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ABSTRAKT

Kéesoleva bakalaureusetoo teemaks on ,,Denim Dreami kliendirahulolu m66tmine*
ning probleemiks ebapiisav teave selle kohta, milline on Denim Dreami klientide rahuolu
pakutavate toodete ning teenindusega.

Probleemist lahtuvalt on t66 eesmérgiks esmalt vilja selgitada kuivord rahul on Denim
Dreami kliendid ning seejarel uurida, milliseid toodete ja teenustega seotud atribuute peaks
ettevote esmajoones arendama, et kliendiootusi paremini téita ning tagada konkurentsieelis.

T66 eesmargi saavutamiseks viidi 1dbi kliendirahulolu-uuring, kus kasutati olulisuse-
rahulolu mudelit ehk IPA-d. Selleks koostati on-line kiisitlus, mille raames paluti vastajatel
esmalt hinnata toodete ja teenustega seotud tegurite olulisust ning seejirel anda hinnang
tegelikult tajutud sooritustasemele. Hindeid jagati 5-palli skaalal. Uldise rahulolu hindamiseks
arvutati vilja soovitusindeks, mis jagab kliendid soovitajateks, passiivseteks ning 15hkujateks.
Kiisitlus saadeti laiali e-posti uudiskirja ja sotsiaalmeedia vahendusel. Kokku lackus tile 2000
vastuse, millest kasutuskolblikud olid 1841 ankeeti.

Analiitisitulemustest selgus, et 41% vastanutest on haavatavad voi 10hkujad, mis
tahendab, et antud kliendid on valmis eelistama ka konkurente. Oma positsiooni hoidmiseks
ja konkurentsieelise tagamiseks tuleks Denim Dreamil oma teenusekvaliteeti parandada.

Erinevate toodete ja teenustega seotud tegurite 1dikes peaks Denim Dream esmalt
tdhelepanu poorama hinna ja kvaliteedi suhtele, garantiijjuhtumite késitlemisele ning

kaubavalikule.

Votmesonad: kliendirahulolu, kliendirahulolu hindamine, olulisuse-rahulolu analiiiis
(IPA)



SISSEJUHATUS

Uha enam tiheneva konkurentsiga majandusolukorras on aina raskem ettevdtetel ellu
jaada. Firmad ei taha sageli mdista, et nende turg muutub iga paari aasta tagant. Strateegia,
mis veel eelmisel aastal tagas edu, voib sel aastal tdhendada ldabikukkumist. Selleks, et piisida
konkurentsis tuleb ettevotetel arvestada klientide soovide ning vajadustega ja tdita voimalikult
korgelt kliendiootusi, sest rahuolev ja lojaalne klient on iiheks peamiseks edu saavutamise
eelduseks.

Kéesoleva bakalaurusetod teemaks on ,,Denim Dreami kliendirahulolu moo6tmine®.
Autor valis antud teema, ldhtudes kahest asjaolust:

e Denim Dream-is ei ole varasemalt 14dbi viidud kliendirahuolu-uuringuid ning
seega puudub informatsioon tarbijate rahuolust toodete ja teenuste suhtes.

e Kliendirahulolu ja selle modtmine on eduka ettevotte iliheks peamiseks
eelduseks.

Denim Dream on teksa- ja vabaajardivaste jackaubandusega tegelev ettevote, kelle
kaubavalikusse kuuluvad keskmisest kallimad bréndiriided. Esimene ettevotte kauplus  avati
2004. aastal. Tanaseks on ettevote joudsalt laienenud, omades iile 60 bréindi-ning
multibrindipoe iile Baltikumi. Kuna Denim Dream-is pakutavad esemed on hinnatasemelt
keskmisest kallimad, siis midngib miitimise juures suurt rolli teenindus ning kaubamirkide
esitlemine.

Kuna autori praktikakohas, Denim Dream-is, ei ole varasemalt 1dbi viidud rahulolu-
uuringuid ning puudub informatsioon, kui rahul on kliendid toodete ja teenustega, siis otsustas
ettevotte turundusjuht antud probleemi ldhemalt uurida. Sellest tulenevalt on kiesoleva
bakalauruset6d probleemiks ebapiisav teave selle kohta, milline on uuritava firma klientide

rahulolu pakutavate toodete ning teenustega.



Probleemist 1dhtuvalt on t66 eesmarkideks esmalt vilja selgitada, kuivord rahul Denim
Dreami kliendid pakutavate toodetega ja klienditeenindusega ning seejérel uurida, milliseid
kiilgi tuleks esmajoones tdiustada, et kliendiootusi paremini tdita ning kliendirahulolu tosta.

T66 on jaotud kolmeks osaks. Esimene peatiikk annab iilevaate kliendirahulolu
olemusest, selle tdhtsusest ning modtmise metoodikatest. Teine osa Kkaésitleb rdivaste
jaekaubanduse turuolukorda ning annab iilevaate uuritavast ettevottest. T66 kolmas peaosa on
piihendatud 1dbiviidud uuringule, selle tulemustele ning autoripoolsetele jareldustele ning
ettepanekutele.

Antud t60s ldhtutakse erinevatest raamatutest ja teadusartiklist, mis késitlevad
enamjaolt kliendirahuolu, teenusekvaliteeti ja turundusjuhtimist. Toetutakse peamiselt
jargmiste autorite seisukohtadele: Gronroos; Zeithaml; Reiccheld; Kotler ja Keller; Martilla ja

James ning paljud teised.



1.KLIENDIRAHULOLU OLEMUS JA ROLL

Aastaid tagasi oli kdik tehingupdhine. Igasugune suhtlemine kliendiga algas tehingust
ja 1oppes tehinguga. Turgudel konkureeriti vaid hinna tasemel ja teenindus ning lisakasud ei
méanginud mingisugust rolli. Mida aga aeg edasi, seda raskemaks on muutunud tarbijate
rahuldamine. Kliendid on targemad, hinnatundlikumad, ndudlikumad, vihem andestavad kui
eales varem ning neid timbritsevad konkurentide samavaérsed voi isegi paremad pakkumised.
(Kotler, Keller 2005, 155; Mitchell 2004, 30-31)

Mitmed autorid on veendunud, et tdnapdeva konkurentsitihedal turul on eduka
ettevotte eelduseks kliendikeskus. Suurepéraste ettevotete koik tegevusvaldkonnad on
orienteeritud tarbija vajaduste rahuldamisele, mille 14bi taotletakse pikaajalist kasumit. Seega
vOib tdnapdeva turundust nimetada klientide leidmise ja hoidmise kunstiks. (Kotler, Keller
2006, 1).

Rahuolevad kliendid on ndus ostma ning maksma rohkem ning on véga tdendoline, et
nad levitavad head sdna ka oma sdpradele ja tuttavatele.

Jargnevas t60s tuleb juttu, mida kitkeb endas kliendirahuolu, miks on oluline seda

modta ning milliseid on kliendirahulolu mddtmise vdimalused.

1.1.Kliendirahulolu maoiste

Kliendirahuolu on wuuritud juba pikki aastaid, kuid siiani pole joutud selle
definitsioonis konsensuseni. Moned kliendirahuolu seletused on jérgnevad:
e Helgeseni jérgi on klient rahul, kui talle pakutav toode iihtib tema vajaduste,
unistuste ja noudmistega. (2006, 246)
e Rahvusvahelise drisdnastiku jargi on kliendirahuolu mdddetav vastavalt

korduvostjate arvule. (Business Dictionary...)



e Kotleri ja Kelleri jargi on kliendirahuolu naudingu voi pettumuse tunne, mis
tuleneb ootuste ja tegelikkuse vordlusest. (Kotler, Keller 2006, 144)

e Solomoni, Bamossy, Askegaardi ja Hoggi jargi on kliendirahulolu iiletildine
suhtumine, mida Kklient tunneb peale ostu sooritamist. (Solomon et al 2006,
583)

e Gronroos seletab kliendirahulolu, kui kliendi kognitiivset ja afektiivset
hinnangut, mis baseerub tema isiklikel kogemustel ettevottega. (2007, 96)

e Kliendirahulolu on vastav méir, mis tekib potentsiaalsete klientide ootuste
toote vOi teenuse suhtes ja tegelikult saadud teenuse vahel. (Raab et al 2008,
44)

Eelnevatest definitsioonidest v3ib jareldada, et kliendirahulolu on tarbija
psiihholoogiline seisund, mis on ootuste ja tegelikkuse vordluse tulemus tarbimise hetkel voi
selle jargselt. Taiuslikus maailmas peaks oodatav ja tegelik teenus iihtima: klient saab seda,
mida ootab. Praktikas aga see tavaliselt nii ei ole. Turunduse peamiseks eesmargiks voibki
lugeda 16he vihendamist. (Bruhn, Georgi 2005, 37-38).

Klientide ootusi mojutavaid faktoreid saab jagada kaheks — kontrollitavad ja
kontrollimatud tegurid. Kontrollitavad mojurid on otseselt seotud ettevotte tegevusega nagu
turunduskommunikatsioon, avalikud suhted, miitigilubadused ja hinnad. Kontrollimatud
faktorid aga ettevotte tegevusest ei soltu. Sinna alla kuuluvad néiteks suusonaline reklaam,
klientide personaalsed vajadused ja vaiartused ning konkurentide pakkumised.

Sooritustase, mida tarbija tegelikult tajub on pohjustatud nii tehnilisest kui
funktsionaalsest kvaliteedist ehk millist kaupa voi teenust ning mil viisil kliendile pakuti.
Oodatava ja tegeliku taseme vordlusest tekibki kliendirahulolu v&i rahulolematus. Antud

olukorda illustreerib joonis 1. (Gronroos 2007, 77)



Codatav
lovalitest

Tegelik
lovalitest

Kliendirahulolu

Kontrollimamd
faltorid:

Kontrollitavad
faltorid:

Funktsionaalne

kvaliteet: MIDA kvaliteet: KUIDAS

Suusdnaline reklaam

Turundus

Miitigilubadused Isiklikud  vajadused

Hinnad ja vidrtused

Avalikud suhted Konkurentide
pakloimised

Joonis 1. Kliendirahuolu tekkimine

Allikas: Gronroos 2007, 77; Zeithaml et al Services Marketing 2009, 123

Viimased analiiiisid nditavad, et tegelikkuses pakuvad ettevotted alati klientidele
teenust, olenemata sellest, mida nad toodavad. Igasugused lahendused tarbijate vajadustele,
nagu kaubad, teenused v0i nende kahe kombinatsioonid, on Gronroosi jargi teenused. Seega
méngib suurt rolli kliendirahulolu tekkimisel see, kuidas tajub klient teenusekvaliteeti.
(Gronroos 2007).

1.2 .Kliendirahulolu olulisus

Kui varasemalt peeti kodige olulisemaks uute klientide hankimist, siis tdnapdeval on
turundajad teist meelt: kdige olulisem on siilitada ja tugevdada juba olemas olevaid
kliendisuhteid. Firma on kulutanud palju raha oma klientuuri hankimisele, kuid konkurendid

meelitavad kliente kogu aeg enda juurde. Kliendi kaotamine ei tdhenda mitte ainult jargmise



miitigi vihenemist, vaid ka seda, et firma kaotab kliendi eluaegsetelt ostudelt saadava kasumi.
Peale selle nduab asendusklientide hankimine kulutusi. Uue kliendi ligimeelitamine on
TARP-uurimuse jérgi viis korda kallim kui olemasoleva kliendi rahulolu saavutamine. Ja mis
veel halvem — kulub mitu aastat, enne kui uue kliendi ostud ulatuvad kaotatud kliendi ostude
tasemele. (Raab et al 2008)

Téanapédeval on lisandunud veel iiks karm reaalsus, millega kehva rahuloluga ettevotted
peavad silmitsi seisma — see on sotsiaameedia. Globaalse uuringu- ja konsultatsioonifirma
Accenture tleilmse uuringu jargi radgib 86% Kklientidest halvast klienditeenindusest edasi
vihemalt 9-15 sobrale. Veelgi hullem, 26% klientidest ldheb ja postitab ebameeldiva
kogemuse internetti 1dbi ajaveebi vdi sotsiaalmeedia. Kusjuures see trend on kasvav, aastal
2010 oli néitaja koigest 20%. Seega voib iga negatiivne iiksikjuhtum leida suure tdendosusega
tee tuhandete ja isegi miljonite inimesteni.(Bankiir 2012)

On veel mitmeid statistilisi niitajaid, mis toestavad kliendirahulolu olulisust. Mdned
naited nendest on jargmised (Raab et al 2008, 60):

e On 300% toendolisem, et rahulolev klient jadb ka edaspidi kliendiks, kui mitte
rahulolev klient.

e Vdimalus, et viga rahulolev klient on parim reklaamivorm, on 100% ldhedane.

e 95% pahastest klientidest jddvad lojaalseteks, kui probleem lahendatakse 5
paeva jooksul.

o 75% Kklientidest poorduvad konkurendi poole, kuna nad ei ole rahul
teenindusega ning 25% klientidest vahetavad ettevotet, kui nad ei ole rahul
hinna vai kvaliteediga.

