja 4%. Viiksem vastanute hulk on Pdlva-
ja Viljandimaal, ulatudes 3%-ni. Nii Ladne-, Rapla- ja Valgamaalt on vastajaid koikides
maakondades 2%. Kdige viiksemate vastajate hulgaga on Hiiu-, Jogeva- ja Vorumaa. Vastanute
seas ei ole lihtegi inimest Ida-Virumaalt. Vastuste osakaalud on seoses ettevotte tegevusega, kuna

peamiselt tegutsetakse Tartu-, Harju-, Saare-, Parnumaal ja Ladne-Virumaal.
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Joonis 2. Vastajate elukoha jaotus
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Saadud vastuste analiiis viidi 1dbi kasutades andmetootlusprogrammi MS Microsoft Excel.

Kiisitluses saadud andmete alusel koostati joonised ja tabelid.

2.3. Kliendi rahulolu uuringu analiiiis ja tulemused

DoraDora kliendi rahulolu uuringu analiiiisi aluseks on kiisitluse tulemused. Kiisitluses uuriti,
milliseid kanaleid kliendid kasutavad informatsiooni saamiseks ja millist infot soovitakse saada
rohkem erinevatest infokanalitest. Vastajatel paluti hinnata, kui rahul ollakse hinna ja kvaliteedi
suhtega. Mahukama osa moodustas erinevate nditajate pohjal nende olulisuse hindamine iildiselt
ja rahulolu hindamine DoraDora kontekstis. Sellele jargnes maine hindamine skaalal 1 kuni 10.
Kuigi ettevote tooted on suunatud eelkdige naistele, siis sooviti teada saada, kas ettevote peaks
laiendama tootevalikut meestele. Hindamaks, mis pdhjustel on jdetud moni toode ostmata, sooviti
teada ostu mittesooritamise peamisi pohjuseid. Klientide soovidega arvestamiseks sooviti teada
saada, milliseid tooteid sooviksid kliendid tootevalikust leida ja millised on iildised ettepanekud

seoses DoraDoraga.
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Kiisitluses osalenutel paluti valida, millistest infokanalitest saadakse infot DoraDora kohta.
Tegemist oli kiisimusega, kus sai valida mitu vastusevarianti (vt Lisa 1). Erinevate
vastusevariantide kombinatsioonidest tulenevalt oli vastuste koguarv 443 (vt Lisa 2). See
tdhendab, et vastajad wvalisid iildiselt mitu vastusevarianti. Vastuse (infokanali) osakaal
protsentuaalselt on arvutatud infokanali vastuste arvu suhtest valmi koguarvu (270 inimest). Kdige
enam saadakse infot DoraDora kohta sotsiaalmeediakanalist Facebook (vt Joonis 3). Facebooki
valis infokanalina 196 inimest. See tihendab, et 73% vastajatest kasutab vidhemalt iihe
infokanalina Facebooki. Oluline info saamise koht on esitlusmiiiik kaubanduskeskustes voi

laatadel, mida kasutab info saamiseks 31% vastajatest.

Tahtsa infokanalina saab vélja tuua kodulehe, mida kasutab vdhemalt iihe infokanalina 22%
vastajate arvust. Kodulehega sarnane niitaja on info sdpradelt ja tuttavatelt, moodustades 21%
suuruse osa valimist. Interneti kui infokanali m&ju on véiksem. Internetti kasutab info saamiseks
14% vastajatest. Muude infokanalite osa on viike, moodustades 3% valimi suurusest. Tulemused
nditavad, et peamine info saamiseks kasutatava kanal on Facebook. Seetottu peaks ettevotte

suunama ressursse antud infokanalis olevale infole ja selle kvaliteedile.
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Joonis 3. Info saamine DoraDora kohta erinevatest infokanalitest
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel
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Infokanalitega seoses oli kiisitluses kiisimus, millega sooviti teada saada, millist infot soovivad
kliendid saada rohkem sotsiaalmeediakanalitest (vt Lisa 1). Tegemist on olulise infoga, et muuta
infokanalite sisu kliendikesksemaks ja efektiivsemaks. Kiisimusele vastas 262 inimest (vt Lisa 1).
Tegemist oli kiisimusega, kus sai valida mitu vastusevarianti. Valikuvariandi protsentuaalne

osakaal on arvutatud valikuvariandi vastuste arvu suhtest vastajate arvu.

Saadud tulemustest selgub, et kdige enam soovitakse sotsiaalmeediakanalites ndha rohkem toote
visuaale (vt Joonis 4). Toote visuaale sooviks sotsiaalmeedias rohkem ndha protsentuaalselt 55%
kiisitluses osalenutest. Suur osa vastanute arvust sooviks sotsiaalmeediast leida rohkem
tootekirjeldusi ja informatsiooni toodete kohta. Protsentuaalselt soovib rohkem tootekirjeldusi
ndha 55% vastanutest. Markimisvédrse osa klientide jaoks on tdhtis leida informatsiooni ostu- ja
tellimisvdimaluste kohta. Rohkem infot ostu- ja tellimisvdimaluste kohta sooviks 48% vastajatest.
Viiksema osa moodustasid inimesed, kes tahaksid sotsiaalmeediakanalitest leida rohkem
tutvustavat infot ettevotte ja DoraDora brindi kohta. Rohkem tutvustavat infot ettevotte ja brandi
kohta soovib 24% kiisimusele vastajate arvust. Muud infot sooviks sotsiaalmeediast saada 2%
vastajatest. Muu info all tdid vastajad vilja informatsiooni hinna, ostukohtade ja
sooduspakkumiste kohta. Ettevote peaks panustama rohkem sotsiaalmeediakanalite haldamisele.
Kliendid soovivad sotsiaalmeedias nidha rohkem toote visuaale, informatsiooni ja kirjeldusi
toodete kohta ja infot ostu- ning tellimisvoimaluste kohta. Sotsiaalmeedias peaks rohkem

tutvustama enda ettevotet ja brandi.
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Joonis 4. Info, mida kliendid sooviksid sotsiaalmeediast ronkem saada
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Kiisitluses sooviti vastajate hinnangut, kuivord ollakse rahul toodete hinna ja kvaliteedi suhtega
(vt Lisa 1). Hinna ja kvaliteedi suhet sai hinnata skaalal 1 kuni 5 (1 — ei ole iildse rahul, 5 — véiga
rahul). Tulemustest selgub, et suurim osa vastajatest hindab hinna ja kvaliteedi suhet hindega 5 (vt
Joonis 5). Hinna ja kvaliteedi suhtega on véga rahul 61% vastajatest. Suhet hinna ja kvaliteedi
vahel hindas ,,4* védriliseks 23% vastanutest. Viiksema osa moodustasid hinnangud ,,3* ja ,,2%
vastavalt 11% ja 3%. Hinna ja kvaliteedi suhtega tdielikult mitterahulolevate inimeste hulk on 0%.
Hinnangut hinna ja kvaliteedi suhtes ei osanud delda 2% vastajatest. Hindamaks hinna ja kvaliteedi
suhet iildisemalt, arvutati saadud tulemuste aritmeetiline keskmine. Keskmine hinne oli 4,46.
Standardhilbe niitaja oli 0,80. Vastajate {ildine hinnang hinna ja kvaliteedi suhtele on korge.

