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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva I8putdd teemaks on , Klienditeeninduse kvaliteedi hindamine TEXTEAM OU niitel*.
Valitud teema aktuaalsus seisneb esiteks selles, et TEXTEAM OU ei ole varem viinud labi klientide
teeninduse kvaliteeti kasitlevaid uuringuid ning ettevéttel puudub informatsioon selle kohta, kuidas
tarbijad suhtuvad ettevotte poolt pakutavatesse kaupadesse ja teenustesse. Teiseks muutub (ha
tihedamaks konkurents ning kaasaegsetes tingimustes on peamiseks konkurentsieelise teguriks mitte
uus voi kérgema kvaliteediga kaup ning isegi mitte odavam v6i soodsam hinnapakkumine, vaid

kvaliteetne ja kdrgel tasemel teenindus.

Antud I8putd6 eesmark on hinnata teeninduse kvaliteedi taset TEXTEAM OU-s ning selgitada vilja

klientide rahulolu ettevétte teenindusega.

Klientide rahulolu hindamiseks on 16put66 autor valinud kaks meetodit — SERVQUAL ja NPS ehk
Soovitusindeksi meetod. Autor on valinud klientide rahulolu kvantitatiivset hindamismeetodit, mida
teostatakse kusitluse labiviimise teel. Kisitlus oli loodud Google Docs. online-keskkonnas. Kutse

klsitluses osalemiseks oli saadetud Marc O'Polo pusiklientidele. Uuringust véttis osa 225 inimest.

SERVQUAL mudeli tulemuste pohjal teeb autor jarelduse, et tervikuna on Marc O’Polo kaupluse
kliendid rahul nendele osutatavate teenuste kvaliteediga. Klientide tajumiste ja ootuste keskmised
vadrtused on vastavalt 4,541 ja 4,700. Klientide teenuste kvaliteediga keskmine rahuldatuse tase on
vordne -0,159. Vaatamata sellele, et antud nditaja on negatiivne, on ta siiski nulliga ligildhedane

ning seetdttu vOib antud tulemust lugeda rahuldavaks.

Ko6ige rohkem muret tekitavamateks, kuid olulisteks kriteeriumiteks osutusid klientide jaoks

»Usaldusvédrsus® ja ,,Teenindaja professionaalsus®.



Kliendirahuolu uuringust selgus, et Marc O’Polo kliendid on brindi soovitajad. Kuid kiisitlus on
naidanud, et 32% vastanutest on kaupluse toodete suhtes Ukskdiksed ja lahevad kergesti dra
konkurentide juurde voi ei ole teenindusega rahul ning vdivad oma negatiivse tagasisidega rikkuda
kaupluse mainet. Seda probleemi on autori arvamusel vdimalik lahendada, kui luua ja tugevdada
klientidega personaalseid suhteid. Pusiv ja jarjekindel suhtlemine, huvi tundmine tema probleemide

vastu — pBhiline eduvaéti.

Votmesdnad: SERVQUAL, klienditeeninduse kvaliteet, Soovitusindeksi meetod (NPS), klientide

rahuolu hindamise meetodid.



SISSEJUHATUS

Konkurents tanapéevases jaekaubanduses on dlimalt tihe. Kaubandusettevotted peavad aina
olulisemaks oma konkurentsieeliste loomist ja nende hoidmist ning Uheks selle eesmargi
saavutamise viisiks on kvaliteetne teenindus. Iga kaubandusettevdte on huvitatud oma klientide arvu
suurendamisest. Kdrgetasemeline teenus mojub ettevotte klientide soovide ja ootuste rahuldamisele
alati positiivselt, mis omakorda mdjutab otseselt ettevotte kasumlikkust. Lisaks sellele tdstab
klientide kdrgetasemeline teenindus ka ettevotete mainet ning soodustab jatkusuutlike ja pikaajaliste

suhete loomist klientide ja ettevdtte vahel.

Valitud teema aktuaalsus seisneb esiteks selles, et TEXTEAM OU ei ole varem kunagi labi viinud
Klientide teeninduse kvaliteeti késitlevaid uuringuid ning ettevéttel puudub informatsioon selle
kohta, kuidas tarbijad suhtuvad ettevGtte poolt pakutavatesse kaupadesse ja teenustesse. Teiseks
muutub Uha tiheneva konkurentsi kaasaegsetes tingimustes peamiseks konkurentsieelise teguriks
mitte uus vOi kdrgema kvaliteediga kaup ega isegi mitte odavam v6i soodsam hinnapakkumine, vaid

kvaliteetse ja kdrgetasemelise teeninduse tase.

Kéesoleva I6putdd eesmark on hinnata teeninduse kvaliteeti TEXTEAM OU-s ning selgitada vilja
klientide rahulolu sellega.

Eesmargi saavutamiseks pustitab autor jargmiseid uurimisulesandeid:

e Tuua valja teenindust ja teeninduse kvaliteeti hindavad ning mdjutavad tegurid;

e Hinnata klientide teenindamise kvaliteeti;

e Viia labi uuring TEXTEAM OU-s hindamaks sealse ettevotte teeninduse taset klientide silmis;

e Tehajareldusi ja ettepanekuid ettevotte teenidustaseme tdstmiseks;

To0 koosneb kahest osast. TOO esimeses osas kasitletakse kliendirahulolu ja teeninduse kvaliteedi
teoreetilisi aspekte, samuti anallitsitakse kliendirahulolu md6tmise vajadust ning selle vBimalikke
meetodeid. TOO teises osas annab autor (Glevaate uuritava ettevotte kohta, selgitab lahti

uurimismeetodid. Analtlsitakse saadud tulemusi ja esitatakse jareldused ja ettepanekud.



LOputdds kasutab autor klientide teenindamise kvaliteedi hindamisel SERVQUAL mudelit ja NPS

soovitusindeksi meetodit.

LOputdd kirjutamisel on kasutatud erinevaid raamatuid, teadusartikleid ning muid avalikult

kattesaadavaid infoallikaid. Pdhiteemadeks on olnud Kklientide lojaalsus, tarbijate kaitumise

juhtimine, teeninduskvaliteet jne.



1. KLIENTIDE RAHULOLU HINDAMISE MEETODID

Ké&esolevas peatiikis iseloomustab autor kliendirahulolu, klienditeeninduse kvaliteeti, rahulolu

mdGtmise vajadust ning selle médtmise voimalikke meetodeid.

1.1. Klientide rahulolu ja teeninduskvaliteet

Kliendid on ettevdtte jaoks suurimaks aktivaks, mistdttu on klienditeeninduse theks peamiseks
eesmargiks rahulolev klient. Voib oelda, et iga rahulolev klient on ettevdtte jaoks ,,elav reklaam®.
Kui Klient on téiesti rahul ettevotte poolt pakutavate teenustega, siis iga ettevote voib tanu taolise
kliendi positiivsele tagasisidele saada endale uusi kliente. Selliselt kujuneb ka ettevotte positiivne ja

igati hea maine ning ettevote vBidab ajapikku tiha rohkem pisikliente.

»Kliendirahulolu taset maératakse mdoddikuga, mis iseloomustab ettevottest soetatava kauba
vastavust kliendi ootustele varreldes selle tegelike omadustega. Tarbija rahulolu all méeldakse seda,
missugusel madral vastab kauba vOi teenuse tarbija poolt tajutav vaartus tarbija ootustele. «“ (Kotler,
Keller 2012)

Igal ostjal kujunevad enne mistahes toote soetamist vélja oma teatud ootused ja soovitud tulemused,
mida ostetav toode peabki rahuldama. Siinjuures mdeldakse mitte Uksnes vajaduse kui sellise
rahuldamist, vaid kauba vO0i teenuste juurde kuuluvate komponentide ja tegurite emotsionaalset
hinnangut. Kulastades rdivapoodi soovib inimene mitte Uksnes rahuldada oma vajadust uue
roivaeseme soetamise osas, vaid ka saada midagi rohkemat — meeldivat dhkkonda, teenindajate
viisakust ja muid lisavéartusi. Koige selle eest on ta valmis maksma teatud rahasumma ning
tihtipeale palju suurema, kui seda vajaks puhtalt esmavajaduse rahuldamine. Siit tulenebki jareldus,
et kaupa vOi teenust realiseerides muib ettevGte mitte ainult fuusilist eset voi abiteenust teatud
probleemi lahendamiseks, vaid pakub ka suurel hulgal erinevaid lisavaartusi ja -tegureid, mis
mdojutavad Kklienti emotsionaalselt. L&bi nende emotsioonide avaldab ettevdte mdju kliendi
alateadvusele ja tema edasisele kditumisele antud ettevotte toodete suhtes. Kui soetatud kaup voOi

teenus on rahuldanud tarbija ootusi téielikult vGi on isegi neid Uletanud, siis tekib tal alateadlik soov



soetada neid tekkiva vajaduse korral uuesti ning seda monikord ka taolise vajaduse puudumisel.

Kliendirahulolu kasitlevaid uuringuid on viidud labi paljude aastate valtel, kuid siiani ei ole

suudetud jouda Uhiselt kasutatava méaaratluseni.