Viljatoodud faktide pohjal on firmadel pohjust jélgida, kui rahul on kliendid pakutava
teenusekvaliteediga. Peale eclnimetatud niitajatele on kliendirahulolu mdotmisel veel teisi
suuri eeliseid, mis aitavad kaasa ettevitte arnenemisele ning ldbi selle ka parematele
tulemustele. Moned eelised, mida annab kliendirahulolu hindamine on jargmised (Sarah 2004,
1; Grigoroudis,Siskos 2010,1-2):

e Kliendirahulolu on koige usaldusvddrsem turuolukorda  kirjeldav
informatsioon. Tdnu sellele saab driorganisatsioon hinnata enda positsiooni

turul ning sellest tulenevalt plaanida enda tulevikuplaane.
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Suur arv kliente hoidub omal algatusel rahulolematuse voi kaebuste
viljendamisest. Selle pdhjuseks voib olla isiklik suhtumine voi arvamus, et
konealune ettevote ilmselt ei tegele kliendi muredega.

Kliendirahulolu mdodtmine voib aidata organisatsioonil paremini moista
klientide kditumist ning iksikasjaliselt analiiiisida klientide ootusi, vajadusi
ning soove.

Rahuolu-uuringu tulemused voivad paljastada klientide ja ettevotte juhtkonna
erinevad ootuseid teenuse kvaliteedi suhtes.

Kliendirahulolu hindamine kujundab pidevalt areneva ja innovaatilise
ohkkonnaga organisatsiooni ning aitab seda hoida ning jalgida.

Aitab tekitada klientides lojaalsust, meelespidamist ning 16puks ka kasumit

Samas ei tohi unustada, et kasumlikud on jatkuvalt need kliendid, kelle peale

kulutatakse turundamise, miiiigi ja teenindamise osas vihem kui nende pealt teenitakse. (Saul

2003). Ka Reinartz ja Kumar on seisukohal, et lojaalsed kliendid ei ole alati vihem

hinnatundlikumad v&i kergem teenindada. Pigem soovivad piisikliendid saada suuremaid

allahindlusi ning personaalsemat teenindust. Seega on kasumlikud ainult need lojaalsed

kliendid, kes tulenevalt rahulolust on ndus rohkem ostma ja maksma. (Reinartz, Kumar 2002).

1.3.Kliendirahulolu tostmise voimalused

Nagu eelnevatest peatiikkidest selgus, on klientide rahulolu otseselt seotud ettevotte

tulemustega.

Selleks, et moista ettevotte positsiooni turul, tuleb esmalt kliendirahulolu

modta. Rahulolu hindamiseks ning ettevotte olukorra parandamiseks tuleb labida kolm

jargmist etappi (Szwarc 2005, 12-13):

Esmalt tuleb kokku koguda kogu info toodete ja teenuste kohta, mida kliendid
hindavad ning seejarel saadud tulemusi analiilisida ning teha jareldused.
Jargnevalt tuleb saadud infot jagada kogu organisatsiooniga.

Viimasena tuleb saadud informatsiooni kasutada teenusekvaliteedi
arendamiseks, et kasvaks nii konkurentsieelis, kvaliteet, kliendirahuolu kui ka

lojaalsus ning 1dbi selle ka kasum.
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Konkurentide ees eelise saavutamiseks on enimtuntud kolm jérgmist varianti (Kotler,

2012):

Pakkudes konkurentidest madalamat hinda — Agressiivset hinnakujundust
saavad kasutada vdga edukad ettevotted, kelle kulutused on teise samal alal
tegutsevate firmade omadest vdiksemad. Kulutused suudetakse hoida madalal
mitme teguri tulemusena: mastaap; kogemus; firma soodne asukoht; hea
kontroll kulutuste iile; parem positsioon ldbirddkimistel tarnijate ja
turustajatega.

Aidates kliendil vihendada muid kulutusi — Klient voib kiill algselt toote voi
teenuse eest maksta rohkem, kui mdne konkurendi juures, kuid kogukulud pika
perioodi viltel on siiski vdiksemad. Seda aitab tagada néiteks parem kvaliteet,
odavam hooldus, paremad garantiitingimused jne.

Pakkudes lisakasusid, mis teevad pakutava atraktiivsemaks — Firmad
voivad kliente meelitada, pakkudes talle monda jargnevatest kasuteguritest:
individuaaltellimuse vdimalus; mugavus; kiire teenindus; teenuse lisamine voi
parandamine; véljadpe vOi konsultatsioon; kindel garantii; kasulikud

infotehnoloogilised tovahendid; piisikliendiprogramm.

Lisaks on ettevdtetes aina olulisemale kohale tdusnud turunduskommunikatsioon.

Selleks, et tutvustada klientidele ettevotet, selle imagot ja pakkumisi, on voetud kasutusele

mitmeid erinevaid uusi turundusmeetodeid. Moned niited nendest on jargnevad:

Kogemuslik turundus (ingl. k. experiental voi engagement marketing) —
Turundusvote, mille aluseks on pakkuda kliendile nii head teenusekvaliteeti, et
ta tahaks iseseisvalt oma kogemust teistega jagada. Samas julgustakse tarbijaid
head sona levitama ldbi sotsiaalmeedia, e-posti voi uudiskirjade abil. Olulisel
kohal on ka personaalne, kuid mitte liiga pealetiikkiv suhtlusviis. (Groves, E.,
Goodman, G. 2012, 18)

Elustiili turundus (ingl. k. entertaining voi lifestyle) — Turundustehnika, mille
aluseks on inimeste individuaalne elustiil. Antud turundusvdte arvestab
klientide isiklikke eelistusi, kaitumist, sotsiaalelu, riietumisstiili, elukohta ning

palju muud tarbijaga seonduvat.(Dacko 2007, 299)
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e Viiruslik turundus (ingl. 1. viral) — Uldjuhul sotsiaalvdrgustikes toimuv
ndhtus, kus kliente julgustatakse ja abistatakse turundussonumit edasi andma.
(Marketing terms...)

Peale ececlnimetatud votete kasutamist on populaarsust hakanud koguma
kliendiportfellidega tegelemine. Organisatsioonid on hakanud looma kliendiandmebaase, et
jalgida tarbijaeelistusi ning jagada neile personaalseid sonumeid voi pakkumisi (Mitchell
2004).

Selleks, et driorganisatsiooni kliendirahuolu parandada, tuleb seda aga esmalt mdota.
Jargnevas peatiikis toobki autor vilja peamised voimalused kliendirahulolu maotmiseks ja

analuisimiseks.

1.4 Kliendirahulolu mootmise meetodid

Kliendirahuolu modtmise meetodid jagunevad iildjuhul kaheks — otsesteks ja
kaudseteks. Otseste meetodite all mdeldakse kvalitatiivseid (nt siivaintervjuud, kaebuste
analiiiisimine) ning kvantitatiivseid (nt ankeetkiisitlused) lahenemisi. Kaudsete meetodite alla
kuuluvad erinevad turunditajad nagu miiligikdive, turuosa, kordusostumddr, kliendi
tagasivoitmise ja lahkumise méar. (Grigoroudis, Siskos 2010, 1k 13-14)

Kodige enam kasutatakse rahulolu hindamiseks teenuse kvaliteeti modtvaid mudeleid,
millest tuntumad on GAP-analiiiis, SERVQUAL, SERVPERF, olulise-rahulolu analiiiis ning
KANO-mudel. Uldist rahulolutaset aitab mddta soovitusindeks ehk NPS. Jirgnevalt annabki

autor ulevaate eelmainitud tuntumatest rahulolu mootmise meetoditest.

1.4.3. Soovitusindeksi meetod

Soovitusindeksi meetod ehk NPS (ingl. k. Net Promoter Score) on rahvusvaheline
kliendirahuolu modtmise vahend, mis aitab modista ja arendada ettevotete suhteid oma
klientidega. Soovitusindeks annab regulaarset tagasisidet toote voi teenuse kvaliteedi kohta
ning aitab mdista, mida kliendid tegelikult vajavad. (Soovitusindeks...)

NPS loodi 2003.aastal Satmetrixi, Bain&Company ja Fred Reichheldi poolt peale

ulatuslikku kaheaastast uuringut ning seda on tdiendatud pidevalt jargneva 9 aasta jooksul
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Soovitusindeksi meetodi jargi jagunevad kliendid kolme erinevasse kategooriasse:
soovitajad, passiivsed ehk likskdiksed ning mittesoovitajad ehk Iohkujad. Kliendid jagatakse
vastavalt sellele, kuidas nad vastavad kiisimusele: ,,Kui tdenédoline on, et te soovitate meid
oma sdbrale voi kolleegile?*. (Net Promoter...)

Vastuseid antakse 11-palli skaalal ning tulemused jaotatakse jargmiselt (Ibid):

e Ldhkujad ehk mittesoovitajad — hinde 0-6 andnud vastajad. Lohkujad on
rahuolematud kliendid, kes voivad kahjustada ettevotte mainet l1dbi negatiivse
suusOnalise reklaami.

e Passiivsed ehk iikskdiksed — ettevdtet hindega 7-8 hinnanud kliendid.
Passiivsed kliendid on rahuolevad, kuid nad on avatud ka konkurentide
pakkumistele.

e Soovitajad — on potentsiaalsed ostjad ka edaspidi ning soovitavad ettevotet
oma sOpradele ja tuttavatele. Nemad hindavad skaalal hinnetega 9-10.

Soovitusindeksi védrtus arvutatakse lihtsa lahutustehtena, kus soovitajate osakaalust
lahutatakse mittesoovitajate osakaal. Arvesse ei voeta "iikskdikseid". Arvutuskdiku

illustreerib joonis 2. (Ibid)

Mittesoovitajad Soovitajad
LN A A
' ~ Y \
I o L} 4 I 2 LI 5 L 4 L] 5 L N L] - L = L o I - 1
NPS Soovitajate % | —— | Mittesoovitajate %

Joonis 2 Soovitusindeksi arvutuskiik
Allikas: (Soovitusindeks...)
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Moistmaks soovitusindeksi tegelikku véaartust, tuleb ettevottel seda vorrelda oma
otseste ja kaudsete konkurentidega. Suurema NPS-ga ettevotted on edukamad ning kasvavad
kiiremini. Kdige tohusama kasvuga ettevotete keskmine NPS jdédb iildjuhul 50 ja 80 vahele,
kuid enamike ettevotete NPS on tavaliselt 5-10. Kahjuks on ka palju negatiivse
soovitusindeksiga firmasid, mis tdhendab, et neil on mittesoovitajaid rohkem kui soovitajaid.
See selgitab, miks nii paljud ettevotted ei saa kasumit ning neil puudub jéitkusuutlik

majanduskasv. (Net Promoter...)