Korge hinnang tihendab, et pigem ollakse hinna ja kvaliteedi suhtega rahul.
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Joonis 5. Vastajate hinnang toodete hinna ja kvaliteedi suhtele
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Tuleviku turundusuuringutest ldhtudes on tihtis hinnata, milline on ettevOte maine praegu.
Tulevikus kliendi rahulolu uuringut koostades saab vorrelda saadud tulemusi ja hinnata, kas
hinnangud on paranenud, jddnud samale tasemele voi langenud. Kliendi rahulolu uuringu
seisukohast tulevikus saab hinnata ettevotte turundustegevuse moju néitajatele. Igas valdkonnas

on tdhtis ettevOtte ildine maine.

Kiesolevas rahulolu-uuringus uuriti, milline on DoraDora ehk Clarina OU maine skaalal 1 kuni
10 (vt Lisa 1). Ettevotte mainet hinnati protsentuaalselt kdige enam 10 palli vddriliseks (vt Lisa 2).
Ettevotte mainet hindas kdrgeima voimaliku hindega 28% vastajatest. 9 palliga hindas ettevdtte
mainet 24% vastajatest. Samuti hindas osa vastajaid DoraDora mainet 8 palli vaériliseks. 8 palliga
hindas ettevOte mainet 26% vastanutest. Madalamate tulemuste osakaal on oluliselt vdiksem.
Skaalal 1 kuni 10 hindas ettevotte mainet ,,7* védriliseks 12% inimestest. Kahanevalt jargnes hinne
,0%, mille védriliseks pidas ettevotte mainet 5%. DoraDora maine on keskmine ehk 5 palli 4%
vastajate arvates. Alla keskmise ehk hinde ,,4° véériliseks peab DoraDora mainet 1% vastajaid.
Ukski vastaja ei hinnanud ettevdtte mainet madalamaks kui 4 palli. Tulemuste pdhjal arvutati vilja
hinnete aritmeetiline keskmine. DoraDora keskmine maine skaalal 1 kuni 10 on 8,44 (vt Lisa 2).
Standardhélve on 1,40. Tulemustest selgub, et uuringus osalejad hindavad ettevotte mainet iisna
korgeks. Saadud tulemuste keskmine néitaja on oluliselt kdrgem keskmisest ehk hindest ,,5.
Tulemus néitab, et ettevote on klientide silmis hea mainega ja kaudses mottes hinnatakse

pakutavaid tooteid ja kvaliteeti.
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Joonis 6. Vastajate hinnang ettevotte mainele skaalal 1-10
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

To0s uuriti, milline on ettevotte maine ja hinna ning kvaliteedi suhte hinnangute vaheline seos.
Selle tulemusel sooviti teada saada, kas hinnang hinna ja kvaliteedi suhtele mdjutab hinnangut
ettevotte mainele. Korrelatsioonianaliilisi tulemusel selgub, et seos hinna ning kvaliteedi suhte ja
maine hinnangute vahel on véike. Korrelatsioonikordaja véértus on 0,13 (vt Lisa 2) ja see on

véiksem kui 0,3. Seetdttu voib jireldada, et kahe vordluses oleva néitaja seos on nork.

DoraDora tootevalik on hetkel suunatud eelkdige naistele. Kiisitluse abil sooviti teada saada, kas
ettevotte peaks pakkuma tooteid meestele (vt Lisa 1). Selgub, et suurem osa vastajatest ei oska
hinnata, kas ettevote peaks meeste tooteid pakkuma. See voib tuleneda asjaolust, et naissoost
kliendid ei oska suhestuda meeste toodetega. Kiisimusele andis vastuse ,,ei oska delda* 49%
vastajate koguarvust (vt Joonis 7). Meestele suunatud tooteid sooviks tootevalikus 23% kiisitlusele

vastanutest. Meeste tooteid ei soovi tootevalikus ndha 28% vastajate koguarvust.

Kiisitluses osalenutest 2% ehk 5 vastajat olid mehed. Selgub, et kiisitluses osalenud mehed
sooviksid tootevalikus néha tooteid meestele. Meeste tooteid sooviks tootevalikus ndha 4 meest 5-
st, moodustades protsentuaalselt 80% meeste koguarvust. Tooteid meestele ei sooviks tootevalikus
ndha iiks mees 5-st. Seega tootevalikus ei soovi meeste tooteid ndha 20% Kkiisitlusele vastanud

meestest. Ukski mees ei vastanud kiisimusele vastusevariandiga ,.ei oska odelda“. Tulemusi
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arvestades voiks ettevote rohkem moelda meesklientidele. Ettevote vdiks esialgu katsetada
kindlate toodete pakkumisega meestele ja seejdrel analiiiisida, kas meeste toodete pakkumine

tootevalikus on kasumlik voi mitte.

m Jah

49% Ei

Ei oska oelda

28%

Joonis 7. Vastajate soov ndha tootevalikus tooteid meestele
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Kiisitluse abil sooviti vélja selgitada kui suur osa klientidest on jdtnud mingil pdhjusel toote
ostmata (vt Lisa 1). Vastajatel, kes on mdne toote ostmata jatnud, oli vdimalus vélja tuua pohjus.
Selgub, et toote ostmata jétnute osakaal vastajate koguarvust on 56% (vt Lisa 2). Toodet ei ole
jatnud ostmata 44% kiisitluses osalenutest. Tulemusi analiiiisides voib jéreldada, et suur osa ehk
iile poole kiisitluses osalenutest on jitnud mone toote ostmata. Tegemist on suhteliselt korge
nditajaga, mistottu on oluline uurida selle pohjuseid. Jargnevas 10igus uuritakse ostu

mittesooritamise pohjuseid.

Kiisitluses uuriti toote ostmata jatnud vastajatelt, mis on toote ostmata jatmise pdhjus (vt Lisa 1).
Vastusevariantidena oli kiisitluses vélja toodud jairgmised pdhjused: hind, vihene ostukohtade arv,
teenindus, kvaliteet, muu. Vastusevariandi ,,muu‘ puhul said vastajad selgitada toote ostmata
jatmise pohjuseid. Toote ostmata jatmise pohjuste analiiiisi aluseks on 152 vastaja hinnang. Kodige
suuremaks ostu mittesooritamise pohjuseks on hind. Hinna td1 ostu mittesooritamise pdhjuseks
52% antud kiisimusele vastajate arvust (vt Joonis 8). Hinnale jirgnes ostu mittesooritamise
pohjusena ostukohtade vihesus. Ostukohtade vdhesuse tdi vilja 28% ostu mittesooritanute arust.
Toote ostmata jatmise pdhjusena toodi viiksemal mééral vélja kvaliteet ja teenindus. Kvaliteedi ja

teeninduse t01 ostu mittesooritamise pohjusena vilja modlema vastusevariandi puhul 4%

