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RESUMEE

Jaekaubanduse valdkond on (iha konkurentsitihedam, mistottu peavad ettevotted pingutama
kliendirahulolu nimel (Haming et al., 2019, 27). Coop Hiiumaa omab pikaajalist (117
aastast) kogemust jaekaubanduse valdkonnas. Ettevotte eesméargiks on pakkuda kliendile
meeldejadvat ostukogemust kodukohale l&hedal, samas toetades kohaliku kogukonda ja
edendades elu Hiiumaal. Kuigi ettevotet kulastab suure hooaajalisusese tottu ka palju turiste
ja suvehiidlasi, on just pusikliendi rahulolu tundmine ja valjaselgitamine strateegiliselt

oluline.

Coop Hiiumaa pole varasemalt kisinud oma klientidelt, kuidas nad on rahul ettevotte
pakutava teenusega. Kliendi ootuste selge mdistmine on kliendirahulolu tagamise voti
(Tooman et al., 2023, 96). See teadmine annab ettevGttele parema sisendi, millised
valdkonnad vajavad parendustegevusi, et pakkuda kvaliteetset teenust. Antud I6putdo
eesmargiks on vélja selgitada Coop Hiiumaa pusiklientide rahulolu tase ning tulemustele
tuginedes teha parendusettepanekuid ettevdtte juhtkonnale. Uurimisilesanneteks oli anda
ulevaade kliendirahulolu mdistest, selle olemusest ja mdjutavatest teguritest ning tutvustada
kliendirahulolu jalgimise vajadust ja levinumaid md&tmismudeleid. Empiirilises osas
antakse Ulevaade uuritavast ettevottest ning pisiklientide rahulolu uuringu tulemustest.
Uuring viidi  1&bi elektroonilises Google Forms keskkonnas, kasutades esmase
andmekogumise meetoditena SERVQUAL kisimustikku ja NPS-soovitusindeksi
metoodikaid, mis kohandati vastavalt uuritava ettevotte vajadustele. SERVQUAL mudeli
abil hinnati teenuse oodatud ja kogetud taset, et selgitada vélja valdkonnad, kus on vaja

taiendavat tahelepanu ja ressursse.

Coop Hiiumaa pisiklientide rahulolu uuring néitas Gldiselt positiivseid tulemusi, kuid
tuvastas ka moned kvaliteeditegurid, mille parendamine vdiks veelgi tosta kliendirahulolu.
Kaks aspekti, kus rahulolu oli kdige madalam, olid sortimendis toodete ja kampaaniatoodete
piisav saadavus. Teenusekvaliteedi rahulolu varieerus soo ja vanusegruppide I6ikes. Mehed
olid rahulolevamad kui naised ning kliendirahulolu suurenes koos vanusega. Autor esitas
uuringu pdhjal ettevotte juhtkonnale mitmeid soovitusi valdkondade kohta, mida tuleks

parandada, et tOsta teenuse kvaliteeti ja suurendada pusikliendirahulolu ja lojaalsust.

Votmesonad: kliendirahulolu, kliendirahulolu mojutegurid, kliendirahulolu m&dtmine,
jaekaubandus, kliendikesksus, teenuse kvaliteet, SERVQUAL, NPS.
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ABSTRACT

The retail sector is becoming increasingly competitive, requiring companies to put effort into
achieving customer satisfaction (Haming et al., 2019, p. 27). Coop Hiiumaa has a long-
standing experience of 117 years in the retail sector. The company's goal is to offer
customers a memorable shopping experience close to home while supporting the local
community and promoting life on Hiiumaa. Although the company receives many tourists
and summer visitors due to seasonal variations, understanding the satisfaction of regular

customers is strategically important.

Coop Hiiumaa has not previously asked its customers about their satisfaction with the
company's service. A clear understanding of customer expectations is key to ensuring
customer satisfaction (Tooman et al., 2023, p. 96). This information provides the company
with a better understanding of improvement areas to offer high quality service. The objective
of this thesis is to assess the level of satisfaction among Coop Hiiumaa's regular customers
and to propose improvement suggestions to the company's management based on the
findings. The research tasks included introducing the concept of customer satisfaction, its
nature, influencing factors, and explaining the need to monitor customer satisfaction and the
most common measurement models. The empirical part provides an overview of the
company being studied and the results of the regular customer satisfaction survey. The study
was conducted using electronic Google Forms, utilizing primary data collection methods
such as the SERVQUAL questionnaire and the NPS recommendation index methodologies,
adapted to the needs of the studied company. The SERVQUAL model was used to evaluate
the expected and experienced level of service, identifying areas that require additional

attention and resources.