1.4.4. GAP mudel

GAP mude ehk 16hedeanaliitisi mudel on 1985. aastal Parasuramani, Zeithamli ja
Berry poolt loodud kliendirahulolu mddtmise meetod, mis hindab 16het oodatava ja tegelikult
saadud teenuse vahel. GAP mudel aitab vilja selgitada, kuidas on ettevdttel voimalik liikuda
oma hetke seisukorrast soovitud positsioonini (Business Dicionary...). Tulemuste saamiseks
palutakse tarbijatel hinnata erinevaid teenuse atribuute kahest aspektist. Esiteks palutakse
vastajatel hinnata, milline on ettevotte hetkeolukord ning seejarel anda hinnang milline see
tegelikult olema peaks. Analiilisimiseks tOstetakse esile liingad, mis vajavad tditmist.
(Gronroos 2007). Liingad, mis mojutavad tarbija tajutud kvaliteeti, on jargnevad
(Bruhn,Georgi 2005, 49):
e LOHE 1 - erinevus klientide ootuste ja juhtkonna arusaamast klientide ootuste
vahel.
e LOHE 2 — erinevus juhtkonna arusaamast klientide ootuste kohta ja juhtkonna
poolt kindlaks maératud teenuse kvaliteedi ndoudmiste vahel.
e LOHE 3 — erinevus juhtkonna teenuse kvaliteedi ndudmiste ja tegelikult
teostatud teenuse vahel.
e LOHE 4 — Erinevus klientidele andava info ja tegelikult saadava teenuse
vahel.
Viimane LOHE 5 niitab tajutud teenusekvaliteeti, mis on mératletud kui erinevus
tarbija ootuste ja tarbija taju vahel, mis omakorda soltub nelja liinga suurusest ja suunast.
(Zeithaml jt 1988, 35-36). GAP analiiiisi liinkadest annab iilevaate joonis 3.
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Kodigi vodimaliku nelja liinga kaotamisel suudab ettevote oma teenuse kvaliteeti

maksimeerida. (Bruhn,Georgi 2005, 49)

KELIENT

TEENUST
PAKKITV
FIEMA

Joonis 3. GAP analiiiis
Allikas: Bruhn,Georgi 2005,51

GAP-analiitis kiill seletab, kuidas kliendid méaratlevad teenuse kvaliteeti, kuid siiski

voivad tekkida erinevad tolgendused, kas tegu on kdrge voi madala kvaliteediga. Erinevate

tolgenduste pdhjus peitub klientide ootustes. Ootused muudavad erinevaid teenuse kiilgi.
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Niiteks on inimesi, kes lennufirmade juures hindavad vaid mugavust ja paindlikkust ning
samas on tarbijaid, kelle jaoks mingib rolli vaid hind. Need kaks gruppi inimesed vdivad

samat ettevotet hinnata viga erinevalt.(Bruhn,Georgi 2005, 49)

1.4.5. SERVQUAL mudel

SERVQUAL mudel on 1980ndatel Parasuramani, Zeithamli ja Berry poolt loodud
uurimismeetod, mis nditab, kuidas klient hindab teenusekvaliteeti. Nende teooria aluseks oli
mote, et kliendirahulolu siilitamiseks tuleb tarbijatele tagada voOimalikult ootuspédrane
teenindus. Kui kliendi ootused iihtivad rahuloluga, siis on tarbijad rahul. Vastupidisel
olukorral on tegemist rahuolematuse voi pettumusega. Kui aga tegelik sooritustase iiletab
ootused, siis on kliendid meelitatud. (Gilmore 2003, 40)

Parasuraman et al 16id esialgselt mudeli, milles oli 10 erinevat dimensiooni teenuse
kvaliteedi hindamiseks. Hiljem kohandati mudelit viie dimensiooniliseks (Grénroos 2007):

e Fiiiisiline keskkond (ingl. k. tangibles) — ehitiste, seadmete, tootajate véalimus.

e Usaldatavus (ingl. k. reliability) — ettevotted teevad kdike lubatut.

e Vastutulelikkus (ingl. k. resposiveness) — klientide individuaalsete soovidega
arvestamine.

e Kindlus (ingl. k. security)— usaldus ja vajalikud oskused, et t66 saaks kindlasti
tehtud.

e Empaatia (ingl. k. empathy)— kliendi vajaduste mdistmine ning individuaalse
teenuse pakkumine.

Viie dimensiooni hindamiseks ja eristamiseks soovitatakse kasutada 22 atribuuti, mis
aitavad moota kliendirahulolu taset. (vt Lisa 1)

Esmalt palutakse vastajatel hinnata, milline peaks olema teenus heas ettevottes (voi
millist teenust nad ootasid uuritavalt ettevottelt) 22 atribuudi 1dikes ning seejdrel anda oma
hinnang, millist taset nad tegelikult tajusid. (Ibid)

Tagasiside kogumiseks esitatakse iga viie dimensiooni kohta kaks viidet, mida
vastajad peavad hindama iildjuhul 7-pallisel Likerti skaalal (Hinne ,,7* tdhendab taielikult
noustumist, hinne ,,1° mittendustumist). Esimene vdide kdib oodatava teenuse kohta ning

teine viide tegeliku saadud teenuse kohta. Naiteks:
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e Hea ettevotte klienditeenindajad on alati viisakad ja abivalmis.
e Ettevotte X klienditeenindajad on alati viisakad ja abivalmid.

Kliendirahulolu analiiisimiseks arvutatakse k3igi viie dimensiooni tegurite keskmised
hinnangud ootustele ja tajutud sooritustasemele. Seejdrel lahutatakse kogetud tasemete
keskmistest oodatava taseme keskmised védrtused ning saadakse 1dohed, mis nditavad
kvaliteeditaset. Mida suurem on 10he oodatava ja tegeliku teenusekvaliteedi vahel, seda
madalam on kliendirahuolu. SERVQUAL mudel aitab hinnata ka {ildist kvaliteediniitajat.

Selleks vaadelsakse kdigi dimensioonide atribuutide keskmist vaartust.

1.4.6. Olulisuse-rahulolu analiiiis

Olulisuse-rahulolu analiiisi ehk IPA-analiiisi (ingl. k. importance-performance
analysis) tutvustasid esmakordselt Martilla ja James 1977.aastal. IPA-mudel loodi eeldusel, et
see aitaks ettevotetel vélja selgitada milliseid toote vOi teenuse atribuute peaks rohkem
arendama, et olla turul konkurentsivoimelisem. (Martilla, James 1977)

IPA maatriksi koostamiseks kasutatakse kliendirahulolu-uuringust saadud andmeid.
Maatriksi y-teljele kantakse olulisus ning x-teljele rahulolu tegelikult saadud teenusega.
Maatriks on jagatud neljaks osaks, mis aitavad mdista, milliseid kiilgi peaks ettevite
tugevdama (vt joonis 4.). Need neli maatriksi veerandit on jargnevad (Corra, Henrique 2007,
1484):

e ,Hoia oma taset“ - Sellesse veerandisse sattunud atribuudid nditavad korget
olulisust ja rahulolu ning on tavaliselt voimalik eelis konkurentide ees.

e ,Keskendu siia®“ — Atribuudid, millel on korge olulisus, kuid madal rahulolu
ning vajavad kiiret reageerimist.

e ,Vihem-prioriteetne* — Vihese olulisusega ja rahuloluga atribuudid, millele
ei tohiks liiga palju panustada.

e ,Voimalik iileto6“ — Madala olulisusega, kuid korge rahuloluga atribuudid,
mille puhul raiskab ettevotte iildiselt oma ressursse ning vdiks neid paremini

dra kasutada mOnes muus valdkonnas.
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Joonis 4. Olulisuse-rahulolu analiits
Allikas: (Martilla, James 1977)

IPA-mudel pakub mitmeid eeliseid hindamaks seda, kuidas kliendid aktsepteerivad
ettevotte turundusprogrammi. Antud tehnika on odav ning kergesti moistetav, mis annab
tahtsa iilevaate, millistele turundustegevustele peaks ettevdote rohkem tdhelepanu pdorama
ning millised votavad liiga palju ressursse. IPA-mudeli tulemused aitavad ettevotte juhtkonnal

tolgendada andmeid ning sellest tulenevalt kasvatada strateegiliste turundusotsuste

kasulikkust. (Martilla; James 1977,79)

1.4.7. KANO mudel

KANO mudel on Jaapani kuulsa professori ja majandusdppejou Noriaki Kano poolt
loodud kliendirahulolu modtmismeetod, mis loodi, et mdista paremini, kuidas kliendid
arenevad, hindavad ja vastu votavad teenusekvaliteedi atribuute ning aitab keskenduda nende
atribuutide arendamisele, mis tarbija jaoks koige olulisemad on.( Raab et al 2008)

KANO mudeli jérgi on rahulolu ja rahulolematus kaks iseseisvat mdistet inimese peas
ja seega tuleks neid vaadelda eraldi. Kano jdreldas sellest, et vajatav teenus ja
rahulolu/rahulolematus ei ole alati lineaarsed. KANO mudel toob vilja erinevad perspektiivid,

et anallilisida voimalusi toote-ja teenusekvaliteedi arendamiseks. Seda seetottu, et Kano
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mudel arvestab ka mittelineaarsete suhetega pakutava teenuse ja rahulolu vahel
(Paraschievescu, 2012). KANO mudeli jargi jagatakse klientide ootused ettevotte poolt
pakutavale produktile jargnevalt (Raab et al 2008):

e Elementaarsed véi kohustuslikud standardid (ingl. k. basic or must-be) — on
pOhistandardid, mida pakutav toode vdi teenus peab absoluutselt tditma. Neid
kriteeriume peavad tarbijad hddavajalikuks, loomulikuks ning nende puudumisel
jaab klient rahulolematuks.

e Uhedimensioonilised v6i sooritustegurid (ingl. k. one-dimensional or
performance) — Nende standardite puhul on rahulolu proportsionaalne teenuse
sooritusega. Mida kdrgemal tasemel suudetakse teenust pakkuda, seda kdrgem
on klientide rahulolu tase. Antud ootused peaksid klientide silmis konstantselt
arenema paremuse poole.

e Atraktiivsed voi ponevust tekitavad standardid (ingl.k. attractive or thrill) -
Kliendirahulolu tugevalt mojutavad tegurid, mida klient tegelikkuses ei oota,
kuid neid saades, tekib nn kliendirahulolu uputus (ingl. k. overflowing). Uldiselt
on tegu mone tasuta lisapakkumise, erilahenduse voi turundustrikiga.

e Tihtsusetud tegurid (ingl. k. indifferent) — Antud tooteomadused ei ole kliendi
jaoks olulised ning nende eest ei olda valmis maksma lisaraha.

e Vastupidise tulemusega tegurid (ingl. k. opposite voi reverese) — Tegurid,
mida klient ei soovi toodetele voi teenustele ning iildjuhul tahaks ta isegi
vastupidist.

Enne KANO kiisimustiku koostamist on oluline vilja selgitada, mis standardid on
ettevotte klientide jaoks olulisimad. Selleks on mitmeid erinevaid meetodeid.
Enamlevinumaks vdimalusteks on korraldada intervjuusid fookusgrupiga, analiiiisida
klientide kaebusi voi pidada arutelusid teenuse tarbijatega. Kui on vilja selgitatud klientide
jaoks olulised detailid seoses toodete ja teenustega, siis koostatakse KANO kiisimustik, kus
esitatakse kiisimused voi viited kahes erinevas vormis — funktsionaalses (jaatavas) ja mitte-
funktsionaalses (eitavas) vormis. KANO kiisimuste nédide on jargnev (Ibid):

o Kuidas Teile meeldiks, kui kontaktisik oleks alati saadaval?
o Kuidas Teile meeldiks, kui kontaktisik ei oleks alati saadaval?

Igale kiisimusele on etteantud viis erinevat vastusevarianti:

e See oleks viga meeldiv
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e Ma eeldangi seda
e See ei ole minu jaoks oluline
e Ma suudaksin seda taluda
e See hiiriks mind véga
Vastused jagatakse hindamistabelisse, mille abil tehakse spetsiifilised méératlemise
protseduurid ning mille jargi klassifitseeritakse toote standardid. Vastuse kombinatsioonid
jagunevad viide erinevasse iileval esitatud standardi gruppi, mis aitavad vélja filtreerida
relevantsed pohi-, esinemis- ning ponevusstandardid (Paraschievescu, 2012).
Saadud vastused Kklassifitseeritakse tulemuste tabelis, mille jargi saab hinnata
standardite olulisust. Standarite vaatlemine on viga lihtne — esimesena tulevad
pohistandardid, nendele jirgnevad esinemisstandardid ning viimasena tulevad ponevusega

seotud standardid. (Ibid) Kano mudeli kiisimustiku labiviimist illustreerib joonis 5.