27



vastajatest. Muude pdhjuste osakaal on 12%. Muude pohjuste all toodi vélja nditeks sobiva
sormuse suuruse puudumine, miilija omavoliline lahkumine miiligikohast, sularaha puudumine,

vihene valik, info puudumine ostukohtadest ja rahaliste vahendite puudumine.
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Joonis 8. Toote ostmata jatmise pdhjused
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Kliendi rahulolu uuringus sooviti teada, kui olulised on erinevad ettevotte ja tegevuse nditajad
kliendi jaoks (vt Lisa 1). Nditajaid paluti hinnata skaalal 1 kuni 5 (1 — ei ole iildse oluline, 5 — viaga
oluline). Koik ettevotte néitajate olulisuse keskmised néitajad jdid vahemikku 3,94 kuni 4,8 (vt
Lisa 2). Samuti sooviti teada, kuidas hindavad kliendid rahulolu ettevdtte erinevate néitajatega
DoraDora baasil (vt Lisa 1). Néitajaid paluti hinnata skaalal 1 kuni 5 (1 — ei ole iildse rahul, 5 —
véga rahul). Rahulolunditajad jdid vahemikku 3,93 kuni 4,7.

Koige korgema keskmise olulisuse nditajaga on vastajate hinnangul toodete vilimus ja kvaliteet,
mille keskmine punktide arv on vastavalt 4,8 ja 4,73 (vt Joonis 10). Toodete vilimuse ja kvaliteedi
kui niitajate standardhilbed olid vastavalt 0,63 ja 0,67. Selgelt kdige olulisem néitaja klientide
jaoks on toodete vilimus. Vastajate hinnangul on oluline klienditeenindajate padevus, mille
keskmine niitaja on 4,62 punkti ning standardhilve 0,7. Olulisuse keskmiste punktide arvu poolest
jargneb protsesside lihtsus ja toodete saadavus vastavalt 4,59 ja 4,52 punktiga. Protsesside lihtsuse
ja toodete saadavuse néitajate standardhdlbed olid vastavalt 0,75 ja 0,83. Sarnaselt toodete
saadavuse olulisusele on uueneva tootevaliku keskmine punktide arv 4,52 ja standardhilbe vairtus

0,77. Olulisuse tasemelt jargneb suhtluskanalite sisu arusaadavus ja klienditeenindus esitlusmiiiigil

28



keskmiste nditajatega 4,51 ja 4,5. Suhtluskanalite sisu arusaadavuse ja klienditeeninduse
esitlusmiitigil niitajate standardhédlbed on vastavalt 0,81 ja 0,81. Suure tootevaliku ja hinna
keskmine olulisuse nditajad on madalamad, vastavalt 4,47 ja 4,46. Antud nditajate standardhélbed
on vastavalt 0,76 ja 0,88. Madalamate tulemustega niitajad on kampaaniad ja suhtluskanalite
arvukus, mille niitajad on vastavalt 4,34 ja 4,22. Standardhdlbe vidirtused on kampaaniate ja
suhtluskanalite arvukuse néitajate l1dikes vastavalt 0,96 ja 0,93. Kdige madalama tulemustega
olulisuse niitaja on miitigikohtade paljusus, mille keskmine punktide arv on 3,94 ja standardhélve
1,06. Tulemustest ldhtuvalt peaks ettevotte enim tdhelepanu podrama toodete vilimusele,
kvaliteedile, klienditeenindajate pddevusele ja protsesside lihtsusele. Suhtluskanalite ja
miiiigikohtade arvukus on klientide arvates oluline, kuid vorreldes teiste néitajatega on olulisus

madalam.

Kliendi rahulolu uuringus uuriti vastajate rahulolu erinevate néitajate alusel DoraDora baasil.
Kdige enam on vastajad rahul toodete vilimusega (vt Joonis 9). Toote véilimuse keskmine rahulolu
punktide arv oli 4,7, mis on kdrge tulemus 5-punktilise skaala puhul. Toodete vdlimuse kui néitaja
vaartuste standardhélve on 0,67. Toodete vilimusele jargnes keskmisest punktide arvust ldhtudes
toodete kvaliteet. Toodete kvaliteedi niditaja keskmine punktide arv oli 4,61 ja standardhilve 0,72.
Tulemus néitab, et DoraDora tooted on vastajate arvates piisavalt kvaliteetsed. Vastajate hinnang
protsesside lihtsusele on samuti korge. Protsesside lihtsuse néitaja keskmine punktide arv oli 4,5
ja standardhélve 0,8. Keskmise punktide arvu kahanemise alusel jérgnes hind, mille keskmine
niitaja oli 4,42 ja standardhélbe viirtus 0,79. Vdordse keskmise punktide arvuga olid niitajatest
klienditeenindus esitlusmiiiigil ja klienditeenindajate padevus. Jargnesid uuenev ja suur tootevalik,
mille keskmised néitajad olid vastavalt 4,39 ja 4,35. Antud niitajate standardhdlbed on vastavalt
0,8 ja 0,84. Vastajate hinnangul on rahulolu suhtluskanalite sisu arusaadavusega ja toodete
saadavusega 5-punktilisel skaalal vastavalt 4,34 ja 4,3. Suhtluskanalite sisu arusaadavuse ja
toodete saadavuse nditajate standardhdlve on vastavalt 0,93 ja 0,87. Madalamate tulemustega
nditajad DoraDora puhul olid suhtluskanalite arvukus ja kampaaniad, mille keskmine punktide arv
oli 4,26 ja 4,19. Antud niitajate standardhdlbed olid vastavalt 0,98 ja 1,02. Kdige madalama
keskmise punktide arvuga néitaja oli miiiigikohtade paljusus, mille niitaja oli 3,93 ja standardhélbe
vadrtus 1,03. Sellest tulenevalt v3ib delda, et ettevite peaks pakkuma rohkem miitigivoimalusi ja
-kohti. Kokkuvottes olid ettevotte rahulolu niitajad kdrged, mis nditab, et ettevotte erinevate

néitajatega ollakse pigem rahul.

29



Kampaaniad

Suhtluskanalite arvukus

|.>
\.bl—‘
we
g

Kty
5
NP

Miutgikohtade paljusus

) 4,39
Uueney tootevalik Y
- 4,7
Toodete vilimus | " &
4,3
Toodete saadavus | =157

Suur tootevalik

ww
o))
i)

Naitaja

En
Pw
NG
~N

Klienditeenindajate padevus

I
H
-

4,62

Klienditeenindus esitlusmugil

‘.lh
Phr
(S

. 4.4
Hind 4,46
. 4,61
Toodete kvaliteet | P{PRPRE}E}IT 1%
0 1 2 3 4 5 6
Hinne

M Rahulolu (keskmine)  ® Olulisus (keskmine)

Joonis 9. Ettevotte erinevate néitajate keskmine olulisus tildiselt ja keskmine rahulolu DoraDora
baasil
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Hindamaks, milline on seos rahulolul hinna ja kvaliteedi suhte ning hinna vahel DoraDora niitel,
kasutati korrelatsioonianaliilisi. Tulemustest selgub, et kahe néitaja vahel on ndrk negatiivne seos.
Korrelatsioonikordaja vaartuseks on -0,1 (vt Lisa 2). Tunnuste vahel on kahanev seos.