Erinevate autorite maaratlused on jargmised:

e Kilient on rahul, kui temale pakutav toode vastab tema vajadustele, unistustele ja ndudmistele
(Helgesen 2006).

e Rahuldus (rahulolematus) — on naudingu (pettumuse) tunne, mis tekib kliendil ostule eelnenud
lootuste ja ootuste vdrdlemisel soetatud kauba voi teenuse tegelike (vOi selle kasutamise
tagajérjel saadud tulemusega). Kui soetatud kauba omadused ei vasta ostule eelnenud ootustele,
tunneb tarbija stigavat pettumust.« (TutoBsa et al. 2013, 159);

¢ Kliendirahuolu on naudingu vai pettumuse tunne, mis tuleneb ootuste ja tegelikkuse v@rdlusest
(Kotler, Keller 2012, 144);

e _Kliendirahulolu - kliendi kognitiivne ja afektiivne hinnang, mis baseerub tema isiklikel
kogemustel ettevdttega. Oodatav ja tegelik teenus peaks htima: klient saab seda, mida ootab.
Praktikas aga see tavaliselt nii ei ole. Oodatava ja tegeliku taseme vordlusest tekibki
kliendirahulolu v6i rahulolematus.« (Gronroos 2007, 77)

»Klientide teeninduskvaliteedi all mdeldakse teatud tegevuste kompleksi, mis kaasneb koos kauba
muligi vOi teenuse osutamisega. Teeninduskvaliteedi vGib jaotada kaheks: tajutavaks ja tegelikuks.
Tajutav ehk kogetud kvaliteet néitab, kuivord teeninduse tase vastab kliendi ootustele, samal ajal kui
tegelik kvaliteet peegeldab selle vastavust teatud standarditele v&i Uldtunnustatud normidele.
Toodete ja teeninduse kvaliteedi vahel on Uks oluline erinevus — nimelt méangib inimlik tegur teisel
juhul vaga suurt rolli. Kui klient ostab toote vdi teenuse mingisuguste vajaduste rahuldamiseks, siis
hindab ta nende vastavuse taset. Teeninduse kvaliteedi madramise korral mdjutab kliendi hinnangut

véga palju tema emotsionaalne seisund. (Zeithaml 1988, 22.)

Néiteks vdib halvas tujus olev inimene vihastada pidevalt naeratava personali peale. Teda vdib
tigestada nende hea meeleolu voi liigne lahkus. Kuid kui sama isik tuleb poodi ja ostab kaupa, siis
olenemata oma tujust ei saa ta moelda, et soetatud kaup on vastik ja tarbetu, kui see tegelikult nii ei
ole. Klient tajub ja hindab selle kvaliteeti oma ootustest lahtuvalt ning kui see vastab nendele, siis
kliendi emotsionaalne seisund mdjutab tema hinnangut kauba kvaliteedi osas kas lsna véhesel

maaral voi ei mdjuta Uldse.



,Teeninduskvaliteet — see on ootuse ja teatud tegevuse tajumise vastastikuse mdju tulemus.
Teenuste kvaliteediks vOib nimetada hea teeninduse mééra, mis vastab klientide poolt seatud
ootustele.“ (Mols et al. 1997, 225)

1.2. Kliendirahulolu médtmise olemus ja vajadus

,»Miks on vaja kliendirahulolu modta? Nagu iga teisegi drilise votmetegevuse modtmisel, on ka siin
lihtne seaduspirasus: kui ei modda, siis ei tea ja ei ole voimalik muuta paremaks seda, mida ei tea.*

(Bankiir M. 2012)

Ténapédeval on turundajad seda meelt, et kdige olulisem on sdilitada ja tugevdada juba olemas
olevaid Kliendisuhteid. Firma on kulutanud palju raha oma klientuuri hankimisele, kuid

konkurendid meelitavad kliente kogu aeg enda juurde.

,»Tdna moistavad koik, et kliendi sdilitamine on palju odavam kui uue hankimine. Seetbttu on
ettevotte peamine lesanne tagada oma maaratud klientide rahulolu. TARP uuringu kohaselt on iga
uus tarbija viis korda kallim kui vana. Lojaalsete klientide kaotus on siiski valtimatu ja seda tuleb
arvesse votta. “(Raab et al. 2008, 35)

Mdned muljetavaldavad uurimus tulemused ja empiirilised véaartused mis parinevad erinevatelt
aladelt, mis kdik mdjutavad ettevdtte majanduslikku tulemust kliendirahulolu pd&hjal. Need
naitavad kliendirahulolu tahtsust, tdhendust ja kasu ettevottele (Raab et al. 2008):

e 0n 600% kallim saada uus klient, kui hoida juba olevaid Kkliente;

rahuloleva kliendiga on 300% suurem v@imalus, et ta jadb kliendiks, kui mitte rahul oleva
kliendiga;

e vOimalus, et vdga rahulolev klient on parim reklaamivorm, on 100% l&hedane;
e 95% pahastest klientidest jadvad lojaalseteks, kui probleem lahendatakse viie péeva jooksul;

o 75% klientidest podrduvad konkurentide poole, kuna nad ei ole rahul teenindusega;

e 25% klientidest vahetavad ettevotet, kui nad ei ole rahul hinna voi kvaliteediga.

Nende véljatoodud faktide pdhjal on ettevotetel kindlasti pohjust jalgida, kui rahul on nende

kliendid neile pakutava teenuse kvaliteediga.
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Kliendi rahulolu saab mddta ka selleks, et ndha, kui edukas on ettevote ja ta saab ka alt Ules
prognoosida tulevikku. Jooksev kasum pole oluline number, kuid kliendid olid dnnelikud. Kui
rahulolu on madal, siis &ra unusta saada teisi tarnijaid, kellelt nad saavad parimaid tooteid voi
teenuseid. See on kdik on uks pdhjusi, miks tuleks regulaarselt koguda klientide rahulolu teavet.
Kui otsustajatel on pohjalikku teavet praeguse olukorra kohta, saavad nad keskenduda olukorra
parandamisele. Siiski tuleks meeles pidada, et klientide rahulolu on alati atraktiivne ja subjektiivne,

seega peaks valim olema otsuste tegemiseks piisavalt suur.

,,Ettevotted peavad jalgima ja parandama klientide rahulolu. Kliendi rahulolu on ettevotte rahalise
tugevuse (ks aluseid. Kliendirahulolu hindamine muutub Kkliendisuhete haldamise susteemi
keskseks eesmargiks. Mida kérgem on klientide rahulolu tase, seda suurem on téenéosus, et ta jaab
ettevotte kliendiks.” (Bankiir M. 2012)

Ettevotte olukorra rahulolu parandamiseks tuleb I&bida kolm jargmist etappi (Szwarc 2005):

e kokku koguda kogu info teenuste kohta, mida kliendid hindavad ning seejérel saadud tulemusi

analliusida ning teha jareldused;
¢ infot jagada kogu organisatsiooniga;
e viimasena tuleb saadud informatsiooni kasutada teenusekvaliteedi arendamiseks, et kasvaks nii

konkurentsieelis, kvaliteet, kliendirahuolu kui ka lojaalsus ning l&bi selle ka kasum.

1.3. Klientide rahulolu hindamismeetodid

. Teeninduskvaliteedi mddtmise meetodid jagunevad kaheks liigiks — otsesteks ja kaudseteks.
Otseste meetodite hulka vd@ib liigitada kvalitatiivseid (intervjuu, kaebuste analliis jm) ja
kvantitatiivseid (néiteks kusitluslehed) meetodeid. Kaudsete meetodite hulka kuuluvad omakorda

naiteks ettevotte turuosa, mudgikéive jm taolised nditajad.““(Grigoroudis, Siskos 2010, 13-14)
Teeninduskvaliteedi mddtmisel kasutatakse kbige sagedamini jargmiseid mudeleid: SERVQUAL,

SERVPERF mudel, Soovitusindeks ehk NPS. Edaspidi kasitleb autor dlalnimetatud klientide

rahulolu mootmise meetodeid lahemalt.
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SERVQUAL, SERVPERF mudel

Maailma praktikas kasutatakse teeninduskvaliteedi hindamiseks tihti SERVQUAL meetodit, mille
on valja tootanud A. Parasuraman, V. A. Zeithaml ja L. L. Berry. Antud meetod pohineb
teeninduskvaliteedi kontseptsioonil ning eeldab ,,Oodatud tase miinus Kogetud tase* (Expectation—
Perception) kasitlust. Meetodi autorid iseloomustavad kogetud taset kui mdddetud tarbijasuhtumist
osutatud teenusesse. See meetod vdimaldab valja selgitada, milliseid teenuseid klient ootab ning
lahtuvalt sellest muuta teeninduse kvaliteeti paremaks, kdrvaldades vastavad puudused.

Esialgu kasitlesid meetodi autorid 10 teeninduse komponenti (Parasuraman et al. 1988):
e usaldusvéaarsus;

e padevus;

e viisakus;

e turvatunne;

e vastutulelikkus;

o ligip4&setavus;

e kommunikatsioon;

e empaatiavdime;

o fldsiline keskkond;

e usutavus.

Hiljem kontrollisid meetodi autorid sedavord suure hulga erinevate tunnuste ja olulisuse hinnete
kasutamise mdistlikkust ning selle kontrolli kdigus selgus, et mdned nditajad on omavahel tihedalt

seotud.

Meetodi 16plikuks variandiks kujunes jargmine kogum viiest mdddetavast komponendist

(Parasuraman et al. 1998):

e Materiaalne keskkond (ingl. k. tangibles) — fitsilised aspektid: seadmestik, hoone fassaad ja
ruumide interjoor, personali valimus, samuti organisatsiooni infomaterjalid ja nende kujundus;

e Usaldusvaarsus (ingl. k. reliability) — vOime osutada teenuseid &igesti, korrektselt ja
usaldusvaarselt, taita alati oma lubadusi tapselt ja digeaegselt;

e Vastutulelikkus (ingl. k. responsiveness) — personali siiras soov ja valmidus kuulata ning kuulda

klienti ja aidata teda, kliendi teenindamise operatiivsus;
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e Usutavus (ingl. k. assurance) — tootajate teadmised ja oskused, nende kompetentsus,
vastutustundlikkus ja viisakus, vdime dratada usaldust;
e Empaatiavdime (ingl. k. empathy) — igast teenuse tarbijast hoolimine ning individuaalse

l&henemisviisi rakendamine iga kliendi puhul.

»Ankeet sisaldab 22 viidet (vt Lisa 1), mis vastavad viiele komponendile ning koosneb kahest osast.
Esimeses osas palutakse teenuste tarbijatel raédkida oma ootustest teenuste kvaliteedi osas, mille jarel
pakutakse kliendile v@imalust hinnata oma kogemusi iga kriteeriumi Idikes. See tahendab, et
SERVQUAL meetodi puhul sisaldab ankeet kokku 44 kusimust. Tarbijatel palutakse véljendada
oma arvamust iga uurimisaluse objekti kohta kdiva véite kohta kas viie- vOi seitsmepallise Likerti

skaala jargi (1- pole iildse ndus ja 5 voi 7 tdiesti ndus). “ (Parasuraman et la. 1991)

Teenusekvaliteedi nditaja arvutatakse valemiga:

o=r-£ (1)
Kus:

Q (quality) —kvaliteedi vi rahulolu nditaja,

P (perception) — tajutud kogemus,

E (expectation) — ootus.