1. Kiisimustik

Funktsionaalne Vastusevariandid

kiisimustikn vorm: 1.522 oleks viga meeldiv. ——

Enidzs Teille meeldiks, ki | 202 ecldangi seda

kontaktisik  eoleks  alati | 3822 2 ole miu jeoks

szadaval? olulme
4 Mz sundzksin seda taluda
5.3ee hiiriks mnd viga

Mitte-funktsionaalne Vastusevariandid 2 Hindamise tabel

kilsimustiku vorm: 1.5ee pleks vipa mesldiv Toote Mitte-funktzionaalne

Knids Teie meddiks, ki | 2Ma eeldangi seda standard 11 2 3 [4 [5

kontaktisik e olsks aati | 3.5 & ol mim jaoks — [T [T [T [T [T [P |+

saadaval? oluline —"i 10T LB
4 Mz smudzksin seda taluda - 3 (0T |1 |1 |B
| 3-See ks mind vags z 0T T [T [B
[ = s |0 |O |O |0 |U

3 Tulemuste tabel

Toote T/ P|B|I|O|U| Kokku| Kategooria

standardid

Joonis 5. Kano kiisimustiku naidis

Allikas: Raab et al 2008 , lk 46
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KANO mudelit on hea kasutada ettevotte peamiste kvaliteeditegurite vilja
selgitamiseks. Lisaks aitab ta mdista, kuhu peaks ettevotte oma ressursse esmajoones

investeerima ning samas vOimaldab avastada ja elluviia tooteomadusi, mis aitavad erineda

konkurentidest ning 14bi selle tosta kliendirahulolu oluliselt. (PARASCHIVESCU 2012)
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2. ETTEVOTTE TURUOLUKORD

Kiesolevas peatiikis analiiiisib autor Eesti rdivatdostuse turuolukorda, tuues vilja
peamiste turuliidrite majandusnéitajad ning iildise sektori koondiilevaate. Teine alampeatiikk
annab iilevaate Denim Dreamist, mis holmab endas uuritava ettevotte iildist kirjeldust,

eesmirke, tulemusi ning organisatsiooni struktuuri.

2.1. Ettevotte konkurentsiolukord

Eesti rdivaturgu iseloomustab killustatus paljude rdivakettide vahel, madal
kliendilojaalsus ning rodivastele spetsialiseerunud kaupluste tihe konkureerimine
spordikaupluste ning oluliselt soodsamat alternatiivi pakkuvate hiipermarketite, kasutatud
rilete kaupluste ning turuga. (TNS EMOR 2013)

Rdivastdostuse miitik on otseselt seotud majandusolukorraga ning rahvastiku
elatustasemega. Kuna rdivaste soetamine ei kuulu esmaste vajaduste rahuldamise hulka, siis
igasugune kiitustehindade ja kommunaalkulude kasv vdhendab oluliselt inimeste vOimet
soetada riideid ja jalatseid. (Eesti rdivaste..)

Hetkel on Eesti turul 384 rdivaste jaemiiligiga tegelevat ettevdtet, pakkudes t66d
rohkem kui 6000 inimesele. Jaemiiiik Eestis oli 2012.aastal iile 443 miljoni euro, mis on
vorreldes eelneva aastaga suurenenud 12%. Ulevaate viimaste aastate rdivaste jackaubanduse

turumahust annab joonis 6. (Statistikaamet...)
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Allikas: Statistikaamet

Pérast suhteliselt keerulisi kriisiaastaid on rdivatodstuse miilik viimastel aastatel kiill
taas hakanud tdusma, kuid tipptasemetest jaddakse veel kaugele. Turuolukorra paranemisele
aitab kaasa majanduse stabiliseerumine ning kasvav turistide sissevool (Ibid)

Roivaste ja jalandude jaemiiligi segment saavutas pohja 2009. aastal, sel hetkel
vidhenes turu maht 25% vorreldes 2007. aastaga. Vastavalt Statistikaameti andmetele vdahenes
turu maht kahe aastaga rohkem kui 50 miljonit eurot. Alates 2010. aastast hakkas rdivaste
jaekaubandus taastuma. 2012. aasta kolmandas kvartalis saavutas turg mahu 58,5 miljonit
eurot, mis on vordne 2007.aasta IV kvartaliga. (Ibid)

Jaekaubanduse ettevotted elasid kriisi iile erineval moel. Kahe suurima Baltikumi
roivaste jaemiitlija, Baltika ja Apranga, miitigimahud ei joudnud 2007. aasta tasemele. Nende
miitigimahud olid 2011. aastal vorreldes 2007. aastaga vdiksemad, vastavalt 31% ja 19%. Nii
Baltika kui ka Apranga niitasid 2013. aaasta jaanuaris kasvu vorreldes eelmise aasta sama
perioodiga, vastavalt 4% ja 7,6%. Kiibe langust nditasid ka teised keskmise suurusega
ettevotted, nagu niiteks A&G kaupluste jaemiiiigikett, kes kaotas mérkimisvdirselt oma
turuosa. (Ibid)

Kallimate brindide, nagu Denim Dream, Guess, Tommy Hilfiger, tarbijad jdid truuks

oma eelistusele, ning kriisi 10ppedes jatkasid rdivaste ostmist oma lemmik kauplustes. Seda
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néitajatega kasvas ettevotte kéive 2011 aastal 23% . (1bid)

Tugevamat kasvu niitasid jackaubandusettevotted, mis on spetsialiseerinud naiste ja
laste roivaste miitigile. Lindexi kaupluste jaemtiiigikett kahekordistas oma kédivet aastatel
2007 — 2011. (Ibid)

Eesti juhtivateks riidemiiiijateks on kiirmoebrandid. Selle pdhjuseks on nende kiire
reageerimine vastavalt turu ndudmistele. Kiirmood on seotud hinnaga ja elabki sellest, et
miilib odavamat kaupa madalama kvaliteediga, mis vdib-olla ei kesta nii kaua, aga voimaldab
moega kaasas kiia, kuna kollektsioonid vahetuvad kiiremini. (Stadnik 2013).

Valitsevateks rdiva jackaubanduse turuliidriteks Eestis on Apranga Grupp (Zara,
Mango, Bershka...), LPP Retial Estonia OU (Reserved, Mohito, House...) ning A&G
Kaubanduse AS (Vero Moda, Vila, Only..) (Stadnik 2013). Suuremad kohalikud ettevotted
roivatdostuses on Baltika, lasterdivaste tootja Lenne, Sangar, llves-Extra ning toordivaste
tootja PVMP-EX. (Kahu 2013). Viikse turuosa vitavad enda alla ka erinevad luksusbréndid,
kuid nemad ei tee mérkimisvaérset kiivet. (Stadnik 2013).

Lahitulevikus ennustatakse roivaste jaekaubanduse turul suuri muudatusi, kuna
kdesoleva aasta jaanuaris avati Eestis esmakordselt suured Euroopa jackaubanduse ketid
H&M ning Debenhams. Konkurendid on ettenédgelikult hakanud varasid konsolideerima.
Mitmed viiksemad ettevotted iihinevad voi omandatakse edukamate turutegijate poolt. (Eesti

roivaste..)

2.2. Uuritava ettevotte iilevaade

Péhiandmed. Poldma Kaubanduse AS, rohkem tuntud Denim Dreami kaubamaérgi all,
on teksa- ja vabaajardivaste jackaubandusega tegelev ettevote.

Denim Dreami kaubamirk loodi 2003. aastal ning 2004. aastal avati esimesed Denim
Dreami kauplused. Denim Dreami asutajateks on Poldma perekond, kust périneb ka ettevotte
nimi. Ténaseks on ettevote joudsalt laienenud, omades iile 60 brindipoe ja multibrandipoe
Eestis, Latis ja Leedus. (Denim Dream...)

Denim Dreami kauplustekett on tuntud mitmekiilgse briandivaliku poolest terves
Baltikumis, pakkudes klientidele maailmakuulsaid moebrénde, nagu Guess, Tommy Hilfiger,

Pepe Jeans, Diesel, Desigual, Kaporal, Fornarina, MissSixty, Marlboro Classics, Mustang,
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TomTailor. AS Poldma Kaubanduse on koigi nende kaubamirkide maaletooja ning tegeleb
jae- ja hulgimiitigiga. Esindatud on laias valikus kvaliteetsed teksa- ja rdivakollektsioonid nii
naistele kui ka meestele. Kauplustest leiab ostja riideid pidulikeks tiritusteks ning vaba aja
veetmiseks. (Ibid)

Ettevotte eesmirk on kliente rodmustada, pakkudes neile unustamatuid moeelamusi
ning suurepérast personaalset teenindust, et muuta kogu ostuprotsess voimalikult lihtsaks ning
mugavaks. (Ibid)

Ettevotte tulemused. Poldma Kaubanduse AS-i miiligitulu oli 2012.aastal 23,7
miljonit eurot, millest puhaskasum oli 2,4 miljonit eurot. Vdorreldes 2011.aastaga kasvas
kasum 2012.aastal 36,1%. 2013. aastaga suudeti kasumit kasvatada veel lisaks 20%.

Tadnu headele tulemustele saavutati 2013.aasta edukaima jaekaupleja tiitel ning
Aripideva ettevotjate TOPis tdusti 50 esimese sekka.

Poldma Kaubanduse AS on asutanud ka heategevusorganisatsiooni Denim Dreami
sihtasutus, mille eesmérgiks on toetada unistuste poole piilidlevaid inimesi, aidata abivajajaid
ja edendada {ileiildist iithiskondlikku arengut. Toetuse saajad selgitatakse vélja avaliku
konkursi alusel.

Léhiajal on ettevotte omanikul vdimalik ellu viia oma kauaaegne unistus. Nimelt
esitletakse 2014.aasta kevadel Denim Dreami enda rdivabrindi, mida disainitakse ja
toodetakse Eestis.

Ettevotte pikaajalisemaks eesmérgiks on saavutada edu ka véljaspool Baltikumi. Juba
vaikselt vaadatakse Soome poole, kus plaanitakse avada e-pood. Liihiajaliste plaanide hulka
kuulub kasumi suurendamine, parima jaekaupluse positsiooni hoidmine, uute poodide
avamine ning uute briandide turule toomine.

Struktuur. Ettevotte esiotsas on juhtkond, kuhu kuulub kaks liiget — juhtkonna
esimees ja esinaine. Juhtkonna esimees on ettevotte tegevjuht ja omanik tihes isikus, kes 166b
kaasa kdikides ettevottega seotud tegevustes. Seega vajab tegevjuhi kinnitust nii iga riie, mis
poodidesse tellitakse kui ka kommikarp, mis koostodpartneritele jouluks kingitakse.
Juhtkonna esinaisel on rohkem nduandja roll ning tema ettevotte igapdeva toimetustes ei
osale. Samuti tegutsevad Denim Dreami heaks ettevdtte esimehe ja esinaise kaks poega,
kellelt ostetakse sisse finantsndustamis- ning IT-teenust.

Ettevote on jaotatud osakondadeks, mis koik alluvad juhtkonnale. Nendeks

osakondadeks on ostu-, raamatupidamis-, personali-, turundus-, kujundus-, e-poe-, ning
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hulgimiiiigiosakond. Osakonnajuhid vastutavad oma valdkonna toimimise eest kogu
Baltikumis. Litis ja Leedus on abiks kaupluste- ja personalijuhid ning assistendid, kes alluvad

Eesti osakondadele. Tapsemat iilevaadet Denim Dreami struktuurist annab Lisa 13. (Denim
Dream..)
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3. DENIM DREAMI KLIENDIRAHULOLU-UURING

Kéesoleva bakalaureuseto0 raames viis autor ldbi kliendirahulolu-uuringu Denim
Dreami klientide seas. Jiargnevas peatiikis tutvustatakse esmalt uurimiseesmérke ning
analliisimeetodeid, seejirel kirjeldatakse vastajate profiili, antakse iilevaade uuringu

tulemustest ning 16puks esitatakse autoripoolsed jareldused ja ettepanekud.

3.1. Uuringu eesmiirgid ja meetod

Kéesoleva bakalaureuset6d uuringueesmérgiks oli vélja selgitada kui rahul on Denim
Dream-i kliendid teeninduse ning pakutavate toodetega ning lisaks vilja selgitada, milliseid
kitsaskohti tuleks arendada, et tdita klientide ootused ja tdsta iildist rahulolu.

Uuringu eesmirgi saavutamiseks otsustas autor ldbi viia ankeetkiisitluse, et leida
vastused jargmistele kiisimustele:

e Kui rahul on Pdldma Kaubanduse AS-i kliendid teeninduse ning toodetega
erinevate tegurite 10ikes?

e Kauidas on toiminud ettevotte turundustegevus?

e Kui rahul ollakse ettevotte tegevusega iildiselt ning mida tuleks muuta?

Kiisitlus otsustati 1dabi viia on-line keskkonnas, arvestades rahalisi, ajalisi ja
inimressursiga seotud piiranguid. Samuti on tulemuste analiiisimine internetikiisitluse puhul
oluliselt lihtsustatud, kuna puudub andmete sisestamise etapp.

Kiisitlus koostati ankeet.ee on-line keskkonnas (on-line vormi niidis on toodud Lisa
12). Kutse vastamiseks saadeti vilja 1.november 2013. Kiisitlus oli avatud kuni 1.detsembrini
2013. Selle ajaga laekus iile 2000 vastuse, millest adekvaatsed oli 1841.