Korrelatsioonikordaja absoluutviirtus néitab, et seos on nork.
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Ettevotte néitajate olulisuse ja nditajate keskmiste tulemuste vordlemiseks arvutati vilja kahe
keskmise vahe. Keskmiste vahe arvutamise tulemusel saab analiiiisida, kas rahulolu keskmine
punktide arv on vidiksem olulisuse keskmisest punktide arvust. Siit tulenevalt saab hinnata, kas
ettevote tegevus ja erinevad néitajad vastavad klientide ootustele. Joonisel 10 on vilja toodud
vastajate keskmiste hinnangute vahe rahulolu ja olulisuse niitel. Tulemustest selgub, et hinnangud
DoraDora erinevatele ettevotte ja tegevuse niitajatele on madalamad kui vastajate hinnangud
nditajate olulisusele. Ainsa ettevotte tegevuse nditaja on positiivne suhtluskanalite arvukuse
nditajal. Suhtluskanalite arvukuse positiivne vahe olulisuse néitajaga vorreldes nditab, et ettevotte
on suutnud klientide ootusi iiletada. Miiiigikohtade paljususe niitaja on sarnane olulisuse
niditajaga, mistdttu vahe kahe keskmise hinnangu vahel on -0,01 punkti. Jirgneb hind ja

klienditeenindus esitlusmiitigil, mille néitajad on vastavalt -0,04 ja -0,09.

Protsesside lihtsuse hinnangute erinevus on -0,09, mis tihendab, et vastajate ootused on vihesel
maiéral suuremad rahulolust DoraDora ettevotte tegevuse nditajaga. Jargnevad toodete vélimus ja
kvaliteet vastavalt -0,1 ja -0,12 punktilise erinevusega. Ettevotte tegevuse nditaja olulisus on
korgem rahulolust kui analiiiisida vastajate hinnanguid suurele ja uuenevale tootevalikule, mille
keskmiste vahe on vastavalt -0,12 ja -0,13 punkti. Kampaaniate ning suhtluskanalite sisu
arusaadavuse keskmist olulisuse ja rahulolu néitajat analiilisides voib 6elda, et vastajate ootused
on suuremad rahulolust. Seetottu on kahe hinnangu keskmiste vahe vastavalt -0,15 ja -0,17 punkti.
Koige suuremad erinevused olulisuse ja rahulolu keskmiste néitajate 1dikes on klienditeenindajate

padevuse ja toodete saadavuse puhul. Keskmiste niitajate vahe on vastavalt -0,21 ja -0,22 punkti.
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Joonis 10. Ettevotte néitajate olulisuse ja rahulolu vahe
Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Koige vihem on ootused tditunud klienditeenindajate padevuse ja toodete saadavuse nditajate
16ikes. Kokkuvdttes voib Oelda, et klientide ootused on moningate néditajate osas rahulolust
kdrgemad. Kdige paremini on ettevote suutnud klientide ootuseid téita suhtluskanalite arvukuse,

miiiigikohtade paljususe ja hinna osas.

Nii ettevotte tegevuse niitajate olulisuse ja rahulolu hindamise kiisimustes oli vastajatel voimalik
kirjutada kommentaar molema osa jdrel. Nitajate olulise hindamise jérel saadud kommentaarides
Kiidetakse ehteid, ehete vilimust ja kvaliteeti. Mitmed kliendid on véga rahul toodete, kvaliteedi
ja hinnaga. Kommentaaridest selgub, et ettevote voiks parandada tootevalikut kodulehel ja avada
rohkem miitigikohti. Rahulolu hindamise kommentaaridest selgub, et kliendid on toodetega ja
toodete vilimusega viga rahul. Vastajate hinnangul viks samuti arendada kodulehte ja kujundada
ettevottele uus visuaalne kontseptsioon. Lisaks soovivad vastajad rohkem miiligikohti ja

ulevaatlikumat infot esitlusmiiiikide asukohtadest.
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2.4. Jareldused ja ettepanekud

Kéesolevas bakalaureuset6ds uuriti klientide rahulolu DoraDora néitel. T66s tutvustati kliendi
rahulolu ja turundusuuringut laiemalt ja anti iilevaade erinevatest mudelitest kliendi rahulolu
uuringu koostamisel. Labiviidud kiisitluse pohjal koostati analiilis, mis andis pohjaliku iilevaate
klientide rahulolust DoraDoraga. Kokkuvdttes voib 6elda, et kliendid on DoraDora toodete ja
kvaliteediga rahul. Tulemustest 1dhtudes teeb autor uuringu jareldused ja omapoolsed ettepanekud

ettevotte tegevuse parandamiseks.

Kliendi rahulolu on oluline, sest rahulolev klient teeb tihemini oste ja soovitab ettevotet teistele
inimestele. Rahuloleva klient toob ettevottele uusi kliente. Kui klient ei ole rahulolev, siis klient
vOib 10peta toodete ostmise vOi koostod ettevottega. Rahulolul on muuhulgas otsene moju
kasumile. (Kotler et al 2013, 7-13) Jackaubanduse néitel koostatud uuringust selgub, et kehva
klienditeeninduse kogemisel poorduks suurem osa klientidest teise pakkuja poole. (Leinbach-
Reyhle, 2016) Lisaks on teada, et korge kliendirahulolu loob suurema kliendilojaalsuse (Kotler et
al. 2013, 13). Klientide lojaalsus on oluline, sest see aitab kokku hoida turunduskulusid.
Lojaalsetele klientidele on lihtsam miitia uusi tooteid ja lojaalsed kliendid soovitavad suurema

toendosusega toodet voi teenust teistele inimestele. (Kassabov, 2018)

Koige suurema osa uuringus osalenutest moodustavad inimesed, kes elavad Harju-, Tartu-, Saare-
ja Pdarnumaal ning Léddne-Virumaal. See kajastab ettevotte tegevust laiemalt, kuna antud
maakondades tegutseb ettevate alaliselt. Siit tulenevalt voiks ettevdte kasvatada kliendibaasi antud
maakondades, avades uusi miiligikohti ja osaleda erinevatel laatadel. Ettevote voiks testperioodi
valtel vO1 senisest laatadel osalemise kogemusest ldhtudes laieneda alaliste esitlusmiitikidega
teistesse maakondadesse. Teistesse maakondadesse laienemine annaks suurema kliendibaasi ning

tuntuse, mille alusel on lihtsam turundada ettevotet sotsiaalmeediakanalites.