Kui kvaliteedi nditaja Q vaartus on 0, siis tdhendab see seda, et kliendi ootused on téielikult kokku
langenud tegelikult tajutud kvaliteediga. Kui E vaartus on suurem kui P, siis muutub kvaliteedi
naitaja Q negatiivseks. Kui aga tajutud kvaliteet P vaartus on suurem kui E — siis on Q positiivne.
Edukaks loetakse tulemust siis, kui kvaliteedikoefitsientide néitaja Q on 0 vdi positiivse vaartusega.
Néitajaid, mis on nullilahedased, peetakse rahuldavateks. N&itaja negatiivne vaartus on aga

mitterahuldav.

Vaatamata sellele, et antud mudelit on kasutatud juba mitmete aastakiimnete jooksul, on
SERVQUAL mudel leidnud palju vastaseid, kelle seast peamisteks osutusid Cronin ja Taylor
(1994). Nad leidsid, et mudelist tuleb eemaldada komponent E ning et jddma peab ainult komponent
P. Uut instrumenti nimetavad nad SERVPERF mudeliks. Uus mudel koosneb samuti 22-st punktist,
kuid see ei tegele enam klientide ootustega, vaid kontrollib kohe teeninduse efektiivsust. Mida
kdrgem on tootlikkus, seda kdrgem on ka teeninduskvaliteet ja kliendirahulolu tase. Kdige
lihntsamaks teeninduskvaliteedi modtmise meetodiks on ,,lihtne SERVPERF* (tuleneb valjendist
service performance) — teenuse taitmine. Meetod pdhineb teenuste tarbijate kusitlemisel. Ankeet

sisaldab ainult 22 vdidet vastavalt viiele kvaliteedinéitajale, nagu ka SERVQUAL mudeli puhul.
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Andmete todtlemiseks valib autor esimese SERVQUAL meetodi, kuna see mudel annab andmeid
analliusides olukorrast pohjalikuma pildi. Lisaks eraldiseisvatele kliendirahulolu tunnuste
mootmisele vOimaldab antud meetod hinnata kliendirahulolu taset teenuse kvaliteediga kliendil

eelnevalt vélja kujunenud ootuste suhtes.

SERVQUAL tulemuste téotlemiseks on antud t66s kasutatud 22 kriteeriumi, millest mdningaid on
autor kiisimusest parema arusaamise eesmargil imber sdnastanud. Antud meetodi autorid kasutavad
mdonedes kisimustes eitavat sdnastuse vormi. Antud 16putd6 autor on pulidnud valtida taolist eitavat
sOnastust ning on viinud nende eituste arvu ankeedis miinimumini, kuna ,.eitust sisaldava kusimuse

esitamise korral tuleb arvestada taolise kiisimuse eriparaga. ““ (Asepbssros JI.51. 1988, 70)

Soovitusindeksi meetod

NPS ehk Soovitusindeksi meetod — see on tarbija lojaalsuse indeks, mida tuleb jalgida mdistmaks,

kuidas kliendid teie ettevottesse suhtuvad ning selgitamaks vélja vdimalikke puudusi selle t60s.

Net Promoter Score (NPS) kontseptsiooni tédtas 2003. aastal vélja Fred Reichheld, Bain &
Company ja Satmetrix kui kliendi lojaalsuse mddteriista, mida peab Reichheldi sdnul iga ettevote
oma t66s kasutama. Uuring ja selle tulemused avaldati véljaandes Harvard Business Review ning

selle nimeks oli ,,“Uks number, mida peate ,,viilja kasvatama®. ( Reichheld, F. 2003).

Selles uurimises vaitis Fred Reichheld jargmist: selleks, et saada teada, milline on klientide
suhtumine ettevottesse, ei piisa Uksnes traditsiooniliste kisitluste kasutamisest — need on uldjuhul
lilga pikad ja keerulised ning tihtipeale jaidb nende puhul ka vastanute osakaal liiga vaikeseks,
mistottu osutub statistika ebadigeks. ( Reichheld, F. 2003).

Fred Reichheld jéi selle juurde, et esitada klientidele vaid tiheainsa kiisimuse: ,,Hinnake skaalal 0 —

10, kui suur on tdendosus et te soovitate meie ettevOtte teenuseid vOi tooteid oma sdpradele voi

tookaaslastele ja miks?* Kogutud vastuseid tuleb kasutada kaubamérgi NPS véljaarvutamisel.
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Peale kusitluse labiviimist tuleb kdiki saadud kirju segmenteerida vastavalt klientide poolt antud

hinnetele (Bain & Company):

e Hinne 9-10: Soovitajad. Nendele meeldivad teie ettevotte tooted ja teenused ning on (sna
tdendoline, et soovitavad teie kaubamarki vdimalikele ostjatele. Nad ostavad teie tooteid
korduvalt ning on ettevdtte jaoks eriti olulised;

e Hinne 7-8: Passiivsed ehk Uksk&iksed. Nad ei levita kaubamargi kohta negatiivset tagasisidet,
kuid lahevad usna kergesti teise ettevotte toodetele Ule, kui saavad sealt parema pakkumise. Nad
ei raagi teie kohta halvasti, kuid teie tooted ja teenused ei meeldi neile niivord palju, et hakata
neid kellelegi soovitama;

e Hinne 0-6: Lohkujad ehk mittesoovitajad. Nad ei ole rahul teie teenindusega ning tden&oliselt

rikuvad teie kaubamargi mainet oma negatiivse tagasisidega.

Kahjustajad Passiivsed  Soovitajad
0123456 78 910
Kindlasti ei soovita Neutraalne Kindlasti soovitan

Joonis 3. Soovitusindeksi arvutamine
Allikas: Reichheld ( 2006, 31)

NPS-i valjaarvutamiseks tuleb lahutada soovitajate protsendist 16hkujate osakaal. NPS-i arvutamise

valem on jargmine:
NPS = (soovitajate %) — (I6hkujate %) (2)
Vaartuste vahemik: -100st kuni +100ni. Kui teie NPS on 100, siis tdéhendab see seda, et kdik teie

kliendid on teie kaubamargi soovitajad (parim stsenaarium), kui aga NPS-i véartus on -100, siis on
koik teie kliendid kaubamérgi I6hkujad (halvim stsenaarium).
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2. TEENINDUSKVALITEEDI HINDAMINE ETTEVOTTES
TEXTEAM OU

2.1. Ulevaade TEXTEAM OU-st, uuringu eesmark

Uuringu eesmargiks oli hinnata teeninduse kvaliteeti taset TEXTEAM OU-s ning selgitada vélja
klientide rahulolu sellega.

Eesmargi saavutamiseks esitas autor jargmised kusimused:
e kuivord kvaliteetselt taidab teenindav personal oma tooilesandeid?
e kuivord rahul on TEXTEAM OU kliendid ettevétte teeninduskvaliteediga?

e mida tuleb muuta selleks, et tdsta teeninduskvaliteedi taset?

TEXTEAM OU, mida tuntakse rohkem Marc O’Polo kaubamirgi all — kvaliteetsetest materjalidest
kdrgklassi kaasaegsed argipéevariided.

Firma TEXTEAM OU on asutatud 20. novembril 2001. aastal. Nende 17 aastaga sai avatud 3 poodi,
millest 2 asuvad Eestis Ulemiste ja Viru kaubanduskeskustes ning tiks Latis. Tookollektiivi suurus

on vahemikus 12 kuni 15 inimest.

TEXTEAM OU tegeleb Marc O’Polo kaubamirgi jae- ja hulgimilgiga, mis erineb oma
konkurentidest selle poolest, et eelistab oma kollektsioonides naturaalseid materjale ja originaalset
stiili. MARC O'POLO stiil on méératav kdrgkvaliteetsete naturaalsete materjalide poolest, mis on

mdeldud enesekindlatele tugeva isiksuse ja oma stiilile kindlaks ja&vatele inimestele.

Lai toodete valik sisaldab MARC O'POLO Moder Casual, MARC O'POLO DENIM, MARC
O'POLO Shoes kollektsioone ja MARC O'POLO aksessuaare.
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Esindades Uhte juhtivatest kaasaegsetest brandidest, esitab TEXTEAM OU kdige kdrgemaid
ndudeid toodete kvaliteedile — alates materjalidest kuni projekteerimiseni. Sama puudutab ka
teeninduse kvaliteeti. Selle eesmargi nimel toetub MARC O'POLO kaasaegsele infrastruktuurile,

tehnilistele uuendustele ja parema tookeskkonna loomisele.

TEXTEAM OU omakapital on 1224 eurot. Miiiigitulu moodustas 2017. aastal 640068 eurot.
Allolevast tabelist voib niha, et TEXTEAM OU midgitulu langeb teist aastat jarjest. Kahjum
suurenes 2017.a 16,65% vorra (Krediidiraportid 2018). Orienteeruv kdive 2018. aastaks on 933000
eurot (Inforegister 2018)

Tabel 1. majandusnaitajad TEXTEAM OU

2017 2016 2015
Mudgitulu 640 068 688 831 720 104
Aasta puhaskasum -106 513 -563 271 -28 403
(kahjum)

Allikas: Krediidiraportid (2018)

2.2. Uuringu meetodid ja valim

Klientide rahulolu hindamiseks on 16put66 autor valinud kaks meetodit — SERVQUAL (Lisa 1) ja
NPS ehk Soovitusindeksi meetod. Antud valik on pdhjendatud sellega, et SERVQUAL meetod
vBimaldab saada teada, missuguseid teenuseid klient ootab ning sellest lahtuvalt parandada
teeninduskvaliteeti ja kdrvaldada kdik puudused. Soovitusindeksi meetod on aga (ks lihtsamaid ja

kindlamaid viise saada teada, kuidas kliendid teie ettevottesse suhtuvad.