Kisitlus saadeti Poldma Kaubanduse AS piisiklientidele ning Facebooki lehekiilje
jalgijatele 1abi e-posti uudiskirja voi sotsiaalmeedia postituse. Kutse pShiloosung oli paluda

koiki appi, et muuta edaspidine ostukogemus Denim Dreami poekettides veelgi paremaks.
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Tulemuste analiiiisimiseks ekporditi vastused ankeet.ee keskkonnast Microsoft Exceli
programmi, mille abil tehti vajalikud arvutused ning graafikud tulemuste esitamiseks.

Kiisimustiku sisu ja iilesehitus. Kiisimustiku sisu koostas autor vastavalt uuritava
ettevotte ettekirjutistele ning ldhtudes analiiisimeetoditest. Kuna eesmérk oli saada tagasisidet
koikide oluliste rahulolu mdjuvate faktorite kohta, siis otsustati lasta igal osakonnal kokku
panna enda valdkonda puudutavad kiisimused. Lisaks tehti pidevat koostd6d juhtkonnaga, et
vilja selgitada parim viis, kuidas saada lihtsa kiisitlusega voimalikult palju tagasisidet.

Kiisimustik algas sissejuhatusega, mis andis iilevaate uuringu eesmairkidest ning
klientide tagasiside olulisusest. Motiveerimaks kliente rohkem vastama, otsustati vélja loosida
Denim Dreami 75-eurone kinkekaart. Info loosimise kohta kirjutati uudiskirja, Facebooki
postitusse ning kiisimustiku sissejuhatusse.

Kiisimustiku tilesehitus oli jaotud nelja suuremasse alagruppi, mis késitlesid peamisi
kliendirahulolu mojutavaid faktoreid. Esimene alaosa puudutas teenindusega seotud kiisimusi
1abi mille sooviti hinnata rahulolu klienditeenindajate meeldivusele, viljanidgemisele,
padevusele, abivalmidusele ning oskusele késitleda garantiijuhtumeid. Uuriti ka millist poodi
vastaja koige enam kiilastab, et vilja selgitada, millise kaupluse kohta tagasisidet antakse.
Teine alaosa oli suunatud kaubaga seonduvatele kiisimustele. Selle alagrupi eesméirgiks oli
vilja selgitada, kuidas on kliendid rahul toote-ja brindivalikuga, kvaliteedi ja hinna suhtega
ning materjalidega. Antud kiisimustiku peatiikis oli lisatud kiisimusi, kus vastajatel oli
vdimalus avaldada arvamust, milliseid konkreetseid tooteid voi brinde nad sooviksid Denim
Dreami kauplustest ndha. Kolmandas osas paluti vastajatel hinnata kujundusega seotud
tegureid. Tagasisidet sooviti kaupluste asukoha, sisekujunduse, puhtuse, toodete ja brindide
leitavuse ning vaateakende atraktiivsuse kohta. Esimeses kolmes osas paluti vastajatel esmalt
hinnata iga valdkonna tegurite olulisust ning seejérel tegelikult saadud rahuolutaset. Neljas
alagrupp oli suunatud turundusele. Selle osa eesmirgiks oli vélja selgitada, milline
turundustegevus on toiminud kdige paremini ning mida peaks veel korrigeerima, et jouda
rohkemate klientideni. Kiisimustikku oli lisatud ka ettevotte infovajadusest ldhtuvad
kiisimused ning tekstivdli vabadeks kommentaarideks. Ankeedi 10puosas olid kiisimused
demograafiliste néitajate kohta, et saada aimu vastajate profiilist ning lisatud olid viljad, kus
paluti tdpsustada kontaktandmed neil, kes soovivad osaleda auhinnaméngus. Peale vastuste

saatmist suunati vastaja edasi lehele, kus teda tinati ankeedi tditmise eest.
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Analiiiisimeetodid. Autor valis uurimuse labiviimiseks Martilla ja Jamesi poolt vilja
tootatud olulisuse-rahulolu analiiiisimeetodi (IPA), kuna see aitab véga lihtsalt ja tohusalt
vidlja selgitada, milliseid toote vOi teenusega seotud atribuute tuleks ettevottel arendada, et
olla konkurentsivéimelisem.

IPA meetod on iilesehitatud pShimdttel, et kliendil tuleb hinnata vastavaid toote voi
teenusega seotud atribuute kahest aspektist. Esmalt tuleb anda oma hinnang toote vdi teenuse
teguri olulisusele ning seejdrel hinnata tegelikult saadud rahulolu. Et lihtsustada vastamist
ning saada tdoesemad tulemused, otsustas autor lasta hinnanguid anda 5-palli skaalal.

Moodetavad tegurid selgitati vélja koostods ostu-, teenindus-, kujundus- ning
turundusjuhtidega. Hinnatavateks atribuutideks osutusid 18 jérgnevat tegurit:

e Klienditeenindajate meeldivus

¢ Klienditeenindajate korrektne vilimus

e Garantijjuhtumite ja kaebuste oskuslik késitlemine

e Klienditeenindajate abivalmidus ja tihelepanelikkus

e Klienditeenindajate teadlikkus miitidavate toodete kohta
¢ Kilienditeenindajate oskus leida sobiv toode

¢ Kilienditeenindajate hoolimine kliendi muredest ja soovidest
e Toodete kvaliteedi ja hinna suhe

e Toodete materjal

e Mitmekiilgne tootevalik

e Trendikas tootevalik

e Toodetel oleva informatsiooni arusaadavus

e Toodete leitavus

e Brindide leitavus

e Vaateakende atraktiivsus ja vdlimus

e Kaupluste puhtus ja korrashoid

e Kaupluste sisekujundus (m6obel, iilesehitus)

e Kaupluste asukoht

Tegurite keskmised véaartused kanti graafikule vastavalt olulisuse ja rahulolu
hinnangutele ning seejédrel tdlgendati tulemusi vastavalt sellele, kuhu piirkonda tegurid

sattusid.
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Lisaks arvutati védlja soovitusindeks ehk NPS, mis on lihtne ja mugav iildise

kliendirahulolu mddtmisvahend. Soovitusindeksist 1dhemalt saab lugeda t66 esimeses osas.

3.2. Uuringu valimi kirjeldus

Kiisimustiku 10pus esitatud kiisimuste pohjal kujunes vélja vastajate profiil. Klientidel
paluti méirkida demograafilisi nditajaid nagu sugu ja vanus. Kuna iillatavalt suur osakaal
vastanutest olid naised, siis tulemused voivad olla kallutatud. Tapsemalt 88,1% olid naised
ning 11,9% mehed.

Vastajate keskmine vanus oli vordlemisi madal - 32,3 aastat. Selle pdhjuseks voib
tuua internetikiisitlust, kuna valdav enamik Denim Dreami sotsiaalmeedia jdlgijatest ning
pusikliendiprogrammiga liitunutest on noored. Joonisel 7 on vilja toodud vastajate vanuseline

jagunemine.

40-59
11,14%
1824
32,84%
24-39
51,55%

Joonis 7. Vastanute vanuseline jagunemine

Allikas: Autori uuring
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Kuna kordusostjad oskavad anda tidpsemat tagasisidet, siis paluti dra maérkida, kas
vastaja on liitunud piisikliendiprogrammiga. See kiisimus aitas vélja selgitada, kui paljud
vastanutest teavad tegelikult Denim Dreami seotud asjaolusid ning seega on nende vastused
toesemad ning tdpsemad. Uuringust selgus, et 1841-st vastanutest olid piisikliendid 1033 ning
juhukliendid 808 (vt joonis 8).

PUSIKLIENDID
43,9%

JUHUKLIENDID

56,1% \

Joonis 8. Piisi- ja juhuklientide jagunemine
Allikas: Autori uuring

Lisaks paluti kiisitletutel d4ra méirkida Denim Dreami kauplused, mida nad kiilastavad
koige tihedamini ning milline pood on vastaja lemmik ja selle pohjus. Antud kiisimuse
eesmirgiks oli vélja selgitada, millisest kauplusest 1dhtuvad antakse hinnang Denim Dreamile
tildiselt ning lisaks ka vélja selgitada parim kauplus. Parimaks osutusid tilekaalukat Rocca Al
Mare ning Viru kaubanduskeskustes asuvad Denim Dreami kauplused. Pdhjenduseks toodi
avaramat poepinda, meeldivaid teenindajaid, laiemat kaubavalikut. ning mugavat asukohta.

Tapsema iilevaate enim kiilastatava ja lemmiku poe vordlusest annab joonis 9.
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Tallinna Rocca Al Mare keskus
Tallinna Viru Keskus
Tallinna Kristiine
Tartu Ldunakeskus
Rakvere P&hjakeskus
Tartu Kaubamaja
Tallinna Ulemiste
Parnu Kaubamajakas
Parnu Port Artur Il
Tallinna Solaris
Tallinna Jarve Keskus
Kuressaare Auriga
Voru Kagukeskus
Tartu Eeden
Outletid

Tartu Tasku

Astri keskus

J6hvi Jewe keskus
E-pood

Tallinna Magistral

0 100 200 300 400 500

= Enim kilastatav B Lemmik

Joonis 9. Enim kiilastatavate ja lemmikute poodide vordlus

Allikas: Autori uuring
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Klientide poe-eelistuse juures méngib suurt rolli kiill asukoht, kuid vdimaluse korral
eelistatakse suuremates linnades asuvaid Denim Dreami kaupluseid, kuna sealsetes poodides

on laiem kaubavalik ning parem teenindus.

3.3. Uuringu tulemused

Olulise-rahulolu analiiiis. Uuringu ldbiviimiseks  paluti klientidelt vastavalt
olulisuse-rahulolu analiiiisile (IPA) hinnata esmalt, kui olulised on nende jaoks erinevad
toodete ja teenustega seotud aspektid ning kui rahul nad olid vastavate tegurite
sooritustasemega Denim Dreami juures. Hinnanguid paluti anda 5-palli skaalal.
Analiitisimiseks arvutas autor vélja koikide tegurite keskmised ning tdlgendas tulemusi,
kasutades kliendirahulolu definitsiooni, mille jérgi on kliendid rahul, kui tegelikult kogetud
tiletab olulisuse v&i on sellega vordne ning rahuolematud, kui tegelik sooritustase jadb
ootustele alla.

Uuringu analiiiisist selgus, et vastajad peavad enamike viljapakutuid tegureid pigem
oluliseks. Kdige olulisem tegur klientide arvates on kvaliteedi ja hinna suhte paigas olemine.
Selle olulisust hinnati punktidega 4,84. Olulisuselt teisel ja kolmandal kohal olid
klienditeenindajate abivalmidus ning meeldivus, tulemustega vastavalt 4,78 ja 4, 69.

Koige vidhem oluliseks teguriks peeti informatsiooni arusaadavust toodetel, mida
hinnati tulemusega 2,45. Vihemtihtsuselt teisel kohal oli kaupluste sisekujundus, hinnanguga
3,22 ning kolmandal kohal teenindajate oskus leida kliendile alati sobiv toode, mida hinnati
hindega 3,27.

Vastajate jaoks koige enam rahulolu pakkuv tegur on klienditeenindajate korrektne ja
hea vilimus, mida hinnati korgete 4,87 punktidega. Jargnevalt oldi kdige enam rahul
kaupluste puhtuse ja korrashoiuga ning teenindajate meeldivusega, mida hinnati vastavalt
4,78 ja 4,74.

Klientide jaoks koige vahem rahulolu pakkuv tegur oli toodete kvaliteedi ja hinna
suhe, millele anti hindeks 3,56. Lisaks ei olda rahul garantii- ja kaebusjuhtumite késitlemisega
ning kaubavalikuga, millele anti keskmiseks hindeks vastavalt 3,62 ja 3,78. Ulevaate tegurite

olulisusest ning tegelikust rahulolust annab joonis 10.
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Kvaliteedi ja hinna suhe

Klienditeenindajate abivalmidus
Klienditeenindajate meeldivus

Toodete materijal

Klienditeenidajate hoolivus

Klienditeenindajate teadlikkus pakutavate...

Toodete leitavus

Kaupluse puhtus ja korrashoid

Garantiijuhtumite ja kaebuste oskuslik...