Kiisitluses uuriti, milliseid infokanaleid kasutavad kliendid info saamiseks DoraDora kohta.
Selgus, et kdige enam kasutatakse infokanalina Facebooki ja esitlusmiiiike. Sellest tulenevalt v3ib
jareldada, et Facebook on ettevotte koige olulisem info- ja turunduskanal. Ettevote peaks rohkem

tahelepanu pdorama sotsiaalmeediakanalite sisule ja seal edastatavale infole. Facebooki saab
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efektiivselt kasutada turundustegevuses, hoidmaks kliendisuhteid ja pakkuda klientidele olulist
infot. Uuringus osalejad sooviksid sotsiaalmeediakanalitest saada rohkem infot toodete kohta.
Samuti sooviksid vastajad ndha rohkem tootekirjeldusi. Uuringus osalejad sooviksid
sotsiaalmeedias ndha rohkem toote visuaale. Sotsiaalmeediakanalites on oluline edastada infot
lisaks ostu- ja tellimisvoimaluste kohta. Ettevote peaks kliendirahulolu tdstmiseks ja lojaalsuse

kasvatamiseks keskenduma iilevaatlikuma info pakkumisele sotsiaalmeedias.

Ettevotte maine on uuringus osalejate hinnangul korge. Keskmine maine punktide arv skaalal 1
kuni 10 oli 8,44. See tdhendab, et ettevotet ja tooteid hinnatakse korgelt. Maine on oluline ettevotte
tegevuse nditaja, mis motiveerib tarbijaid ostma. Kdrge maine niitaja kujundab samalaadsete
pakkujate seas eelise, sest tarbijad eelistavad pigem tuntud kaubamérki vai tooteid. Tarbija eelistab

pigem tuntud kaubamérke vdi tooteid, kuna tuntust hinnatakse tihti kui kvaliteedilubadust.

Uuringus osalejad on iildiselt rahul DoraDora toodete hinna ja kvaliteedi suhtega. Keskmine hinne
skaalal 1 kuni 5 oli 4,36. Tulemus néitab, et ettevdte on suutnud pakkuda klientidele hinna ja
kvaliteedi diglast suhet. Ettevotte toodete hinnad I6pevad tildjuhul numbritega 0, 4, 5 vdi 6. Hinna
psithholoogilist mdju hinnates, tekitab paaritu arv inimestes kasuliku hinnapildi ja koige
efektiivsemaks hinnatakse arve 5 ja 9 (Vihalem 1996, 47). Seetottu vaiks ettevote hinnakujundusel

ldhtuda rohkem numbrite psiihholoogilisest mojust.

DoraDora pakub tooteid naistele. Seetdttu sooviti teada saada, kas ettevote peaks pakkuma tooteid
meestele. Hinnanguliselt pool vastajatest ei osanud 6elda oma seisukohta. Samas 23% vastajatest
sooviks tootevalikus ndha tooteid meestele. Ettevote voiks kaaluda meeste toodete pakkumist ja
testperioodi jooksul hinnata, kas meeste toodete pakkumine on kasumlik. Vastajatel oli vdimalik
avaldada arvamust, milliseid tooteid vdiks tootevalikus rohkem olla. Uuringus osalejad sooviksid
tootevalikus ndha rohkem kellasid, meeste ehteid, prosse, korvardngaid, kinkekomplekte,

sormuseid, juukseehteid ja jalakette.

Uuringust selgus, et 56% vastajatest on jidtnud mingil pdhjusel mone DoraDora toote ostmata.
Tegemist on hinnanguliselt korge nditajaga. Peamiste pdhjustena toodi vilja hind ja ostukohtade

viahesus. Vihesemal médral olid ostu mittesooritamise pdhjuseks teenindus ja kvaliteet. Ettevotte
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arengu seisukohast on téhtis podrata eelpool mainitud niitajatele rohkem téhelepanu, et vihendada

toote ostmata jatmise osakaalu.

To606s uuriti ettevotte ja tegevuse nditajate olulisust ja rahulolu niitajatega DoraDora néitel skaalal
I kuni 5. Olulisuse keskmised néitajad jdid vahemikku 3,94 ja kuni 4,8. Keskmised néitajad
rahulolu ettevotte ja tegevuse néitajate osas DoraDora baasil jdid vahemikku 3,93 kuni 4,7.
Tulemustest voib jireldada, et uuringus osalenute ootused on olnud pigem kodrgemad rahulolust
ettevotte ja tegevuse nditajatega. Uuringus osalenute ootusi on suudetud iiletada suhtluskanalite
arvukuse 16ikes. Muude nditajate keskmised punktide arvud on madalamad olulisuse keskmiste
punktide arvust. Kdige vihem on uuringus osalenute ootusi suudetud rahuldada toodete saadavuse
ja klienditeenindajate padevuse osas. Klienditeeninduse kvaliteet on tugevas positiivses
korrelatsioonis klientide lojaalsusega (Sabir et al 2013, 311-312). Oluline on parandada
klienditeeninduse kvaliteeti, et suurendada klientide lojaalsust. Klienditeenindajate padevuse osas
lackus mitmeid kommentaare vastajatelt, kes enda kogemustest Ildhtudes on osa

klienditeenindajate padevus madal.

Autor teeb klientide rahulolu ja ettevotte tegevuse tulemuste parandamiseks jargmised

ettepanekud:

e uurida klientide rahulolu vahemalt iiks kord aastas,

koostada ettevotte klienditeenindajatele kirjalik tilevaade toodetest, materjalidest ja toodete

kasutamisjuhistest,

e cttevote voiks luua uue kodulehe, mis on esinduslikuma véljandgemisega. Samuti voiks
ettevotte kodulehel esindatud olla koik tootevalikus olevad tooted,

e kujundada kaubamargi visuaalne kontseptsioon,

e teha koost6dd ajakirjade, moeetenduste ja tuntud inimestega,

e teha koostddd ehteid pakkuvate kauplustega,

¢ laiendada tootevalikut meestele,

e avada uusi miiligikohti iile Eesti.

Klientide rahulolu on kdige olulisem néitaja parandamaks ettevotte tildiseid tulemusi ja muuhulgas

majandustulemusi, mistdttu on oluline uurida klientide rahulolu vihemalt iiks kord aastas. Kliendi
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rahulolu uuringu koostamisel saab teha koost6dd iilidpilastega. Teaduslik 1dhenemine aitab viltida
otsuseid, mis pdhinevad intuitsioonil ja otsused on kokkuvdttes analiiiisitud ja siistemaatilised
kasutades statistikat. Kirjalik iilevaade toodetest, materjalidest ja toodete kasutamisjuhistest aitab
parandada Klienditeenindajate teadmisi ja padevust toodetest. Toodete ja kaubamaérgi tutvustus
aitab pakkuda klientidele paremat klienditeenindust. Autor soovitab koostdds fotograafidega luua
kataloogi stiilis fotod, mis illustreeriksid ettevotet Facebookis, flaieritel, reklaamplakatitel,
kodulehel ja esitlusmiiiikidel. Muuhulgas voiks DoraDora kujundada kaubamairgile esindusliku

logo.