Autor on valinud klientide rahulolu kvantitatiivse hindamismeetodi, mida teostatakse kusitluse
labiviimise teel. Kusitlus on loodud Google Docs. online-keskkonnas (Lisa 2). Kusitlus on koostatud
autori poolt vastavalt uuritava ettevotte ettekirjutustele ja analutiliste meetodite pohjal. Kutse
kisitluses osalemiseks saadeti Marc O'Polo pusiklientidele 18. aprillil 2018. aastal. Kisitlusele sai

vastata kuni 24. aprillini 2018. aastal. Selle aja jooksul laekus 225 vastust.
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Tulemuste analttsimiseks olid kdik vastused eksporditud Google Docs keskkonnast Microsoft
Excel programmi, mis andis vGimaluse teha kdik vajalikud arvutused, tabelid ja graafikud ning

esitada tulemused.

Kisitlus algab sissejuhatusega, milles antakse tlevaade uuringu eesmargist ja rohutatakse klientide
tagasiside olulisust. Edaspidi palutakse klientidel vastata 6 kiisimusele. Esimene kiisimus — kliendi
sugu. Teine kisimus — kliendi vanus. Kolmas kisimus — 22 ootuste kriteeriumi ja kuivord oluline on
kliendi jaoks iga Marc O’Polo poolt osutatava teenusega seotud rahulolu kriteerium (néitaja E —
ootus). Neljas kisimus - need on 22 rahulolu kriteeriumi, kuidas kliendid hindavad seda
kriteeriumit, lahtudes oma kokkupuutest Marc O'Polo teenindusega (nditaja P tajumine). Viies
kiisimus — teenuste kvaliteedi vordlemine konkurentidega. Kuues kisimus — NPS nditaja. Parast
kisitlusele vastamist suunatakse klient lehele, kus teda tanatakse kusitluses ja uuringus osalemise

eest.

Kisitluse esimene osa annab Ulevaate vastanute demograafilisest jaotusest (vt. Joonis 4), nimelt

soost ja vanusest.
2% 4%

Mees

36% W E0-20
®21-30
W 31-40
%41-50
m51-60
m6l-..

Joonis 4. Vastajate jaotus soo ja vanuse alusel
Allikas: autori arvutused

Joonisel 4 on nédidatud vastanute jaotus vanuse ja soo jargi. Kisitluses osales 64% naissoost ja 36%
meessoost kliente. Suurim arv vastanutest (41%) kuulus vanuseriihma 31 kuni 40 aastat ning 31%
vastanutest olid vanuseriihmast 21 kuni 30 aastat.
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2.3.  Uuringutulemuste anallis

SERVQUAL mudeli tulemused

Ksitluse teises osas palutakse vastajatel avaldada oma arvamust iga esitatud vaite kohta ja hinnata
Marc O’Polo ettevotet viie-palli Likerti skaala jargi (1 — ei ole tldse ndus ja 5 — taiesti nous).
Kusitlus sisaldab 22 vaidet (vt Lisa 2), mis vastavad viiele kvaliteedikriteeriumile ning koosneb
kahest osast. Esimeses osas palutakse vastajail véljendada oma ootusi (nditja E) Marc O’Polo
teenuste kvaliteedi suhtes ning seejarel pakutakse neil hinnata seda, kuidas nad on tajunud (nditaja
P) igat kriteeriumi ehk missugust kogemust on nende 16ikes saadud. Teenuse kvaliteedi naitajat (Q)
arvutatakse valemiga Q = P — E. Kd&ik vastused olid arvutatud keskmise véartuse jargi. Saadud

tulemused on esitatud lisas 3.

Uuringu kéigus selgus, et kdige rohkem on kliendid rahul kriteeriumiga number 11 (Marc O'Polo
personal osutab teenuseid Kiiresti ja operatiivselt), selle vaartus on 1,16. Jargmised klientidele
rahuldustunnet pakkuvad kriteeriumid on kriteerium number 2 (Marc O'Polo poeruumi puhutus ja
korrasolek) vaartusega 0,19 ja kriteerium number 21 (Marc O'Polo personal todtab klientide
huvides), mille vaartus moodustas 0,13. Antud vaartused on positiivsed, mis tahendab seda, et

nendest vaatenurkadest vastab ettevotte poolt osutatavate teenuste tase ostjate ootustele.

Kdige madalam tulemus kujunes kriteeriumil number 9 (Marc O'Polo valdib osutatavates teenustes
vigu ja ebatapsusi), mille vaartuseks tuli -1,35, sellele jargneb kriteerium number 17 (Marc O'Polo
personal saab tooteinfost aru) ning selle vaartus on -0,82. Need teenuste osutamise
kvaliteedikriteeriumid on negatiivse vaartusega, mis t&hendab, et nendes aspektides ei vasta

ettevotte poolt osutatavate teenuste tase ostjate ootustele.
Tajumise nditaja keskmine vordub 4,541 ja ootuste keskmine on 4,7. Vastajate rahulolu Marc

O'Polo kaupluste teeninduskvaliteediga on -0,159. Antud tulemust vdib pidada rahuldavaks, kuna

selle vaartus on nullildhedane.
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Jargnevalt leitakse klientide rahuoluindeks kriteeriumite I6ikes.

Tabel 2. Klientide rahuloluindeks kriteeriumite 10ikes

Dimensioon Tase Keskmine SERVQUAL Idhe

Materiaalne vara Oodatud 4,683 -0,0175
Kogetud 4,665

Usaldusvaéarsus Oodatud 4,946 -0,398
Kogetud 3,620

Tapne ja korrektne Oodatud 4,347 0,09

teenindus Kogetud 4,437

Teenindaja Oodatud 4,775 -0,412
professionaalsus Kogetud 4.362

Empaatia Oodatud 4,694 -0,032
Kogetud 4,662

Allikas: autori arvutused

Tabelist 2 ndhtub, et klientide rahulolu keskmine kvaliteedi kriteeriumi ,,vastutulelikkus* puhul on
edukas, kuna selle vaartus on positiivne. Teiste kvaliteedikriteeriumide keskmise vaartus laheneb
nullile, mille téttu vdib neid lugeda rahuldavateks. Suurimat klientide rahulolu on nédha selliste
kvaliteedi kriteeriumide puhul nagu ,,materiaalne keskkond* ja ,,vastutulelikkus®. Kdige madalam
klientide rahulolu on aga omakorda kvaliteedi kriteeriumide ,,usaldusviirsus®, ,,veendumus® ja
,kaastunne® puhul, kuid just need kvaliteedi kriteeriumid on kdige olulisemad klientide rahulolu

tunnused.
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Allpool toob 16putdd autor vilja kvaliteedi kriteeriumi ,,Materiaalsus® osas saadud tulemusi.
Materiaalse vaartuse kusimusi hinnati véidete 1-4 alusel. Kvaliteedi dimensiooni ,,Materiaalsus‘ alla
langevad sellised aspektid nagu seadmestik, ruumide eksterjoor ja interjoor, personali vélisilme,
samuti kaubamargi infomaterjalid. Klientide rahulolu keskmine osutus antud dimensiooni puhul -
0,0175 ( Lisa 3). Saadud tulemused on toodud joonisel 5.

m Kogetud mOodatud = SERVQUAL IGhe

6

5 | 439 454 475 456 479 474 473 4.89

4

3

2

1 0.19 0.05

0 S —

1 -0.15 -0.16

1. Marc O'Polo saali 2. Marc O'Polo ruum on 3. Marc O'Polo tdétajad 4. Marc O'Polo vitriin
sisekujundus on puhas ja korralik néevad meeldivad ja on koitev

kaasaegne korralikud vélja

Joonis 5. Marc O'Polo teeninduskvaliteedi dimensiooni ,,Materiaalne vara“ kiisimuste oodatud ja
kogetud tasemete 18hed.
Allikas: autori arvutused

Jooniselt 5 on néha, et teeninduskvaliteeti voib pidada edukaks selliste kriteeriumide puhul nagu
,Marc O'Polo ruum on puhas ja korralik” (0,19) ja ,,Marc O'Polo td6tajad ndevad meeldivad ja
korralikud vélja® (0,05). Teeninduse koefitsientide védrtused on positiivsed voi vorduvad nulliga.

See on edukas tulemus, mistottu tuleks Marc O'Polol seda tulemust séilitada.

Kuid jargmistele kriteeriumidele tuleks pdorata tdhelepanu — nendeks kriteeriumideks on kaupluse
vitriini koitvus (-0,16) ja saali kujunduse kaasaegsus (-0,15). Need kvaliteedinéitajad on negatiivsed,
kuigi on tsna nullilahedased ning seeparast vOib siiski pidada teeninduskvaliteeti rahuldavaks ka

nendes aspektides.
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Edaspidi esitab 10put6d autor dimensiooni ,,Usaldusvédirsus hindamisel saadud tulemusi.
Usaldusvaarsuse kisimusi hinnati vaidete 5-9 alusel. Kriteeriumi ,,Usaldusvéérsus® alla lahevad
vOime osutada teenuseid Oigesti, korrektselt ja usaldusvaarselt, taita oma lubadusi tépselt ja

Oigeaegselt.

Klientide rahulolu keskmine antud kriteeriumi puhul vdrdub uuringu tulemuste pdéhjal -0,398.

Saadud tulemused on esitatud joonisel 6.

m Kogetud ®Oodatud = SERVQUAL I6he

4.96 4.9 4.89 4.96 4.97 4.96 43 4,94 4.97

-0.07
00 -0.64 —

-1.35
5. Marc O'Polo 6. Marc O'Polo 7. Marc O'Polo 8. Marc O'Polo 9. Marc O'Polo

personal reageerib personal reageerib  kauplusel on osutab teenuseid  valdib teenuste

P OFRPDNWPSOIO

1
N

oma Klientide klientide usaldusvaarne Oigeaegselt  osutamisel vigu ja
soovidele ja probleemidele maine ebatépsusi
muredele Kiiresti

Joonis 6. Marc O'Polo teeninduskvaliteedi dimensiooni ,,Usaldusvairsus‘ kiisimuste oodatud ja
kogetud tasemete 18hed.