Trendikas tootevalik

Tootevalik on lai

Brandide leitavus

Kaupluste mugavad asukohad

Klienditeenindajate korrektne valimus

Vaateakende atraktiivsus ja valimus

Klienditeenindajate oskus leida sobiv toode

Kaupluse sisekujundus

Toodetel oleva informatsiooni arusaadavus

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

= Hinnang olulisusele = Hinnang rahulolule

Joonis 10. Vastajate hinnangud toote ja teenuste olulisusele ja rahulolule

Allikas: Autori uuring

Korvutades tegurite keskmised vairtused, saab vaadelda, milliste aspektide vahel on
suurimad 10hed. Lohe, mis tekkis kui rahulolu iiletas olulisuse, on mairgitud positiivselt.
Negatiivsed on aga need 16hed, mille puhul on vastavate tegurite olulisus korgem kui
sooritustase. Jooniselt 11. on ndha, et kdige problemaatlisemaks kitsaskohaks osutus kvali-
teedi ja hinna suhe. Peale selle peaks iile vaatama toodete materjali ning kaubavaliku.

Vastajate ootusi iiletas kaupluste sisekujundus, teenindajate vélimus ning vaateakende

atraktiivsus. Samas ei hinnatud antud aspektide olulisust viga korgelt.
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aupluse
ekujundus
Toodetel oleva
informatsiooni
arusaadavus
Klienditeenindajate oskus
leida sobiv toode
Klienditeenindajate
korrektne vélimus
Vaateakende atraktiivsus
ja valimus
Kaupluste mugavad
asukohad
Kaupluse puhtus ja
korrashoid
Brandide leitavus
Klienditeenindajate
teadlikkus mutidavate
toodet kohta
Klienditeenindajate
meeldivus
Klienditeenindajate
hoolimine kliendi
muredest ja soovidest
Trendikas tootevalik
Toodete leitavus
Klienditeenindajate
abivalmidus ja
tahelepanelikkus
Lai kaubavalik
Garantiijuhtumite ja
kaebuste oskuslik
kasitlemine
Toodete materjal
Toodete kvaliteedi
ja hinna su
r T T T T T 1
-1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50

Joonis 11. Ldhed olulise ja rahulolu vahel

Allikas: Autori uuring

Analiiiisitulemuste graafiline esitus. Autor paigutas tegurid  graafiku eri
piirkondadesse vastavalt sellele, millised on olulisuse ja rahulolu hinnangute aritmeetilised
keskmised. Piirkondade ldikejoonte mérkimisel 1dhtus autor olulise ja rahuolu tegurite

tildistest keskmistest. Analiiiisi tulemustest annab {ilevaate joonis 12.

36



5
Hoiagtas
Keskendu siia P
2
4 *—e
2
*
4 Vahemprioriteetne * o
5 3
)
Vdimalik
uletdo
2
1
2 3
Rahulolu

Joonis 12. Olulisuse-rahulolu analiiiisi graafiline esitus

Allikas: Autori uuring

Piirkonnas ,,Keskendu siia“ asetsevate atribuutidega tegelemine peaks olema ettevotte
jaoks primaarne. Nende tegurite olulisus on klientide jaoks suhteliselt korge, kuid rahulolu

madal. Ettevotte peaks esimesena tegelema hakkama jargmiste teguritega:

Piirkond ,,Hoia taset® hdlmab tegureid, mida kliendid peavad oluliseks ning on saanud
oma ootustele vastavat teenust vdi toodet. Selle piirkonna atribuutide taset peaks ettevotte

hoidma. Vastavad tegurid on jargnevad:

Kvaliteedi ja hinn

a suhe

Mitmekiilgne kaubavalik

Trendikas kaubavalik

Garantiijuhtumite késitlemine

Toodete materjal

Teenindajate teadlikkus toodete suhtes

Teenindajate meeldivus (sdbralikkus)

Kaupluste asukoht
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e Kaupluse puhtus ja korrashoid
e Teenindajate abivalmidus ja tdhelepanelikkus
e Teenindajate hoolimine klientide muredest ja soovidest
¢ Brindide leitavus
e Toodete leitavus
» Vahemprioriteetne* on piirkond kuhu jddvad tegurid, mille nii olulisus kui rahulolu on
madalad. Nende atribuutidega tegelemine peaks olema ettevotte jaoks teisejarguline. Samas ei
tohiks jdtta antud piirkonnas olevaid tegureid mérkamata, kuna IPA meetodi puhul voib iga
viike muutus atribuudi asukohas oluliselt muuta tema prioriteetsust. Vihemtéhtis tegur on
jargmine:
e Toodetel oleva informatsiooni arusaadavus
Piirkonda ,,Voimalik iiletoo“ jddvad tegurid, mille sooritustaset hindavad kliendid
korgelt, kui samas vdheolulisena. Sellesse piirkonda jddvate atribuutidega tegelemine voib
tadhenda ressursside raiskamist. Seega viimasena peaks ettevotte tdhelepanu poGrama
jargmistele teguritele:
e Vaateakende atraktiivsus
e Teenindajate hea ja korrektne véilimus
e Kaupluse sisekujundus
e Teenindaja oskus leida kliendile sobiv toode
Soovitusindeks ehk NPS. Uldise rahulolu ja lojaalsuse hindamiseks otsustas autor
arvutada soovitusindeksi. Vastajatel paluti 11-palli skaalal hinnata kui tdendoliselt nad
soovitavad konealust ettevotet oma sOpradele ja tuttavatele. Kiisimusele vastajaid jaotati
kolme rithma — soovitajad, passiivsed, 1ohkujad. Labiviidud uuringust selgus, et tdendoliselt
soovitab antud ettevdtet oma tuttavetele 59,2% ning halvustab 17,1% vastanutest. Seega

soovitusindeksis kujunes 42,1%. Vastanute osakaalusid illustreerib joonis 13.
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NPS=42,1%

Joonis 13. Soovitusindeksi jéargi vastajate jagunemine soovitajateks, passiivseteks ja
16hkujateks
Allikas: Autori uuring

Soovitusindeks 42,1% néitab suhteliselt kdrget rahuolutaset uuritava ettevottega.
Uldjuhul jadb edukate ettevdtete NPS 20-25% vahele ning viiga tugevate driorganisatsioonide
NPS algab 50%-st. Selleks, et mdista soovitusindeksi tegelikku vaartust, tuleks seda vorrelda

ka turul olevate konkurentide omaga ning vastavalt sellele ennast turul positsioneerida.

3.4. Jéireldused ja ettepanekud

Kliendirahulolu-uuringust selgus, et Denim Dreami kliendid on iildiselt ettevotte poolt
pakutava teenusega rahul. Samas on kitsaskohti, mis vajaksid kiiret reageerimist.
Soovitusindeksi jargi on ettevottel iile 17% maine 16hkujaid ning {ile 23% passiivseid Kliente.
Seega on 40% klientidest kas rahulolematud voi haavatavad ehk tdendoliselt on need kliendid
voimelised valima ka konkurentide teenust. Lisaks sellele vdivad rahulolematud kliendid
levitada negatiivset reklaami.

Kdige problemaatilistemaks, kuid klientide jaoks olulisteks teguriteks, osutusid enam-
jaolt toote kvaliteedi vOi kaubavalikuga seotud atribuudid. Kdige suuremat probleemi
valmistab korge hind ning garantiijuhtumite késitlemine. Kuna iile Euroopa on Denim

Dreamis pakutavate brandide hinnad fikseeritud, siis nende alandamine on vdimatu. Selle
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probleemi iiheks lahendamise voimaluseks oleks luua astmeline piisikliendiprogramm, mille
jargi pikemaajalised kliendid saavad suuremat allahindlust. Lisaks tuleks piisikliente
meelitada korraldades neile kliendiiiritusi voi  pakkudes personaalseid pakkumisi.
Lisandvéértuste pakkumine aitab hoida klientidega héid suhteid ning tdsta kliendirahulolu.

Kvaliteedi ja hinna suhte osas soovitaksin ettevottel valida hoolikamalt tooteid ning
anda tagasisidet ka brandiomanikele. Lisaks tuleks kindlasti lahendada garantiijuhtumeid viga
vastutuleval kliente rahuldaval viisil.

Et suureneks rahulolu pakutava kaubavalikuga oleks iiheks vdimaluseks koostada
kliendiandmebaas, mis talletaks infot klientide tarbimiseelistuste kohta. Nii saaks ostujuhid
tellida kaupa vastavalt piisiklientide soovidele. Teiseks peaks toimuma pidevad trendi-ja
brandikoolitused, et hoida ostujuhid kdige moemaailmas toimuvaga kursis.

Suurimat rahulolu pakub Denim Dreami kiilastajatele klienditeenindusega seotud
tegurid. Kdrgelt hinnatakse teenindajate abivalmidust, meeldivust ning korrektsust. Antud
punktid on klientide jaoks ka vidga olulised, mis tdhendab, et nende tegurite jélgimine ei
tohiks ettevotte jaoks tahaplaanile jddda.

Lisaks eelnimetatud ettepanekutele, voiks Denim Dream oma Kliendirahulolu
tostmiseks rakendada jargmisi tegevusi:

e Moota kliendirahulolu regulaarselt, et olla pidevalt kursis klientide ootuste ja
soovidega ning valida ettevotte strateegia vastavalt sellele.

e Viia ldbi silivaintervjuusid, et mdista paremini kuidas teenusekvaliteediga
seotud kitsaskohti parandada.

e Uurida ka konkurentide strateegiaid, et olla alati neist ithe sammu vorra ees.

Uldiselt vaib ettevte jidda uuringu tulemustega rahule. Ule poolte vastanutest on
pakutava teenuse kvaliteediga rahul ning soovitaksid Denim Dreami ka oma sopradele ja
tuttavatele. Lisaks on ettevote tditnud enda eesmérki ja suutnud Denim Dreami klientidele
jatta firmast mulje kui rdivakauplusest, mis pakub hea teenindusega kdorge kvaliteediga
roivaid. Seda néditavad ka uuringu tulemused, mille jargi esimesed mérksdnad, mis meenuvad

klientidele Denim Dreamiga on kvaliteet ja hea teenindus. (vt Lisa 10)
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod teemaks oli ,Denim Dreami Kkliendirahulolu
moétmine“. Antud teema valis autor kahest pohjusest ldhtuvalt. Esiteks ei oldud autori
praktikakohas, Denim Dreamis, varasemalt 1dbiviidud kliendirahulolu-uuringut ning teisalt on
tdnapdeva konkurentsitihedal turul rahulolevad kliendid iiheks eduka ettevotte eelduseks.

Denim Dream on teksa-ja vabaajardivaste jae-ja hulgimiiligiga tegelev ettevdte, kes
omab iile 60 brandi-ja multibridndipoe iile Baltikumi. Kuna Denim Dreamis pakutavad rdivad
on hinnatasemelt keskmisest kallimad, siis méngib ettevotte tegevuses suurt rolli pakutav
teenusekvaliteet.

T60 eesmirgiks oli vilja selgitada kuivord rahul on Denim Dreami kliendid
pakutavate toodetega ja klienditeenindusega. Lisaks uurida kui rahul ollakse antud ettevottega
iildiselt ning seejirel leida {iilesse kitsaskohad, mida peaks parandama, et kliendiootusi
paremini tdita ning suurendada rahulolu.

T66 oli jaotatud kolmeks osaks, millest esimene osa késitles kliendirahuolu moistet,
olulisust ning modtmismudeleid. Teine peatiikk kirjeldas rdivaste jackaubanduse olukorda
Eestis ning andis iilevaate uuritavast ettevottest. Viimane, kolmas peatiikk, oli piihendatud
labiviidud kliendirahuolu-uuringule ning selle tulemustele.

Aina enamlevinud pohimdte jérgi on kliendirahuolu iiheks peamiseks ettevotete edu
votmeks. Seda seetottu, et rahuolevad kliendid ostavad tihedamini, on ndus rohkem kulutama
ning lisaks jagavad oma positiivseid kogemusi soprade ja tuttavatega. Kliendid on rahul kui
nende ootused teenuse kvaliteedile iihtivad tegelikult saadud kvaliteediga. Kui tajutud
sooritustase on korgem, on kliendid vdga rahul. Selleks, et tagada ettevottele edu, tuleb
kliendirahuolu regulaarselt mdota.