Koostdo ajakirjade, moeetenduste ja tuntud inimestega aitab suurendada teadlikkust kaubaméargist.
Ettevote voiks teha koostdod ajakirjadega, ostes reklaami ja teha tihiseid kampaaniaid. DoraDora
voiks ajakirjadele pakkuda voimalust laenutada ehteid. DoraDora vdiks laenutada moeetendustele
Eestis ehteid, soovides vastu reklaami ja ettevOtte mainimist nii sotsiaalmeedias kui
reklaamplakatitel. Ettevote voiks pakkuda tuntud inimestele Eestis tasuta ehteid kingitusena,
eeldades, et inimene reklaamib DoraDora tooteid sotsiaalmeedias. Koostod kauplustega aitab
suurendada toodete saadavust ilile Eesti. DoraDora voiks leida kaupluste ndol koostdopartnerid,
kes oleks ndus DoraDora tooteid kauplustes miilima. Meeste tooteid voiks ettevotte pakkuda

esialgu kindla perioodi viltel, et hinnata toodete kasumlikkust.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva 15putdd teema on kliendi rahulolu uuring Clarina OU nditel. Loputdd eesmirk on uurida
klientide rahulolu Clarina OU kaubamirgi DoraDoraga toodete ja erinevate ettevotte tegevusega
seotud néitajatega. Uuringu eesmirk on saada iilevaade klientide eelistustest ja teha ettepanekud
kliendi rahulolu suurendamiseks. DoraDora on chteid pakkuv kaubamérk, mis tegeleb ehete
miitigiga e-poes ja esitlusmiitikidel. Ettevottel puudub selge ililevaade klientide rahulolust toodete
jateenindusega, kuna ettevdte ei ole viie tegutsemisaasta jooksul koostanud iihtegi kliendi rahulolu

uuringut.

Bakalaureuset6o esimeses peatiikis selgitati rahulolu ja kliendirahulolu olemust. Antud peatiikis
kisitleti toetust ja selle rolli kliendirahulolu kujunemisel. Lisaks anti peatiikis {iilevaade
kliendirahulolu mo&tmisest ja selle etappidest. Kliendirahulolu modtmise meetoditest tutvustati
SERVQUALIi meetodit. Eelpool mainitud meetodit kasutati uuringu lébiviimisel. Teises peatiikis
tutvustati ettevotet Clarina OU ja anti iilevaade ettevdtte tegevusest. Teises peatiikis tutvustati
uuringu metoodikat ja analiiiisiti labiviidud uuringu tulemusi. Analiiiisi tulemusel tehti jareldused

ja tutvustati autoripoolseid ettepanekuid.

Kliendi rahulolu uuringu analiiiisi aluseks oli autori koostatud kiisitlus. Kiisitlusele vastas 547
inimest. Uuringu analiiiisi aluseks oli 270 vastust inimestelt, kes olid ostnud mone DoraDora toote.
Tulemustest selgus, et tahtsaimaks infokanaliks on Facebook. Sotsiaalmeediakanalitest soovitakse
saada rohkem informatsiooni ja kirjeldusi toodete kohta ja ndha rohkem toote visuaale. Lisaks
soovivad uuringus osalejad saada informatsiooni ostu- ja tellimisvdimaluste kohta. Vastajate
rahulolu DoraDora toodete hinna ja kvaliteedi suhtega on pigem kdrge. Ettevotte mainet hindavad
uuringus osalejad samuti kdrgeks. Kuna ettevotte pakub tooteid naistele, siis sooviti teada Saada,
kas tootevalikus peaks olema tooteid meestele. Ligi pool vastanutest ei osanud hinnangut anda ja

ligi veerand vastajatest sooviks tootevalikus ndha meeste tooteid. Kiisitluses uuriti ostu
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mittesooritamise peamiseid pShjuseid. Peamised pohjused, miks toode on jadnud ostmata, on hind

ja véheste ostukohtade arv.

Kiisitluses paluti vastajatel hinnata erinevaid ettevotte ja selle tegevuse niitajate olulisust tildiselt.
Seejdrel paluti hinnata rahulolu ettevétte ja selle tegevuse néitajatega DoraDora baasil. Selgus, et
klientide ootused iiletavad iildiselt rahulolu. Ainsa néiitaja puhul on ettevdte suutnud klientide
ootusi iiletada suhtluskanalite arvukuse néitaja suhtes. Kdige vihem on ettevotte suutnud klientide

ootusi rahuldada toodete saadavuse ja klienditeenindajate pddevuse osas.

Tulemustest ldhtudes on autori ettepanekud ettevdttele jargmised:

e uurida klientide rahulolu vdhemalt iiks kord aastas,

e koostada ettevotte klienditeenindajatele kirjalik tilevaade toodetest, materjalidest ja toodete
kasutamisjuhistest,

e luua uus koduleht, mis on esinduslikuma viljandgemisega, ja kajastada kdoiki tooteid
kodulehel,

¢ kujundada kaubamirgi visuaalne viljandgemine,

o teha koostdod ajakirjade, moeetenduste ja tuntud inimestega,

e teha koostddd ehteid pakkuvate kauplustega,

o laiendada tootevalikut meestele,

e avada uusi miiligikohti tile Eesti.

Autori hinnangul on oluline uurida klientide rahulolu ka tulevikus. Autor soovitab koostada
klienditeenindajatele kirjalik {ilevaade toodetest ja materjalidest, et tagada parem klienditeenindus.
Ettevote vOiks teha koostodd fotograafidega, et kujundada kaubamérgile professionaalsed
visuaalid ja logo. Autor soovitab teha koost6od ehteid pakkuvate kauplustega, et suurendada
toodete saadavust iile Eesti. Saadud tulemuste pohjal voib jireldada, et kliendid on ettevdtte

pakutavate toodete ja teenindusega rahul.
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SUMMARY

CUSTOMER SATISFACTION SURVEY BASED ON THE EXAMPLE OF CLARINA
ovU

Erki Nelk

The aim of this research was to estimate customer satisfaction level based on the example of
Clarina OU. The aim of this study was to estimate how satisfied are the customers with the
products and different company’s characteristics. The aim of the survey was to get an overview of
customers preferences and give suggestions to increase customer satisfaction level. DoraDora is a
jewelry brand that offers jewelry products in e-shop and presentation sales in the shopping malls.

The company does not have an overview of customer satisfaction with the products and services.

The first chapter of the bachelor thesis explains the satisfaction and customer satisfaction. This
chapter gives an overview of promotion and its role in customer satisfaction development process.
In addition, the chapter provides an overview of customer satisfaction measurement and its stages.
The SERVQUAL model was introduced to measure customer satisfaction. The SERVQUAL
model was used to conduct the study. In the second chapter, the study introduced Clarina OU and
presented an overview of the company’s activities. In the second chapter, the methodology was
introduced and the results of the study were analyzed. The analysis resulted in conclusions and

introduced author’s suggestions.

The analysis of the customer satisfaction survey was based on an author’s survey. 547 people
responded to the poll. The analysis of the study was based on 270 responses from people who had

purchased a DoraDora product. The results revealed that the most important information channel
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is Facebook. People would like to see more information, product descriptions and product
visualizations on social media. In addition, participants of the study want information of
purchasing and ordering options. The satisfaction of respondents with the price and quality of
DoraDora products is rather high. The company's reputation is also appreciated by participants in

the study.