Allikas: autori arvutused

Jooniselt 6 on naha, et vaidete number 5, 6 ja 7 puhul on kvaliteedi nditaja vordne nulliga, mis
tdhendab, et nendes aspektides langevad klientide ootused tegelikult kogetud kvaliteediga kokku.
Uuringu tulemused on néidanud, et Marc O'Polo personal reageerib oma klientide soovidele,
muredele ja probleemidele, samuti peavad kliendid kaupluse mainet usaldusvaarseks. Antud tulemus

on edukas ning seetdttu peab ettevdte pingutama selle nimel, et antud tulemust hoida.

Seevastu on kvaliteedi koefitsientide nditajad véidete number 8 ja 9 puhul negatiivse vaartusega.
Antud juhul Uletavad klientide ootused tegelikult tajutud kvaliteeti. Negatiivsed nditajad on
ebarahuldavad. Marc O'Polo t60s esinevad vead ja ebatdpsused ning teenuseid ning teenuseid ei
osutata Oigeaegselt. Seepérast on kaupluse juhtkonnal vaja poorata erilist tdhelepanu antud

kriteeriumidele ning votta vajalikud meetmed olukorra parandamiseks.
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Allpool néitab I6putd6 autor dimensiooni ,,Vastutulelikkus® saadud tulemusi. Teenindaja tapsust ja
korrektsust hinnati vaidete 10-13 alusel. Kriteerium ,,Vastutulelikkus® — personali siiras soov ja
valmidus kuulata klienti ning teda aidata, klientide operatiivne teenindamine. Kliendirahulolu
keskmine véartus antud kriteeriumi puhul vérdub 0,09 (Lisa 3). Uuringu kaigus saadud tulemused

on esitatud joonisel 7.

m Kogetud mQodatud =SERVQUAL I8he

6
4.94
4.56 4.57 4.55
5 415 4.49 4.48
4
3
2
1
0 I
1 — -0.08
-0.79
-2 10. Marc O'Polo 11. Marc O'Polo 12. Marc O'Polo 13. Marc O'Polo
personal on personal osutab  personal on alati valmis personal reageerib
distsiplineeritud ja teenuseid kiiresti ja kliente aitama klientide palvedele
professionaalne operatiivselt Oigeaegselt’

Joonis 7. Marc O'Polo teeninduskvaliteedi dimensiooni ,Teenindaja tipsus ja korrektsus*
klisimuste oodatud ja kogetud tasemete 16hed.

Allikas: autori arvutused

Jooniselt 7 on naha, et kriteeriumite number 11, 12 ja 13 kvaliteedinéitajad on kas positiivsed voi
vorduvad nulliga, mida loetakse edukaks. Klientide ootused ja kogetud kogemused langevad kokku
ning kriteeriumi 11 puhul Uletab tegelikkus koguni klientide ootusi. Marc O'Polo personal osutab
teenuseid Kiiresti ja operatiivselt, on alati valmis kliente aitama ning reageerib klientide palvetele
Oigeaegselt. Kuid samas ei ole Marc O'Polo personal klientide arvamusel piisavalt distsiplineeritud
ja professionaalne. Siin Uletasid klientide ootused tegelikult tajutud kvaliteedi, millele viitab
kriteeriumi number 10 negatiivne vaartus. Kaupluse juhtkond peab votma selle aspekti pohjalikuma

téhelepanu alla ning koolitama oma to6tajaid piisaval mééral.
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Edaspidi esitab autor dimensiooni ,,Usutavus® uuringu kdigus saadud tulemusi. Teenindaja
professionaalsust hinnati vaidete 14-17 alusel. Kriteerium ,,Usutavus“ — need on to6tajate teadmised

ja oskused, nende pédevus, vastutustundlikkus ja viisakus, vGime &ratada usaldust.

Rahulolu véaartuse keskmine néitaja on vordne -0,412. (Lisa 3). Saadud tulemused on esitatud

joonisel 8.
m Kogetud mOodatud = SERVQUAL I6he
2| 438 454 441 _° 4.68 4.76
4
3
2
1
O I ]
-1 -0. -0.08
2 0.16 -0.59 -0.82

14. Marc O'Polo
Klientide ja personali
vahel valitseb
uksteisemdistmine ja
usaldusvaarne
ohkkond

15. Suhetes Marc 16. Marc O'Polo 17. Marc O'Polo
O'Polo kauplustega personal on teiega alati personal tunneb infot
tunnevad kliendid viisakas toodete kohta
ennast turvaliselt

Joonis 8. Marc O'Polo teeninduskvaliteedi dimensiooni ,,Teenindaja professionaalsus® oodatud ja
kogetud tasemete 18hed.

Allikas: autori arvutused

Jooniselt 8 vdib néha, et Marc O'Polo personal on oma Klientidega alati viisakas ning klientide ja
Marc O'Polo personali vahel valitseb (ksteisemdistmine ja usaldusvéarne dhkkond, millele viitavad
kriteeriumide number 14 ja 16 kvaliteedi nditajate nullilahedased véartused. Samas tuleb poorata
tdhelepanu kriteeriumidele number 15 ja 17, kuna nende véartused on ebarahuldavad ning neid tuleb
parandada. Kaupluse juhtkond peab tagama oma klientidele téieliku turvalisuse ning jélgima, et

personalil oleks piisavalt informatsiooni mutidavate toodete kohta.
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Allpool esitab 16put6d autor dimensiooni ,,Empaatiavoime™ uuringu kdigus saadud tulemusi.
Empaatiat hinnati vaidete 18-22 alusel. Kriteerium ,,Empaatiavéime* — see on klientidest hoolimine

ning individuaalne l1ahenemine igale teenuse tarbijale.

Rahulolu vééartuse keskmine néitaja vordub -0,032. (Lisa 3). Saadud tulemused on esitatud joonisel
9.

m Kogetud ®Oodatud = SERVQUAL IGhe

6
5 | 45 445 4.45 4.44 456 ° 483 47 497 4.88
4
3
2
1
O I
-1 -0.44
18. Marc O'Polo  19. Marc O'Polo  20. Marc O'Polo 21. Marc O'Polo  22. Marc O'Polo
personal votab klientidele personal tunneb personal tegutseb lahtiolekuajad on
isiklikult osa ldhenetakse oma Kklientide  klientide huvides  klientide jaoks
klientide individuaalselt vajadusi mugavad
probleemide
lahendamisel

Joonis 9. Marc O'Polo teeninduskvaliteedi dimensiooni ,,Empaatiavoime” oodatud ja kogetud
tasemete I6hed.

Allikas: autori arvutused

Jooniselt 9 on néha, et kvaliteedi koefitsientide néitajad on edukad kriteeriumide number 18, 19, 21
ja 22 puhul, kuna nende véartused on kas positiivsed v6i vorduvad nulliga. Nendel juhtudel
langevad klientide ootused kogetud tasemetega kokku. Marc O'Polo personal tegutseb klientide
huvides ja osaleb isiklikult klientide probleemide lahendamisel, klientidele l&henetakse
individuaalselt, samuti on kaupluse lahtiolekuajad Kklientide jaoks mugavad ja sobivad.
Mitterahuldavat tulemust on ,,Empaatiavoime* dimensioonis saanud kriteerium number 20. Personal

el tunne piisavalt oma klientide vajadusi ning klientide lojaalsuse tdstmiseks tuleb seda parandada.
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2.4. Kusitluse tulemused (NPS) soovitusindeksi alusel

Selleks, et selgitada vilja, kuidas kliendid suhtuvad Marc O’Polo ettevottesse, paluti vastajatel
hinnata 10-punkti skaalal, kuivrd suur on tdendosus, et nad soovitavad Marc O'Polo kaubamarki
oma sOpradele vdi tuttavatele. Peale kisitluse labiviimist jaotati kdik saadud tulemused kolme

rihma: soovitajad, passiivsed ehk ukskdiksed, I6hkujad ehk mittesoovitajad.

Kokku vastas 225 inimest. Nendest 153 on pannud hindeks 9 v8i 10. Nendele klientidele meeldivad
Marc O’Polo tooted ning on vdimalik, et nad soovitaksid seda kaubamérki potentsiaalsetele
ostjatele. Nad sooritavad alati korduvoste ning on ettevotte jaoks eriti olulised. Seepérast kuuluvad

nad soovitajate rihma.

Hinde 7 vGi 8 on pani kokku 31 inimest. Need kliendid ei levita Gldjuhul negatiivset tagasisidet
kaubamargi kohta, kuid samas v@ivad vabalt teha oma valiku muu ettevétte kasuks, kui saavad sealt

parema pakkumise. Seepérast kuuluvad nad passiivsete ehk tikskdiksete klientide riihma.

Ulejdanud 41 inimest on valinud hindeks 0 kuni 6. Need kliendid ei ole ettevétte teenindusega rahul
ning téendoliselt rikuvad oma negatiivse tagasisidega ettevotte mainet. Nad kuuluvad I6hkujate ehk

mittesoovitajate rihma.

Allpool oleval joonisel 10 vdib néha tulemusi protsendilises osakaalus.

m soovitajad
I16hkujad
® mitte soovitajad

14%

Joonis 10. Tulemused NPS

Allikas: autori uuring

NPS-i arvutamisel lahutatakse 18hkujate protsent soovitajate protsendist. Jooniselt 10 on néha, et
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soovitajate protsent moodustas 68%, samal ajal kui 16hkujate hulka sattus 14% vastajatest. Seega on
NPS-i ehk soovitusindeksi vaartus 54%. Antud tulemus viitab korgele tarbija tarbijalojaalsuse
tasemele. Ettevotte klientide seas iiletab ,,soovitajate” osakaal ,,l0hkujate* osakaalu ning jarelikult
on ettevottel potentsiaali suurendada oma kliendibaasi iiksnes lojaalsuse arvelt (,klient toob

klienti®).