Kliendirahuolu mootmiseks on viélja tootatud mitmeid erinevaid mudeleid. Kéesolev
to0 andis lilevaate peamistest teenusekvaliteeti hindavatest meetoditest, milleks on IPA ehk
olulisus-rahuolu mudel, GAP ehk Iohedeanaliitisi mudel, SERVQUAL, KANO-mudel ning
soovitusindeks ehk NPS.
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Antud t00s otsustas autor kasutada olulisuse-rahuolu mudelit, mis on kergesti
moistetav rahulolu modtmismeetod, mis annab tdhtsa iilevaate, milliseid toodete voOi
teenusega seotud atribuute peaks ettevotte esmalt arendama, et olla turul
konkurentsivdimelisem. Uldise rahulolu hindamiseks arvutas autor vilja soovitusindeksi ehk
NPS-i, mis aitab vélja selgitada, kui palju on uuritaval ettevdttel soovitajaid.

Uuringu eesmirkidest ja uurimismeetodist ldhtuvalt koostas autor ankeetkiisitluse.
Kiisimustik oli jaotatud neljaks peatiikiks, mis kisitlesid teeninduse, toodetega, kujundusega
ning turundusega seotud kiisimusi. Kiisitlus viidi 14bi on-line vormis ankeet.ee keskkonnas.
Uhe kuuga, millal kiisimustik avatud oli, laekus iile 2000 vastuse, millest kasutuskdlblikud
olid 1841 ankeeti.

Erinevate tegurite 1dikes on Denim Dreami kliendid iildiselt rahul pakutava teenuse
kvaliteediga. Kdige enam rahuolu pakub klientidele teenindajate meeldivus, korrektne
vilimus ning kaupluse puhtus ja korrashoid. Kdige enam pettumust valmistab aga kvaliteedi
ja hinna suhe, garantiijuhtumite késitlemine ning kaubavalik.

Uuringust selgunud kitsaskohtade parandamiseks ning kliendirahuolu tdstmiseks
pakkus autor vélja jargmised vdimalused:

e Tootada vidlja astmeline pisikliendiandmebaas, mis annaks suuremaid
soodustusi pikaajalistele klientidele ning samas aitaks uurida tarbijaeelistusi.

e Viia ldbi siivaintervjuud klientidega, et mdista paremini, kuidas saaks
kliendiootusi paremini tdita.

e Moota kliendirahuolu regulaarselt ning valida ettevotte strateegia vastavalt
klientide soovidele.

Lisaks soovitab autor viia libi sarnase uuringu Létis ja Leedus, hindamaks
kliendirahulolu ka sealsete klientide seas.

Kokkuvottes hindab autor Denim Dreami kliendirahuolu vdga heaks, kuna iile poolte
vastanutest (59,2%) on ettevottele lojaalsed ning soovitaksid seda ka oma sopradele ja
tuttavatele. Veerandik (23,7%) klientidest on neutraalsed ehk pigem ettevotte tegevusega
rahul ning vaid 17,1% vastanutest ei ole pakutava teenusekvaliteediga rahul. Samas tuleks
hoida Denim Dreami pidevas arengus ning hoida oma saavutatud taset. Peale muudatuste lébi
viimist, tuleks viia ldbi veelkord turu-uuring, et uurida muutuste mdju ning kontrollida

kliendirahuolu taset.
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SUMMARY

EVALUATING CUSTOMER SATISFACTION AT DENIM DREAM

Grete Riim

In the conditions of nowadays competitive market environment the customer
satisfaction is one of the most important assumption for successful enterprise. It is
determined, that an increase in customer retention leads to the increase in enterprise
profitability. To be better than the other competitiors, it is important to know and meet
customers requirements and expectations.

If customers get what they expect, then they are satisfied. If they get more than they
expected, then they are more than satisfied. In the other words — they are delighted. Satisfied,
delighted and loyal clients will probably buy more often and longer. Also they will share their
good experience with their friends and colleagues.

The main purpose of this paper was to evaluate how satisfied are Denim Dream’s
customers with its products and services. The second reason was to identify what aspects need
to be imporoved to raise customers’ satisfaction and loyalty.

The Denim Dream store chain is offering customers world-famous trendy brands all
over the Baltics. They have more than 60 brand and multibrand stores in Estonia, Latvia and
Lithuania. The prices in Denim Dream stores are more expensive than in the average clothing
shops and this is the reason why the high service quality and satisfied customers is so
important for this enterprise.

There are several different methods for measure and evaluate customer satisfaction.
The best known methods are GAP, SERVQUAL, IPA and KANO models. Those models are
based on different service quality attributes. One of the best way to evaluate customer
satisfaction overall is to use Net Promoter Score (NPS).

To achieve this paper purpose, author conducted on-line survey. The questionnaire
was composed on the basis of importance-peroformance analysis model. Clients first had to
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evaluate importance of the services attributes and after the actual performance. E-inivitations
with link to the questionnaire were sent to the customers through the e-mail and social media.
Survey was opened for one month and during that time more than 2000 customers responded,
but only 1841 were usable.

According to the results, customers of Denim Dream are quite satisfied. More than
59% of respondents will probably recommend this company to others. The main problems
what occured with service quality was about high prices, handeling warranty issues and range
of goods. To solve these problems author suggested to develop tiered loyalty programme,
which will give bigger discount for the customers who have been clients for longer time. This
database would also help to analyse consumer preferences.

It was also adviced by the author to measure customer satisfaction regulary to observe

the changes and evaluate the effectiveness of improvement actions.
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LISAD

Lisa 1. SERVQUAL kiisimustiku viidetepaarid 22 atribuudi 16ikes

Fiiiisiline keskkond

Suurepirased ettevotted kasutavad kaasaegset varustust/seadmeid.

Firma ABC kasutab kaasaegset varustust/seadmeid.

Suurepiraste ettevotete fiilisiline keskkond on visuaalselt atraktiivne.

Firma ABC fiitisiline keskkond on visuaalselt atraktiivne.

Suurepéraste ettevottete todtajad on esindusliku vdljandgemisega.

Firma ABC to6tajad on esindusliku viljandgemisega.

Suurepéraste ettevotete info- ja reklaammaterjalid on visuaalselt koitvad.

Firma ABC info- ja reklaammaterjalid on visuaalselt kditvad.

Usaldusvairsus

Kui suurepirased ettevotted lubavad midagi teha teatud ajaks, siis nii nad ka teevad.

Kui firma ABC lubab midagi teha teatud ajaks, siis nii ta ka teeb.

Kui kliendil on probleem, siis suurepérased ettevotted néitavad iiles siirast huvi seda lahendada.

Kui Teil on probleem, siis firma ABC niitab iiles siirast huvi seda lahendada

Suurepérased ettevotted teostavad t66d veatult juba esimesel korral.

Firma ABC teostab t66d veatult juba esimesel korral

Suurepirased ettevotted teostavad t60d kokkulepitud ajal.

Firma ABC teostab t66d kokkulepitud ajal.

Suurepirased ettevotted on tdpsed dokumentatsioonis/arveldamises.

Firma ABC on tdpne dokumentatsioonis/arveldamises.
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Lisal jarg

Vastutulelikkus/VValmisolek teenindada

Suurepiraste ettevotete tootajad teavitavad kliente sellest, millal teenus tdpselt aset leiab.

Firma ABC teavitab kliente sellest, millal teenus tapselt aset leiab.

Suurepiraste ettevotete todtajad teenindavad kliente viivitamata.

Firma ABC t66tajad teenindavad kliente viivitamata.

Suurepiraste ettevotete todtajad on alati valmis kliente aitama.

Firma ABC tddtajad on alati valmis kliente aitama.

Suurepdraste ettevotete tootajatel pole kunagi liiga kiire, et kliendi palveid téita.

Firma ABC todtajatel pole kunagi liiga kiire, et kliendi palveid tdita.

Kindlus/Turvalisus

Suurepéraste ettevotete tootajad kdituvad viisil, mis siistib klientidesse usaldust.

Firma ABC todtajad kéituvad viisil, mis siistib klientidesse usaldust.

Suurepéraste ettevotete kliendid tunnevad end ettevittega tehinguid tehes turvaliselt/kindlalt.

Tunnete end firma ABC-ga tehinguid tehes kindlalt/turvaliselt.

Suurepdraste ettevotete todtajad on klientidega jérjepidevalt viisakad.

Firma ABC tdotajad on Teiega jirjepidevalt viisakad.

Suurepiraste ettevotete tootajad oskavad vastata kliendi kiisimustele.

Firma ABC tootajad oskavad vastata Teie kiisimustele.

Empaatia-/Sisseelamisvoime

Suurepidrased ettevotted ldhenevad klientidele individuaalselt.

Firma ABC ldaheneb Teile individuaalselt.

Suurepiraste ettevotete lahtiolekuajad on mugavad koigile klientidele.

Firma ABC lahtiolekuajad on klientidele mugavad.

Suurepiraste ettevotete tootajad poodravad klientidele personaalset tdhelepanu.

Firma ABC tdotajad podravad Teile personaalset tdhelepanu.

Suurepirased ettevotted tegutsevad kliendi huve silmas pidades.

Firma ABC tegutseb Teie huve silmas pidades.

Suurepérased ettevotted tunnevad klientide spetsiifilisi vajadusi.

Firma ABC tunneb Teie spetsiifilisi vajadusi.

Allikas: Mottus, H., Magistritoo
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Lisa 2. Enim kiilastatavad Denim Dreami poed

Vastuste

Enim kiilastatav Denim Dreami pood | arv

Tallinna Rocca Al Mare keskus 302
Tallinna Viru Keskus 277
Tartu Léunakeskus 240
Tallinna Kristiine 237
Parnu Kaubamajakas 177
Rakvere P6hjakeskus 161
Tartu Kaubamaja 156
Tallinna Ulemiste 129
Parnu Port Artur Il 88
Tallinna Solaris 42
Voru Kagukeskus 38
Tartu Eeden 38
J6hvi jewe 29
Tallinna Jarve Keskus 26
Kuressaare Auriga 22
Mustamae outlet 18
Tartu Tasku 15
Ehitajate tee Outlet 10
Astri keskus 9
E-pood

Tallinna Magistral 2

Allikas: Autori uuring
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Lisa 3. Vastajate lemmikud Denim Dreami kauplused

Lemmik Denim Dreami kauplus | Vastuste arv

Tallinna Rocca Al Mare keskus 420
Tallinna Kristiine 267
Tallinna Viru Keskus 265
Tartu Léunakeskus 207
Rakvere P&hjakeskus 155
Tallinna Ulemiste 131
Tartu Kaubamaja 118
Parnu Kaubamajakas 111
Parnu Port Artur Il 78
Tallinna Solaris 41
Tallinna Jarve Keskus 23
Voru Kagukeskus 22
Kuressaare Auriga 21
Tartu Eeden 20
Tartu Tasku 13
Mustamae outlet 12
J6hvi jewe 12
Ehitajate tee Outlet 8
Astri keskus 7
E-pood 5
Tallinna Magistral 0

Allikas: Autori uuring
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Lisa 4. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Kas Teie arvates on Denim
Dreami kaupluse teenindustase sellel aastal langenud vo6i tousnud vorreldes

eelnevate aastatega?

Vastuste Vastuste
Hinnang arv osakaal
Langenud 51 2,77%
Ei oska hinnata 65 3,53%
Ei ole viimasel aastal ostu sooritanud 89 4,83%
TAusnud 716 38,89%
Teenindustase on jadnud samaks 920 49,97%

Teenindustase on jddnud samaks 49,97%
TSusnud
Ei ole viimasel aastal ostu sooritanud

Ei oska hinnata

Langenud

0,00% 10,00%20,00%30,00940,00%50,00%60,00%

Allikas: Autori uuring
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Lisa 5. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Kas Teile meeldib ajakiri

Dream?
N=1841
Ei oska oelda
40,78%
JAH
. 56,72%

El
0,69%

Allikas: Autori uuring
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Lisa 6. Denim Dreami piisikliendiprogrammiga liitunud

N=1841

43,9%

Allikas: Autori uuring
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Lisa 7. Vastuste jagunemine kiisimusele ,,Kas olete kiilastanud meie e-

poodi?¢

N=1841

Allikas: Autori uuring
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Lisa 8. Vastuste jagunemine kiisimusele ,, Kas oskate 6elda, kes on olnud

Denim Dreami reklaamnaod ?¢

Koit Toome 1304

Liis Lemsalu 770

Maia Vahtraméae 555

Birgit Oigemeel 238

Eda-Ines Etti 211

Ei oska Oelda 355

|

o

200 400 600 800 1000 1200 1400

Allikas: Autori uuring
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Lisa 9. Hinnangute jagunemine kiisimusele ,,Kuidas hindate kaupluse

Denim Dream teenindust vorreldes teiste teeninduskohtadega turul?