As the company offers products for women, the study wanted to analyze if the brand should have
products for men. Nearly half of the respondents could not give an opinion, and nearly a quarter
of respondents would like to see men's products in the product range. The survey also analyzed
the main reasons for not purchasing a product. The main reasons why a product had not been

purchased were the price and the low number of places to buy.

The survey asked respondents to assess the importance of the various indicators of the company
and its activities in general. Then it was asked to evaluate the satisfaction with the company and
its performance indicators on the basis of DoraDora. It turned out that customer expectations
generally outweigh the satisfaction. The only indicator that the company has been able to exceed
customer expectations in is the number of communication channels. The company has not been
able to meet the expectations of customers regarding the availability of products and customer

service competence.

Based on the results, the author's proposals for the company are:

e investigate customer satisfaction at least once a year,

e provide a written overview of the products, materials and instructions for use of the
product to the company's customer sales advisors,

e create a new website that is more representative in appearance and reflect all products on
the website,

e develop the visual appearance of the brand,

e collaborate with magazines, fashion shows and well-known people,

e cooperate with jewelry stores,

e expand the range of products for men,

e open new sales outlets all over the Estonia.
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In author’s opinion, it is important to reasearch the customer satisfaction in the future. The author
recommends writing a written overview of the products and materials for the sales advisors in
order to provide better customer service. The company could work with photographers to design
professional logos and visuals for the brand. The author suggests co-operating with jewelry stores
in order to increase the availability of products across Estonia. Based on the results obtained, it

can be concluded that customers are satisfied with the company's products and services.
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LISAD

Lisa 1. Kliendirahulolu uuringu kiisimustik Clarina OU (DoraDora) niitel

DoraDora kliendi rahulolu uuring

Lugupeetud vastaja!

Kéesoleva uuringu eesmiérk on hinnata Teie rahulolu DoraDora (Claring OU) toodete, kvaliteedi ja
teenindusega. Uuringu tulemused aitavad analiitsida kitsaskohti, millele ettevite peaks rohkem
tdhelepanu pédrama, tdstmaks Teie rahulolu pakutavate toodete ja teenindusega.

Kusitlus on koostatud Tallinna Tehnikadlikooli majandusteaduskonna 3. kursuse tudengi poolt.
Vastamine vitab aega 3-5 minutit. Kiisimustik on anoniidmne ning vastuseid kasutatakse
dldistatud kujul. Lisakiisimuste tekkimisel votke palun Ghendust e-maili teel: erkinelk@gmail. com

Tanan Teie panuse eest!

* Required

Kas olete osthud/tellinud DoraDora tooteid? *

O Jah
O Ei
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Lisa 1 jarg

Kust saate infot DoraDora kohta? *

(] Facebookist
[] Kodulehelt
[] Internetist
(] Esitlusmiitgilt

[ sépradelt/tutiavatelt

(] other:

Andke palun hinnang kui rahul olete pakutavate toodete hinna ja
kvaliteedi suhtega (1 — ei ole lldse rahul, 5 — véga rahul) *

Eioska
gelda

O O O O O O

1 2 3 4 ]
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Lisa 1 jarg

Ettevdtie erinevate néitajate olulisus Teie jaoks. Palun andke

oma hinnang, kui olulised on Teie jacks jargnevad néitajad
skaalal 1-5 (1 - ei ole (ildse oluline, 5 — véga oluline) *

Toodete kvalitest

Hind

Klienditesnindus
esitlusm Gigil

Klienditesnindajate

pidevus (teadmised
toodetest)

Suur tootevalik

Toocdete saadavus

Toocdete vilimus

Uuenev tootevalik

Miligikohtade
paljusus

Suhtluskanalite
arvukus {Facebook,
koduleht,

Instagram)

Suhtluskanalite sizu
arusaadavus

Kampaaniad
(téhtpdevad,
sooduskampaaniad)
Protzesside lihtsus
{ostmine,
kohalstoimetaming)

Kommentaar

YOUr answer

O O 0O O OO0 O O0OO0O O O o0 O

2

o O O O O 0O O OO0 O O 0 O

3

O O O O O 0O OO0 O O O 0 O

4

o O O O O O OO O O O 0 O
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O O O O O 0O OO0 O0O O 0 0O

Ei oska
delda

O
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Lisa 1 jirg

Rahulolu ettevitte naitajatega. Palun andke oma hinnang,
kuivord olete rahul jargmiste naitajatega DoraDora naitel.
Hinnake jargnevaid naitajaid skaalal 1-5 (1 — =i ole Uldse rahul, 5

— véga rahul).
Toodete kvalitest O O O O O O
Hind O O O O O O
g O O O O O O
Kliznditeenindzajate
p.éide'.':a I:teadrr!n?;ed O O O O O O
toodetest)
Suur tootevalik O O O O O O
Toodete saadavus O O O O O O
Toodete vilimus O O O O O O
Uueney tootevalik O O O O O O
:-'Ial'.:jiilgairzl"tade O O O O O O
Suhtluskanalite
i O 00 O O O
Instagram)
menias . OO O O O O
K?mpﬁaniad
E{j:lt:lzasivaar:i:-aa nizd) O O O O O O
Protsesside lihtsus
{oetmine, O O O O O O

kohaletoimetaming)

Kommentaar

T OUr answWer

49



Lisa 1 jarg

Hinnake ettevdtte mainet skaalal 1-10 (1 vdga madal maine, 10
vaga korge maine). *

T2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vaga madal O O O O O O O O O O Véﬁjﬁai}cl?erge

maine

Kas DoraDora peaks pakkuma rohkem meestele suunatud
tooteid? *

O Jah
O Ei

(O Eioska elda

Kas olete jatnud méne DoraDora toote ostmata? *

O Jah
O Ei

Milline on enamlevinud probleem miks olete jdthud toote
ostmata? *

(O Hind
(O kKvaliteet

(O Teenindus

(O vihe ostukohti

(O other:
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Lisa 1 jarg

Kui tdenaoliselt soovitaksite DoraDora tooteid oma
sobrale/tuttavale? *

1 2 3 4 5 4] 7 8 ] 10
Ei soovitaks Soovitaks
kindlasti O O O O O O O O O O kindlasti

Millist infot sooviksite rohkem saada
sotsiaalmeediakanalistest?

(] Toote kirjeldus/informatsioon
[} ostu-ja tellimisvéimalused
[] ettevdtte/bréndi tutvustus

[] Toodete visuaalid

(] other:

Milliseid tooteid sooviksite tootevalikus veel naha?