2.5. Jéareldused ja ettepanekud

Uuringust vottis osa 225 inimest. Kisitluse labiviimise tagajarjel selgus, et 64% Kkusitletutest on
naised ja 36% on mehed. Enamiku kusitlusele vastanud respondentide vanus oli vahemikus 31-40
eluaastat — nad moodustasid 41% koikidest kusitletud inimestest, aktiivsuse poolest teiseks riihmaks
kujunes vanuseriihm vahemikus 21 kuni 30 eluaastat, kelle osakaal moodustas 31% kdikidest

kisitlusest osa votnud inimestest.

SERVQUAL mudeli tulemuste pohjal teeb autor jarelduse, et tervikuna on Marc O’Polo kaupluse
kliendid rahul nendele osutatavate teenuste kvaliteediga. Klientide tajumiste ja ootuste keskmised
vadrtused on vastavalt 4,541 ja 4,700. Klientide teenuste kvaliteediga keskmine rahuldatuse tase on
vordne -0,159. Vaatamata sellele, et antud néitaja on negatiivne, on ta siiski nulliga ligilahedane

ning seetdttu voib antud tulemust lugeda rahuldavaks.

Kuid siiski on olemas teatud kohad, millele peab Marc O’Polo kaupluse juhtkond pd6rama suuremat
tdhelepanu. Kdige rohkem muret tekitavamateks, kuid olulisteks kriteeriumiteks osutusid klientide

jaoks ,,usaldusvédrsus“ ja ,,teenindaja professionaalsus*.

Autor on tulnud jéreldusele, et Marc O’Polo Eesti esinduse juhtkond voib tdsta klientide rahulolu
taset poorates tahelepanu jargmistele kriteeriumidele:

e teenuste osutamine madratud t&htajaks
e teenuste osutamine ilma vigade ja ebatépsusteta
o personali professionaalsus ja distsipliin

e suhetes klientidega turvalistuse tagamine
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e personal peab tundma tootealast infot

e personal peab tundma ja mdistma oma klientide vajadusi.

Kodige suuremaks probleemiks on see, et Marc O’Polo teeb teenuste osutamisel vigu ja ebatapsusi.

Kdik miljate vead jagunevad kaheks liigiks:

e Professionaalsed (vale todalgoritm, kliendiga suhtlusreeglite mitte tundmine, vale
kaitumisviis jne);

e Psiuihho-fusioloogilised (hajameelsus, vasimus, liigvasimus, probleemidega koormatus jne).

Selleks, et seda probleemi lahendada peab autor vajalikuks jargmist: eelkBige tuleb tutvustada
tootajatele nende tooulesandeid; teiseks on juhtkonnal vaja mdelda ettevdttesisese
motivatsioonististeemi loomise Ule; ning kolmandaks on vaja igat to6tajat teavitada maksimaalselt
koikidest kaupluse asjadest, kaasata neid erinevate olukordade lahendamisse, pustitada tlesandeid,
mis nduavad maksimaalset kontsentratsiooni, vdimaldada personalil tulla valja uute ideedega, kuna
kdik Glaltoodu aitab tootajatel arendada susteemset mdtlemist ning kujundada vélja

vastutustundlikku suhtumist t60sse.

Samuti on tiheks kiisitluse kéigus vilja selgunud pShiprobleemiks see, et Marc O’Polo personal ei
valda vajalikul mé&é&ral infot mitdava kauba kohta. Antud probleemi uheks lahenduseks oleks
tutvustada personalile pdhjalikult tootevalikut, selle koostist ja konkreetsete toodete asukohta

kaupluses.

Veel iiheks votmeprobleemiks on Marc O’Polo personali distsipliin ja professionaalsus. Autori
arvamusel vajab antud probleem eriti kiiret lahendamist. Antud juhul peab kaupluse juhtkond
jalgima, et tootajad jargiksid kdiki toollesannetega seotud ndudeid ning teha kbike selleks, et need
nduded oleksid Uhtselt mdistetavad. Samuti tuleb tootajale tagada vajalikke Gppematerjale voi
suunata neid lisakoolitustele, et tootaja tunneks paremini vOi Kkinnitaks kas Uhtesid voi teisi

teadmiste valdkondi, kus tema professionaalsus jaib puudulikuks.

Peab maérkima, et kdik 22 kriteeriumi on olulised. Igalihese nendest vdib leida vdimalust

teeninduskvaliteedi edasiseks parandamiseks.
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Kliendirahuolu uuringust selgus, et Marc O’Polo kliendid on brédndi soovitajad. Kuid kiisitlus on
naidanud, et vastavalt NPS soovitusindeksile kuulub 18% vastanutest mittesoovitajate hulka ning
14% on lausa bréndi 16hkujad. Seega on 32% vastanutest kas kaupluse toodete suhtes Ukskdiksed ja
ldhevad kergesti dra konkurentide juurde vOi on teenindusega ebarahul ning v6ivad oma negatiivse
tagasisidega rikkuda kaupluse mainet. Seda probleemi on autori arvamusel v@imalik lahendada, kui
luua ja tugevdada klientidega personaalseid suhteid. Plsiv ja jarjekindel suhtlemine, huvi tundmine
tema probleemide vastu — pohiline eduvoti. Kaupluse tootajad peavad olema alati kliendiga lahedal
ning kui tootaja méarkab, et kliendil on tekkinud mdni mure voi vajadus, tuleb kohe pakkuda temale

oma teenust voi lahendust.

Lisaks {ilaltoodud ettepanekutele pakub autor Marc O’Polo’le votta klientide rahulolu tostmiseks
ette jargmised tegevused:

e mQddta regulaarselt teeninduskvaliteeti

e Kkorraldada pidevalt tootajatele koolitusi

e laiendada t6otajate padevust.
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KOKKUVOTE

Ettevotted peavad jalgima ja parandama klientide rahulolu. Kliendi rahulolu on ettevdtte rahalise
tugevuse (ks aluseid. Kliendirahulolu hindamine muutub kliendisuhete haldamise slsteemi

keskseks eesmargiks.

Kéesoleva 18putoo teemaks oli ,,Klienditeeninduse kvaliteedi hindamine TEXTEAM OU nitel*.

Valitud teema aktuaalsus seisneb esiteks selles, et TEXTEAM OU ei ole varem kunagi labi viinud
klientide teeninduse kvaliteeti késitlevaid uuringuid ning ettevottel puudub informatsioon selle
kohta, kuidas tarbijad suhtuvad ettevotte poolt pakutavatesse kaupadesse ja teenustesse. Teiseks
muutub Uha tiheneva konkurentsi kaasaegsetes tingimustes peamiseks konkurentsieelise teguriks
mitte uus voi kdrgema kvaliteediga kaup ega isegi mitte odavam v6i soodsam hinnapakkumine, vaid

kvaliteetse ja kdrgetasemelise teeninduse tase.

TEXTEAM OU tegeleb Marc O’Polo kaubamiirgiga toodete jae- ja hulgimulgiga, mis erineb oma
konkurentidest selle poolest, et eelistab oma kollektsioonides naturaalseid materjale ja originaalset
stiili. Esindades juhtivaid kaasaegseid brande, esitab TEXTEAM OU kdige kdrgemaid ndudeid

oma teeninduse kvaliteedile.

Loputdd eesmargiks oli hinnata teeninduse kvaliteedi taset TEXTEAM OU-s ning selgitada vélja,

kuivord on kliendid rahul sellega.

Teeninduskvaliteedi modtmisel kasutatakse kdige sagedamini jargmiseid mudeleid: SERVQUAL,
SERVPERF mudel, Soovitusindeks ehk NPS.

Teenuste kvaliteeti on raskem méératleda ja mdista kui materiaalsete kaupade kvaliteeti. Teenuste

kvaliteet on abstraktsem mdiste ja seda vdib kirjeldada kui teenuse tarbija ootust kinnitamist voi

kliendi tajumise ja ootuste erinevust.
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Eesmargi saavutamiseks kasutati meetodeid SERVQUAL ja NPS. Antud valik on p&hjendatud
sellega, et SERVQUAL meetod vBimaldab saada teada, missuguseid teenuseid klient ootab ning
lahtuvalt sellest parandada teeninduskvaliteeti, kdrvaldades kdiki puudusi, Soovitusindeksi meetod
on aga uks lihtsamaid ja kindlamaid viise saada teada, kuidas kliendid suhtuvad teie ettevottesse.
Google Docs online-keskkonnas oli koostatud kisitlus. Kisitlus on koostatud autori poolt vastavalt
uuritava ettevdtte ettekirjutustele ja analltiliste meetodite pdhjal. Kutse kusitluses osalemiseks oli

saadetud Marc O'Polo pusiklientidele. Kuue pdevaga, millal kisitlus avatud oli, laekus 225 vastust.

SERVQUAL mudeli tulemuste pohjal teeb autor jérelduse, et tervikuna on Marc O’Polo kaupluse
kliendid rahul nendele osutatavate teenuste kvaliteediga. Klientidele osutatavate teenuste kvaliteedi
keskmine rahulolu tase on -0,159. Vaatamata sellele, et antud néitaja on negatiivne, on ta siiski
nulliga ligildhedane ning seetdttu voib antud tulemust lugeda rahuldavaks.

Uuringu kédigus selgus, et suurim kliendirahulolu on ,,Vastutulelikkuse* kriteeriumil, mis hélmab
personali siira soovi ja valmiduse kuulata klienti ning aidata teda. Kuid siiski on olemas teatud
kohad, millele peab Marc O’Polo kaupluse juhtkond pédrama suuremat tdhelepanu. Kéige rohkem
muret tekitavamateks, kuid olulisteks kriteeriumiteks osutusid klientide jaoks ,,Usaldusvéirsus® ja

,» Leenindaja professionaalsus®.