N=1841
Vastuste Vastuste
arv osakaal
Ei oska hinnata 59 4,05%
Halvem 13 0,71%
Sama, mis teistel kauplustel 313 17,00%
Parem 1456 79,09%

Ei oska hinnata
4,05%

Halvem
0,71%

Sama, mis
teistel
kauplustel
17,00%

- —

Parem
79,09%

Allikas: Autori uuring
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Lisa 10. Popularsemad vastused kiisimusele ,,Milliste mérksondega

iseloomustaksite Denim Dreami kauplust?<

N=3462
Vastuste Vastuste

Marksona arv osakaal

Rédmsameelne/positiivhe 24 0,69%
Luksuslik 31 0,90%
Kaasaegne 31 0,90%
Sarav 33 0,95%
Innovatiivhe 39 1,13%
Kliendis6bralik 42 1,21%
Hubane 58 1,68%
Mugav 66 1,91%
Brandikaubad 70 2,02%
Nooruslik 87 2,51%
Kallis 88 2,54%
Hea/lai/suur/mitmekesine kaubavalik 89 2,57%
llus 123 3,55%
Puhas 124 3,58%
Trendikas/Moekas 141 4,07%
Stiilne 201 5,81%
Sébralik 228 6,59%
suureparane/tore/viisakas klienditeenindus 368 10,63%
Kvaliteetne 594 17,16%
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Kvaliteetne
Hea/meeldiv/tore/suureparane/viisakas...
Soébralik
Stiilne
Trendikas/Moekas
Puhas
Ilus
Hea/lai/suur/mitmekesine kaubavalik
Kallis
Nooruslik
Brandikaubad
Mugav
Hubane
Kliendisdbralik
Innovatiivne
Sarav
Kaasaegne
Luksuslik

RdB6msameelne/positiivne

589

89

88

87

70

66
58

42

39

33

31

31

24
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700

Allikas: Autori uuring
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Lisa 11. Rahulolu tegurite keskmised tulemused ning protsendiline

jagunemine ja ankeet.ee keskkonda

2 3 4 5|Ei oska delda |Keskmine

Klienditeenindajate meeldivus 0%(0) | 0%(4) | 3%(49) [20% (361)|77 % (1416)| 1% (11) 474
Klienditeenindajate abivalmidus 0%(3) | 1%(26) |7%(120) |27 % (504) |64 % (1173)| 1% (15) 4,54
Klienditeenindajate teadlikkus 0%(1) | 0%(5) | 4%(81) [26% (482)|66% (1214)| 3% (58) 4,63
Klienditeenindaja oskus leida

kliendile alati sobiv toode 0% (3) | 2% (40) |11% (206)[39% (714)| 43% (788) | 5% (87) 4,27
Klienditeenindaja hoolivus 0%(6) | 1%(26) |6% (110)|26% (479)|56 % (1038)| 10% (182) 4,52
Klienditeenindajate korrektne

vilimus 0%(0) | 0%(2) | 2%(38) | 9% (164) | 89% (1631)| 0% (6) 4,87
Garantiijuhtumite kasitlemine 3% (51) |14% (255)[28% (519)| 27% (473) | 21% (379) | 9% (164) 3,52
Toodete leitavus 0% (0) | 1% (18) |8% (154) |45% (832)| 44% (816) | 1% (21) 4,34

11%

Brindide leitavus 0%(2) | 1%(28) | (197) [35%(639)|51% (942) | 2% (33) 4,37
Vaateakende atraktiivsus javalimus | 0% (2) | 1%(22) |8% (153) {33 % (608)|55 % (1010)| 2% (46) 4,45
Kaupluse puhtus ja korrashoid 0%(0) | 0%(4) | 2%(39) [17% (311)|80% (1470)| 1% (17) 4,78
Kaupluse sisekujundus 0%(2) | 1%(11) | 5% (84) |33% (606)|60% (1102)| 2% (36) 4,55
Kaupluste asukoht 0% (0) | 1% (18) | 8% (141) | 30% (550) | 61% (1131)| 0% (1) 4,57
Kvaliteedi ja hinna suhe 3% (56) | 5% (99) |30% (552)| 30% (541) | 26% (481) | 6% (112) 3,56
Toodete materjal 2% (41) | 5% (84) |25% (453)| 30% (561) | 37% (673) | 2% (29) 3,94
Lai tootevalik 3% (55) | 5% (94) |26% (482)| 30% (544) | 33% (603) | 3% (63) 3,78
Trendikas tootevalik 1% (14) | 3% (62) |22% (396)| 26% (470) | 42% (778) | 7% (121) 3,90
Toodetel oleva informatsiooni

arusaadavus 1% (10) | 4% (78) [21% (390)| 23% (417) | 46% (851) | 5% (92) 3,99

Allikas: Autori arvutused Denim Dreami kliendirahulolu-uuringu pohjal
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Lisa 12. Kiisimustiku naidis

Soovime olla veelgi paremad!

D denim dream

Hea Denim Dreami klient!

Padrdume Teie poole palvega, et leiaksite mdned minutid ning vastaksite allolevale uuringule. Saadav tagasiside on anoniiiimne
ning mdeldud kasutamiseks Denim Dreami tiimile, et muuta edasipidine ostukogemus veelgi meeldivamaks. Tulemusi kasutatakse
anoniiimselt ka bakalaureusetdd koostamisel.

Vastajate vahel loositakse valja 75 eurone kinkekaart. Osalemiseks palume taita ka e-maili ning telefoni valjad.

Kui méni kiisimus on arusaamatu voi soovite midagi tapsustada, siis palun vétke thendust e-maili aadressil info@denimdream.ee

TANAME TEID VASTUSTE EEST!
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- Millise kaubanduskeskuse Denim Dreami kauplust Te killastate kdige enam? *

Kas Teie arvates on Denim Dreami kaupluse teenindustase sellel aastal
langenud voi tousnud vorreldes eelnevate aastatega? *

Er&m.u

(oo

[7] reennmuszase on s samaks

1 i vimasa) aastal 052 507N

Dammg

n Kuidas hindate kaupluse Denim Dream teenindust vorreldes teiste
teeninduskohtadega turul? *

Pm

|j Sams s eisiel kauiusoel
E]Hahem
evosunmn

n Kui vastasite eelmisele kiisimusele,Halvem", siis palun tooge naide paremast
teeninduskohast.
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Palun hinnake, kui OLULISEKS peate jargmisi klienditeenindusega seotud
aspekte *

VExiate Soul stpem ALx -UZ3e 0 D8 SOt B Sotge St

1 2| 3| s |us £ osks

ninnas
Kiienaneanindajad on alas! 3 X, 7 - ‘@ @ O @ € O
Kriangnesningajad nlayad aiat Head s Komainsad VAjs @ @ @ @ @ @

meis milamai ' = . =

menm o © @ @ @ ¢ o
:co.ouuse sse:n::uv::-rmm 6::‘ r::ner; l il ® e e 6 ® (@]
Kienaneanindajad tunnevad vags nas? oot @ @ @' @ @ C’
Kiangneaninoas SuL0eD eos sl Tals 00N 00 O @ @' C‘ (f) @
Kilanghesningajs noolD alsy Tals murades: SOoVGes: ning Ti0eD sl @ @ O © (@ C’

n Palun hinnake, kuidas TAJUSITE Denim Dreami klienditeenindusega seotud

aspekte. *
R ol a5l -

1 2 3 4 ‘ m
riae onaisn Boraiio » @ ® e 6 o (@]
Klangneeninoaad ntevad alaT hasd = komalisad vals O ® 0 6 ©' ®
oot o o EEsmmmmmmame ©|©|© |60 ©
e~~~ |elele|e|e| ©
Kilengheaninsajad Sunnevsd Vags Rast 100kl .©@©©.@A ©
Kiammasninaas SuUsen ias sisT Tals So0NS 0w ‘:_) ® C‘@ ' ®
e e e o (@@ @00 ©
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Lisa 12 jarg

Millised on Teie peamised pohjused ostu sooritamiseks kauplusest
Denim Dream? *

Er_sevewTe O om mte
:claenunee\m.s

Kaaa" sooneg, il k.

Ka.nuemesm
Hmmmnsmmmvkm

M (paiun psases)

n Kuidas olete rahul Denim Dreamis pakutavate brandidega? *

Paus s T0ud TADE L3 T8 W OB (R B SO T

®1 (:): li:|3 |@|‘ @:5

n Juhul, kui vastasite eelmisele kiisimusele ,1%, ,,2“ voi ,,3" siis kirjutage, milliseid
brande sooviksite naha meie kaupluses
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U Palun hinnake, kui OLULISEKS peate jargmisi toodetega seotud aspekte

Ex'ece Sonk TREEE K3 -Oone W SR U 8 SiGE Sue

1 2 3 4 s
SO —— el elel e e
TE——— BRICIGCICIG
oo ele[e|e|®
T elelele|e
SO ele|e|®|®

k88 Palun hinnake, kuidas TAJUSITE Denim Dreami toodetega seotud

Exete SRS TR 4T UT3e § T8 TR K SaGE

1 2 3 n 5
Tossee s s e s ele|e|e|®]
e e e|e|e|e|e]
e el elele|e
e e BRICICICIG
o ssesmi s on s e|e|ele|e|

b1 Milliste toodete valik voiks olla Denim Dreami kaupluses laiem? *

e aswvemys O ois Mt

Taksaolcsi

7] crentvea imanmiat: sopea
TsayoDs
Kampsunic (Ssviirid; pusac)
e, seeio
.;em
Nsmaamu

Lasterice

[F7] M ipsiun s8psustage)
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Lisa 12 jarg

n Mis on peamine pdhjus, miks on jaanud ost sooritamata? *
Hind
£1 olnud sooNat suurust
E112Ru 5000 1o0cet
Hab teenindus
M (pahn Epsustage)

n Palun hinnake, kui oluliseks peate jargmisi kujundusega seotud aspekte *

1 2 3 i 5
Toodete lekasss ® ® @ ® | ©
Brandice lekaws {5330 anu, kust ks brand Kiped Ja teine aigab) . @) ® e | ® | ©
\asteskende StraktiNGUS 3 \aIMCS ® ® | © ®  ©
Kauphuee purtus J2 karrasnokd ® ® & | & | &
Kauphuse Sisenous (modos], Glesentus) | ® ® e ® @
Kaupluste mogarsd 2sukonad (@) ® | © ® | ©
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Palun hinnake, kuidas tajusite jargmisi Denim Dreami kaupluste kujundusega
seotud aspekte *

siake Sgall skaslpl kus 1-0idse ol 0k Ay o E~v808 rahy

1 2 3 4 5 El oska hinnata
Toodete lekans ® & & ® | © ®
Erancie lenaas (5330 3n. kst ks brand 1peD 3 tehe 3iga0) ® © ©|® | ® ®
Vazteskende traKtiNeUs J31aIimuS ® & e 6 @ @)
Kaupluse purius 2 Karrzsnoid ® ®& & ® | & ®
Kauphuse sisekufundus (mdtoel, dlesenius) ® e & e | @& ®
Kaupuste mugaies ssuonas e e e\ e e ®

n Millise kaubanduskeskuse Denim Dreami kauplus on Teie lemmik ja miks? *

74 Milliste marksondega iseloomustaksite Denim Dreami kauplust? *
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n Kus olete marganud Denim Dreami reklaame? *

Valirekiaam

[ Teterezzm

Raadiorekizam

ntemet {1202000K, LudiEkir)
[] Agrgn

[7] £10%2 ohsze margarn

n Kas oskate oelda, kes on olnud Denim Dreami reklaamnaod? *

n Kas Teile meeldib Denim Dreami moeajakiri Dream? *

[F] sa+
Oe

El ok lugenud 3jakirja Dream

n Kas olete kiilastanud Denim Dreami e-poodi? *

JAH
e
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Kui téenaoliselt soovitate Denim Dreami kaupluse kiilastamist oma
sopradele/tuttavatele? *

asia T0-oal skasial, kus f-mithe mingll juhu! &) sooviia ja T0-kindlast soovian

©° ©' ©: @ ©* ©° ©° ©T ©° ©° O©

n Teie kommentaarid (soovid, ettepanekud, kaebused, muu)

Allikas: Autori uuring

68



Lisa 13. Ettevotte struktuur

EESTI OSAKOND

Eermopaliosakond oo fTunndusosakond g JKiiundusosakond oo | Ostiozakond j E-0e junataia

Allikas: Autori joonis Denim Dreami turundusjuhi selgituste pohjal
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