Teie ettepanekud ja soovid seoses DoraDoraga.
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Lisa 1 jarg
Sugu *
(O Naine
O Mees

Vanus *

O Kunizo
O 2130
O 31-40
O 41-50
(O 51-60
(O Ule 60

Elukoht *

Choose

Taname Teie panuse eest!
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Lisa 2. Kiisitluse tulemused

Vastaja sugu:

Vastajate arv (n=270)

Osakaal protsentides

Naine 265 98
Mees 5 2

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused

Vastaja vanus:

Vastajate arv (n=270) Osakaal protsentides

Kuni 20 aastane 7 3
21-30a 105 39
31-40a 88 33
41-50a 41 15
51-60 23 9
Ule 60 aastane 6 2

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused

Vastaja elukoht:

Vastajate arv (n=270) Osakaal protsentides

Harjumaa 86 32
Tartumaa 65 24
Saaremaa 21 8
Hiiumaa 1 0
PSlvamaa 9 3
Vorumaa 4 1
Valgamaa 5 2
Viljandimaa 8 3
Ida-Virumaa 0 0
Lidne-Virumaa 18 7
Parnumaa 28 10
Raplamaa 5 2
JOogevamaa 4 1
Jarvamaa 11 4
Ladnemaa 5 2

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused
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Lisa 2 jarg

Info saamise kanal (vOimalik valida mitu vastusevarianti):

Vastuste arv (n=270) Osakaal protsentuaalselt
valimist (n=270)
Facebook 196 73
Koduleht 60 22
Internet 39 14
Esitlusmiiiik 83 31
Sobrad/tuttavad 57 21
Muu 8 3

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused

Info, mida kliendid sooviksid sotsiaalmeediakanalitest rohkem saada:

Vastuste arv (n=483,
kombinatsioonide vastuste
arvu summa)

Osakaal protsentuaalselt
valimist (n=262)

Toote Kirjeldus/informatsioon 143 55
Ostu- ja tellimisvoimalused 125 48
Ettevotte/brandi tutvustus 64 24
Toote visuaalid 145 55
Muu (ostukohad, hind, 6 2
sooduspakkumised)

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused

Vastajate hinnang toodete hinna ja kvaliteedi suhtele:

Hinnang skaalal 1-5 Vastajate arv (n=270) Osakaal protsentides

1 0 0
2 7 3
3 30 11
4 62 23
5 165 61
Ei oska 6elda 6 2
Avritmeetiline keskmine 4,46
Standardhélve 0,80

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused
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Lisa 2 jarg

Vastajate hinnang ettevotte mainele:

Hinnang skaalal 1-10 Vastajate arv (n=270) Osakaal protsentides
1 0 0
2 0 0
3 0 0
4 2 1
5 10 4
6 14 5
7 33 12
8 70 26
9 65 24
10 76 28
Aritmeetiline keskmine 8,44
Standardhélve 1,40
Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused
Korrelatsioon maine ja hinna ning kvaliteedi hinnangute vahe:
Rahulolu hinna ja kvaliteedi
Ettevotte maine suhtega
Ettevotte maine 1
Rahulolu hinna ja kvaliteedi
suhtega 0,133024 1
Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused
Vastajae hinnang, kas ettevote peaks pakkuma tooteid meestele:
Vastajate arv (n=270) Osakaal protsentides
Jah 61 23
Ei 76 28
Ei oska delda 133 49
Vastajate arv (mehed, n=5) Osakaal protsentides
Jah 4 80
Ei 1 20
Ei oska delda 0 0

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused
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Lisa 2 jarg

Toote ostmata jétnud vastajate hulk ja ostmata jatmise pohjused:

Kas oled jatnud mone
DoraDora toote ostmata?

Vastajate arv (n=270)

Osakaal protsentides

Jah 152 56
Ei 118 44
Toote ostmata jatmise pShjus Vastajate arv (n=152) Osakaal protsentides
Hind 79 52
Vihe ostukohti 43 28
Teenindus 6 4
Kvaliteet 6 4
Muu 18 12

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused

Vastajate hinnangud ettevdtte niitajate iildisele olulisusele:

Olulisus 1 3 4 5 Keskmine | Standardhilve
Toodete kvaliteet 0 8 10 29 222 4,73 0,67
Hind 1 17 14 62 174 4,46 0,88
Klienditeenindus
esitlusmiitigil 1 9 19 62 171 4,50 0,81
Klienditeenindajate
padevus 1 7 7 62 186 4,62 0,70
Suur tootevalik 0 9 17 80 160 4,47 0,76
Toodete saadavus 1 11 19 54 181 4,52 0,83
Toodete valimus 0 9 4 18 234 4.80 0,63
Uuenev tootevalik 2 7 12 76 170 4,52 0,77
Miiiigikohtade
paljusus 8 17 49 85 93 3,94 1,06
Suhtluskanalite
arvukus 3 10 41 78 128 4,22 0,93
Suhtluskanalite sisu
arusaadavus 1 9 19 60 172 451 0,81
Kampaaniad 3 17 22 66 153 4,34 0,96
Protsesside lihtsus 1 7 14 51 183 4,59 0,75

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused
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Lisa 2 jarg

Vastajate hinnangud rahulolule ettevdtte nditajatega DoraDora baasil:

Rahulolu 1 2 3 4 5 Keskmine | Standardhilve
Toodete kvaliteet 0 9 7 51 171 4,61 0,72
Hind 2 6 17 83 140 4,42 0,79
Klienditeenindus 0,83
esitlusmiitigil 1 9 18 68 133 441
Klienditeenindajate 0,92
pidevus 2 13 19 52 145 4,41
Suur tootevalik 2 10 17 90 130 4,35 0,84
Toodete saadavus 2 11 21 88 123 4,30 0,87
Toodete valimus 0 7 8 37 192 4,70 0,67
Uuenev tootevalik 1 8 20 84 135 4,39 0,80

1,03
Miiligikohtade paljusus 3 23 43 77 81 3,93
Suhtluskanalite 0,98
arvukus 4 15 21 72 125 4,26
Suhtluskanalite sisu 0,93
arusaadavus 2 15 18 65 135 4,34
Kampaaniad 4 16 30 63 118 4,19 1,02
Protsesside lihtsus 1 10 10 64 151 4,50 0,80
Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused
Ettevotte erinevate nditajate rahulolu ja olulisuse vahe:

Niitaja Olulisus (keskmine) | Rahulolu (keskmine) Vahe
Toodete kvaliteet 4,73 4,61 -0,12
Hind 4,46 4,42 -0,04
Klienditeenindus
esitlusmiitigil 45 4,41 -0,09
Klienditeenindajate
padevus 4,62 4,41 -0,21
Suur tootevalik 4,47 4,35 -0,12
Toodete saadavus 4,52 4,3 -0,22
Toodete valimus 4.8 47 -0,1
Uuenev tootevalik 4,52 4,39 -0,13
Miiiigikohtade
paljusus 3,94 3,93 -0,01
Suhtluskanalite
arvukus 4,22 4,26 0,04
Suhtluskanalite sisu
arusaadavus 4,51 4,34 -0,17
Kampaaniad 4,34 4,19 -0,15
Protsesside lihtsus 4,59 4,5 -0,09

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused

57




Lisa 2 jarg

Seos rahulolul hinna ja kvaliteedi ning hinna vahel DoraDora néitel:

Rahulolu ettevotte néitajaga:
hind

Rahulolu toodete hinna ja
kvaliteedi suhtega

Rahulolu ettevotte néitajaga:
hind

1

Rahulolu toodete hinna ja
kvaliteedi suhtega

-0,09679

Allikas: Autori poolt koostatud kiisitluse vastused
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