Kdige suuremadeks Marc O'Polo probleemideks on jargmised kriteeriumid:
e Marc O’Polo personal teeb teenuste osutamisel vigu ja ebat&psusi;
e Marc O’Polo personal ei valda vajalikul mééral infot miilidava kauba kohta;

e Marc O’Polo personali distsipliin ja professionaalsus.

Nende probleemide lahendamiseks peab autor vajalikuks jargmist:

Tuleb tutvustada tootajatele nende tooulesandeid,;

Juhtkonnal on vaja mdelda ettevottesisese motivatsiooniststeemi loomise Ule;
e Igat tootajat on vaja teavitada maksimaalselt kdikidest kaupluse kaupadest;

e Tutvustada personalile pdhjalikult tootevalikut, selle koostist ja konkreetsete toodete asukohta
kaupluses, samuti informeerida personali turu uldisest olukorrast ning pdhikonkurentide

analoogsete toodete valikust ja isedrasustest;
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e Kaupluse juhtkond peab jalgima, et to6tajad jargiksid kdiki tooulesannetega seotud ndudeid
ning teha kdike selleks, et need nduded oleksid uhtselt mdistetavad,;

e Tuleb tootajale tagada vajalikke Gppematerjale v6i suunata neid lisakoolitustele.

Selleks, et selgitada vilja, kuidas kliendid suhtuvad Marc O’Polo ettevottesse, paluti vastajatel
hinnata 10-punkti skaalal, kuivdrd suur on tdendosus, et nad soovitavad Marc O'Polo kaubamérk
oma sOpradele vOi tuttavatele. Peale kisitluse labiviimist jaotati kdik saadud tulemused kolme

rihma: soovitajad, passiivsed ehk tkskdiksed, 16hkujad ehk mittesoovitajad.

Kokku on vastanud 225 inimest. Nendest 153 on pannud hinnet 9 v&i 10. Hinnet 7 vdi 8 on pannud
kokku 31 inimest. Ulejaanud 41 inimest on valinud hindeks O kuni 6. NPS-i arvutamisel
lahutatakse l18hkujate protsenti soovitajate protsendist. Soovitajate osakaal moodustas 68%, samal
ajal kui I6hkujate hulka sattus 14% respondentidest. Seega on NPS-i ehk soovitusindeksi vaartus

54%. Antud tulemus viitab korgele tarbija lojaalsuse tasemele.

Kuid kusitlus on néidanud, et vastavalt NPS soovitusindeksile kuulub 18% vastanutest
mittesoovitajate hulka ning 14% on lausa bréndi I6hkujad. Seega on 32% vastanutest kas kaupluse
toodete suhtes Ukskdiksed ja lahevad kergesti &ra konkurentide juurde vGi on teenindusega
ebarahul ning vBivad oma negatiivse tagasisidega rikkuda kaupluse mainet. Seda probleemi on
autori arvamusel vdimalik lahendada, kui luua ja tugevdada klientidega personaalseid suhteid.
Pusiv ja jarjekindel suhtlemine, huvi tundmine tema probleemide vastu — pd&hiline eduvdti.
Kaupluse to6tajad peavad olema alati kliendiga ldhedal ning kui t66taja markab, et kliendil on

tekkinud méni mure vai vajadus, tuleb kohe pakkuda temale oma teenust voi lahendust

Lisaks iilaltoodud ettepanekutele pakub autor Marc O’Polole votta klientide rahulolu tdstmiseks
ette jargmised tegevused:

o MG0ta regulaarselt teeninduskvaliteeti;
¢ Korraldada pidevalt to6tajatele koolitusi;

e Laiendada t6otajate padevust.
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SUMMARY

AN ASSESSMENT OF THE CUSTOMER SERVICE ON TEXTEAM OU

Elena Prokofieva

The title of the graduate thesis is “Assessment of customer service on the example of TEXTEAM
OU company”. The problem of this thesis is the lack of information about the attitude of customers

towards products and services provided.

TEXTEAM OU company is involved in retail and wholesale of Marco O’Polo brand, which differs
from its competitiors by choosing natural materials and fabrics and original style. Being
representative of one of the leading modern brands, TEXTEAM OU company presents the highest

requirements to customer service.

The goal of this thesis is to evaluate customer satisfaction and then to explore how the company

should develop to increase customer loyalty.

To achieve this goal the author proposes the next objectives:

¢ ldentify factors influencing the quality of service and service;

e  Assess the quality of customer service;

e Conduct a study at TEXTEAM OU to evaluate the level of service of the company in the eyes
of customers;

e Make conclusions and suggestions for raising the service level of the company.

Thesis is composed of two parts. In the first part the author is characterizing satisafaction, quality of
service, the need of evaluation and methods to measure customer satisafaction. In the second part
the author gives overview of the assesed company,discloses the methods of research,gives overview

of selection of the poll, and is analyzing the gathered data.
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Companies must follow and develop customer loyalty levels, and the higher it its, the more the
probability, that company keeps a loyal client. The most commonly used models to measure
customer service quality are the SERVQUAL, the SERVPERF model, Net Promoter Score (NPS).

The quality of service is more difficult to define and understand, than the quality of material
products. The quality of serivce is more abstract concept, which can be characterized as
confirmation or non confirmation of customer expectations or as a difference between perception
and excpectation of customers. SERVQUAL and NPS methods were used in this thesis. The choice
is based on the fact, that SERVQUAL model lets discover which services are expected by client and
based on that, lets impove service quality, eliminating defeciencies and NPS is one of the simpliest

ways to research your client attitude towards your company.

The poll had been developed in Google Docs, The contnent of the questionnaire had been composed
by the author in accordance with specifications of researched company based on analytical methods.
The invitation to participate in the poll had been sent out to Marco O’Polo regular customers.

During the next 6 days 225 responses have been received.

Respondents were given 6 questions. First question is respondent’s sex. Second question is category
of age. Third question is 22 expectation factors, how important is each criteria of service
satisafaction(expectation). The fourth question is 22 factors of satisfaction, how they are felt in
Marco O‘Polo shop(perception). The fifth question is comparison of service quality with

competitiors.The sixth is the NPS indicator

64% of poll participants were women and 36% were men. The biggest number of respondents were

between age 31 and 40, and 31% of respondents were between age 21 and 30.

Based on SERVQUAL model the author concludes that Marco O’Polo shop customers are generally
satisfied with the services offered. The avarage value of perception and expectation ofcustomers are
equal 4,541 and 4,700 respectively. The average satisfaction of customer service is -0,159. Although
this indicator has negative value, it is located close to zero, which means, that this result can be

considered satisfactory.
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During the research it was found out that the most satisfaction of clients was given to
“resopnsiveness’criteria ,which means the sincere wish and readiness of the employees to hear and

help the client.

However, there are things, which require more attention from the direction of Marco O’Polo shop.
The most problematic and critical criteria for the clients appeared to be “reliability* and “service

professionalism”

The most distinct problems of Marco O’Polo are the following criteria:
« Marco O’Polo makes mistakes and inaccuracies in provided services;
« personnel is not fully informed about products offered;

« personnel lacks discipline and professionalism.

To elimenate these problems Marco O’Polo should:
« familiarise employees with professional activities;

to develop motivational system for personnel;

each employee should be fully familiarized with all shop developments;

to introduce all employees to range of productgs offered;

to track that all employees follow all requirements in regards to their job and to develop

common understanding of these requirements;

to provide personnel with learning materials or introduce additional training, so that employee

could improve his or her areas of knowledge, where he or she lacks professional skills.

That Marco O’Polo customers are actually promoting the brand. Although the poll had shown that
accordiong to NPS index 18% of clients are passives and 14% are distacators. This means that 32%
of respondents are either indiffernt to shop products and would easily changeover to competitors or
unsatisfied with service and could undermine shop reputation by negative reviews. The solution to
this problem according to author is advisable by creating, improving and strenghtening personal
contacts with clients. Permanent communication, interest to his or her problems is the main weapon.
Shop employees should be always close to clients and as soon as he or she encounters problem or

any need, client should be immeadiately offered service or solution.
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In addition to above mentioned suggestions, the author offers Marco O’Polo to take the following
steps to increase customer satisfaction:

e toregularily evaluate customer service;

e to organize continious education of eployees;

e to widen authority of employees.
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LISAD

Lisa 1. SERVQUAL kusimustiku vaidetepaarid 22 atribuudi 16ikes

Pl. Ettevottel XYZ on olemas kaasaegne sisustus.

P2. Ettevéttel XYZ on asjakohane sisekujundus.

P3. Ettevdtte XYZ tOotajate riietus on ilus ja puhas.

P4. Ettevotte XY Z flisilised seemed (nt. infomaterialid) sobivad kokku osutatava teenusega.
P5. Kui ettevdte XYZ lubab midagi teha konkreetseks ajaks, nii see teebki.
P6. Kui teil esineb probleeme, ettevote XY Z on siimpaatiline ning julgustav.
P7. Ettevote XYZ on tookindel.

P8. Ettevote XYZ osutab teenust lubatud ajaks.

P9. Ettevdtte XYZ kasitleb korrektselt oma dokumente.

P10. Ettevdte XYZ ei anna kindlat lubadust ajast, millal teenust osutatakse.
P11. Te ei saa Oigeaegselt teenust ettevottelt XYZ.

P12. Ettevotte XYZ to6tajad ei saa alat kliente aidata.

P13. Ettevltte XYZ tootajad on véga hdivatud ja seega ei saa Oigeaegselt rahuldada klientide
palveid.

P14. Te sate usaldada ettevotte XYZ to6tajaid.

P15. Te tunnete ennast turvalisena kui ajate asju ettevotte XY Z to6tajatega.
P16. Ettevdtte XYZ todtajad on viisakad.

P17. Tootajad saavad piisavat tugi ettevottelt XY Z, selleks et teha to0d hasti.
P18. Ettevotte XYZ ei paku teile individuaalset tdhelepanu.

P19. Ettevdtte XYZ to6tajad ei paku teile personaalset tahelepanu.

P20. Ettevdtte XYZ tdotajad ei tunne teie vajadusi.

P21. Ettevdte XYZ ei tea, millest te olete huvitatud kdigepealt.

P22. Ettevotte XYZ tootunnid ei ole klientidele mugavad.

Allikas: (Parasuraman et al 1998)
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Lisa 2. Kusitluse naidis koos vastustega

Klienditeeninduse kvaliteedi hindamine TEXTEAM OU

Hea Marc O'Polo klient!
Poordume teie poole palvega leida mdned minutid aega ja vastata allpool toodud kusimustele.
Saadud tagasiside on téiesti anontiimne ning Marc O'Polo meeskond kasutab seda (iksnes personali

t00 kvaliteedi tdstmise eesmaérgil, et muuta teie ostukogemust veelgi meeldivamaks.

1) Teiesugu
Sugu Vastuste arv Vastuste osakaal
Naine 144 64%
Mees 81 36%

Allikas: Autori arvutused

2) Teie vanus

Vanus Vastuste arv Vastuste osakaal
0-20 9 4%

21-30 70 31%

31-40 92 41%

41 -50 34 15%

51-60 16 7%

61-.. 4 2%

Allikas: Autori arvutused

3) lga alljargnev tegur sisaldab kahte kisimust:

a) Hinnake skaalal 1 - 5 seda, kuivdrd olulised on teie jaoks riidepoodide puhul jargmised tegurid
(teie ootused)
b) Hinnake skaalal 1 - 5 seda, kuivord kdrgelt te hindate antud kriteeriume Marc O'Polo riidepoe

puhul (teie kogetud kogemused)
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Tegur 1 (Ei 2 3 4 5 Ei oska | Kesk
noustu (NOustun | hinnata | mine
uldse) taielikult) hind

1a). Saali sisekujundus peab 0 0 0 | 102 120 3 4,54

olema kaasaegne

1b). Marc O'Polo saali 0 3 | 15| 96 108 3 4,39

sisekujundus on kaasaegne

2a). Kaupluse ruum peab olema 0 0 0 98 127 0 4,56

puhas ja korralik

2b). Marc O'Polo ruum on puhas ja 0 0 1 4 173 2 4,75

korralik

3a). Tootajad peavad nagema 0 0 0 58 167 0 4,74

valja meeldivad ja korralikud

3b). Marc O'Polo té6tajad ndevad 0 4 7 20 190 4 4,79

valja meeldivad ja korralikud

4a). Kaupluse vitriin peab olema 0 0 0 24 186 15 4,89

koitev

4b). Marc O'Polo vitriin on koitev 0 2 6 40 166 11 4,73

5a). Personal peab reageerima 0 0 0 23 202 0 4,90

oma Klientide soovidele ja

muredele

5b). Marc O'Polo personal 0 1 2 3 217 2 4,96

reageerib oma klientide soovidele

jamuredele

6a). Personal peab reageerima 0 0 0 8 217 0 4,96

klientide probleemidele Kiiresti

6b). Marc O'Polo personal 0 5 4 2 212 2 4,89

reageerib klientide probleemidele

Kiiresti

7a). Kauplusel peab olema 0 0 0 9 214 2 4,96

usaldusvéarne maine

7b). Marc O'Polo kauplusel on 0 0 2 3 193 24 4,97

usaldusvaarne maine
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8a). Kauplus peab osutama 0 0 0 13 212 0 4,94
teenuseid digeaegselt
8b). Marc O'Polo osutab teenuseid 5 0 | 34| 67 114 5 4,30
Oigeaegselt
9a). Kauplus peab teenuste 0 0 0 7 218 0 4,97
osutamisel valtima vigu ja
ebatapsusi
9b). Marc O'Polo véldib teenuste 0 37 | 56 | 43 57 32 3,62
osutamisel vigu ja ebatépsusi
10a). Personal peab olema 0 0 0 18 207 0 4,94
distsiplineeritud ja professionaalne
10b). Marc O'Polo personal on 0 4 > | 171 44 4 415
distsiplineeritud ja professionaalne
11a). Personal peab osutama 46 6 | 54 | 37 74 8 3,40
teenuseid kiiresti ja operatiivselt
11b). Marc O'Polopersonal 8 2 |12 | 34 163 6 4,56
osutabteenuseidkiiresti ja
operatiivselt
12a). Personal peab olema alati 0 0 0 97 128 0 4,57
valmis kliente aitama
12b). Marc O'Polo personal on 5 3 8 68 137 4 4,49
alati valmis kliente aitama
13a). Personal peab reageerima 2 6 7 74 130 6 4,48
klientide palvetele Gigeaegselt
13b). Marc O'Polo personal 0 4 | 5 78 136 2 4,55
reageerib klientide palvetele
digeaegselt
14a). Klientide ja personali vahel 2 1 5 67 116 34 4,54
peab valitsema Uksteisemdistmine
ja usaldusvéérne 6hkkond
14b). Marc O'Polo klientide ja 7 2 9 87 120 0 4,38
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Personali vahel valitseb
Uksteisemdistmine ja

usaldusvéaarne 6hkkond

15a). Suhetes

tunnevad

kauplusega
kliendid ennast
turvaliselt

15b). Suhetes Marc O'Polo
kauplustega tunnevad Kkliendid

ennast turvaliselt

78

225

104

32

4,41

16a). Personal peab olema teiega
alati viisakas

16b). Marc O'Polo personal on
teiega alati viisakas

56

56

169

157

4,76

4,68

17a). Personal peab tundma infot
toodete kohta

17b). Marc O'Polo personal tunneb
infot toodete kohta

24

34

45

87

180

76

4,80

3,98

18a). Personal peab vdtma
isiklikult osa Klientide
probleemide lahendamisest

18b). Marc O'Polo personal votab
isiklikult osa klientide probleemide

lahendamisest

34

56

65

135

125

21

4,45

4,50

19a). Klientidele tuleb l&heneda
individuaalselt
19b). Marc O'Polo klientidele

ldhenetakse individuaalselt

34

15

57

65

134

132

4,44

4,45

20a). Personal peab tundma oma
klientide vajadusi
20b). Marc O'Polo personal

tunneb oma klientide vajadusi

74

225

126

17

4,56

21a). Personal peab tegutsema

klientide huvides

67

158

4,70
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21b). Marc O'Polo personal 0 2 7 14 182 20 4,83

tegutseb klientide huvides

22a). Kaupluse lahtiolekuajad 0 0|0 17 130 78 4,88
peavad olema Kklientide jaoks

mugavad

22b). Marc O'Polo lahtiolekuajad 0 0 3 0 217 5 4,97

on klientide jaoks mugavad

Allikas: Autori arvutused

4) Kuidas te hindate Marc O'Polo teenuste kvaliteeti vorreldes teenindusega teistes kauplustes

Vastuste arv Vastuste osakaal
Parem 112 49,8%
Sama, mis teistel kauplustel 93 41,3%
Halvem 14 6,2%
Ei oska hinnata 6 2,7%

Allikas: Autori arvutused

5) Hinnake skaalal 0 - 10, kuivérd suur on tdendosus, et te soovitate Marc O'Polo kaubamarki oma
sOpradele ja tuttavatele.

Ruhm Vastuste arv Vastuste osakaal
Soovitajad (hind 9-10) 153 68%
Passiivsed ehk ikskdiksed (hind 7-8) 31 14%
Ldhkujad ehk mittesoovitajad (hind 0-6) 41 18%

Allikas: Autori arvutused
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Lisa 3. Rahuolu teeninduse kvaliteediga (kusitluse tulemuste pdhjal)

Tegur P E Q
taju | ootus | Kvaliteedi
naitaja

Materiaalne keskkond

1. Marc O'Polo saali sisekujundus on kaasaegne 439 | 454 |-0,15

2. Marc O'Polo ruum on puhas ja korralik 4,75 |45 |0,19

3. Marc O'Polo to6tajad ndevad vélja meeldivad ja korralikud 4,79 | 4,74 | 0,05

4. Marc O'Polo vitriin on koitev 473 | 4,89 -0,16

Usaldusvaarsus

5. Marc O'Polo personal reageerib oma klientide soovidele ja 496 | 490 | 0,06

muredele

6. Marc O'Polo personal reageerib klientide probleemidele kiiresti | 4,89 | 4,96 -0,07

7. Marc O'Polo kauplusel on usaldusvéérne maine 497 1496 |0,01
8. Marc O'Polo osutab teenuseid digeaegselt 430 | 494 |-0,64
9. Marc O'Polo véldib teenuste osutamisel vigu ja ebatapsusi 3,62 | 4,97 -1,35

Vastutulelikkus

10. Marc O'Polo personal on distsiplineeritud ja professionaalne | 4,15 | 4,94 | -0,79

11. Marc O'Polo personal osutab teenuseid Kiiresti ja operatiivselt | 4,56 | 3,40 1,16

12. Marc O'Polo personal on alati valmis kliente aitama 449 (457 |-0,08

13. Marc O'Polo personal reageerib klientide palvetele digeaegselt| 4,55 | 4,48 | 0,07

Usutavus
14. Marc O'Polo klientide ja personali vahel | 4,38 | 4,54 -0,16
valitseb

uksteisemdistmine ja usaldusvaarne 6hkkond

15. Suhetes Marc O'Polo kauplustega tunnevad kliendid ennast 441 |5 -0,59
turvaliselt

16. Marc O'Polo personal on teiega alati viisakas 4,68 | 4,76 -0,08
17. Marc O'Polo personal tunneb infot toodete kohta 3,98 480 |-0,82

Empaatiavdime

18. Marc O'Polo personal votab isiklikult osa klientide 45 | 4,45 0,05
probleemide lahendamisest
19. Marc O'Polo klientidele lahenetakse individuaalselt 445 (4,44 0,01

45



20. Marc O'Polo personal tunneb oma klientide vajadusi 456 |5 -0,44
21. Marc O'Polo personal tegutseb klientide huvides 483 | 4,70 |0,13
22. Marc O'Polo lahtiolekuajad on Klientide jaoks mugavad 4,97 | 4,88 | 0,09
Keskmine hind 4,541| 4,700 | -0,159
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