Coop Hiiumaa’s regular customer satisfaction survey generally showed positive results but
also identified some quality factors that could be improved to further increase customer
satisfaction. The two aspects with the lowest satisfaction score were the adequate availability
of products in the assortment as well as promotional products. Service quality satisfaction
varied by gender and age groups. Men were more satisfied than women, and customer
satisfaction increased with age. The author presented several recommendations to the
company's management based on the survey, focusing on areas to improve to increase

service quality and enhance regular customer satisfaction and loyalty.
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Keywords: customer satisfaction, customer satisfaction influencing factors, customer
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SISSEJUHATUS

Iga driline organisatsioon soltub klientide rahulolust. Jaekaubanduse valdkonda
iseloomustab jérjest kasvav konkurents, mis sunnib ettevétteid pingutama kliendi rahulolu
nimel (Haming et al., 2019, 27). Seetbttu on ettevotte ks olulisemaid eesmarke kliendi
ootuste, vajaduste ja soovide tditmine selliselt, et kliendi kogemus teenindusprotsessis oleks
positiivne (Tooman et al., 2023, 95). Selle eesmargi saavutamiseks on vajalik
kliendirahulolu uurimine, et osata mdista klientide kaitumist, parandada teenindust ja
suurendada lojaalust, saavutades sellega pikaajalisi kliendisuhteid, jatkusuutliku &ritegevuse
ja konkurentsieelise (Biscaia et al., 2017, 1524-1525; Paul et al., 2016, 639-640, Thakur et
al., 2010, 140). Mitmed uuringud on tdestanud, et jackaupmeeste edu sdltub nende vdimest
téita klientide vajadusi ja luua sobivat ostukeskkonda (Ibid.). Klienditagasiside kisimine ja
rahulolu mddtmine annab ettevottele vaartusliku sisendit parendus- ja arendustegevuste
planeerimisel, suunates ressursid kliendikesksusele ja tulemuslikkusele (Habel et al., 2020,
38). llma selge arusaamata vOidakse juhtida ressursse valede protsesside arendamisele,
mistottu kulutatakse nii aega kui raha ebaotstarbekalt (Tooman et al., 2023, 96). Oluline on
ka teadmine, et rahulolevad kliendid on suurepéarased turundajad, nad on valmis soovitama
ettevotet teistele, mis vBib kaasa tuua uusi kliente ning see omakorda toob ettevottele
suurema muugitulu (Mittal, 2010, 1; Owen, 2019, 28; Shaon & Rahman, 2015, 31).

Rahulolu mdistet on selgitatud mitmeti. EVS-EN 1SO 9000:2015 standardis on defineeritud
rahulolu kui klintide taju selle kohta, mil méé&ral nende vajadused ja ootused on taidetud.
Tooman jt (2023, 365) on viimati selgitanud kliendirahulolu kui tarbija reaktsiooni objektile
vOi teenusele. Seda modtetakse teenuse kvaliteediga, mis saavutatakse klientide nGudmiste
taitmisel ning avaldub korduvkilastustes ja lojaalsuses (Ibid.). Teenuse kvaliteedi
pohimotteid rbhutavad kliendikesksus ehk klientide vajaduste esikohale seadmine,
eestvedamine, slsteemne juhtimine, meeskonnaliikmete kaasamine, protsessidele
keskendumine, pidev parendamine, faktidel pdhinevad otsused ning vastastikku kasulikud
suhted tarnijatega (Oakland, 2006, 212). Kliendirahulolu on lojaalsuse ja kliendibaasi
kasvatamise eeltingimus (Long, 2005, 251). Lojaalsed kliendid on ettevottele kordades
kasumlikumad, mist6ttu on oluline olemasolevate klientide vaartustamine ja nende tundmine
(Kotler, 2002, 123-124; Scriosteanu & Popescu, 2010, 1; Shaon & Rahman, 2015, 31).
Tanapdeva aritegevuses on lojaalsus ja kliendibaasi sailitamine on oluline kahel pdhjusel

(Rosenberg & Czepiel, 2017). Esiteks on lojaalsed kliendid ettevdtte ressursid ning nende
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séilitamine on palju lihtsam kui uute leidmine, teiseks avaldab rahulolu ja lojaalsus
positiivset moju ettevotte mdadgitulule ja kasumlikkusele (Ibid.). Kliendirahulolu on
kindlasti ettevotte (iks kvaliteedinditajatest (Oakland, 2006, 221). Rahulolu mdjutavad nii
emotsionaalne kui ka flusiline kokkupuude ettevdttega Clemes et al., 2011). Need on vaid
moned argumendid, mis kinnitavad kliendirahulolu valja selgitamise vajalikkust. Edu voti
seisneb kliendi rahulolu tekitavate tegurite méistmises ja kliendi ootuste tletamises.

Coop Hiiumaa (juriidilise nimega Hiiumaa Tarbijate Uhistu) on vaga pika ajalooga
jaekaubandusettevote, kus kliendirahulolu uuringut varasemalt teostatud ei ole. Hiiumaal,
nagu ka mujal Eestis, on tihe konkurents toidu- ja esmatarbekaubanduse valdkonnas,
mistottu on strateegiliselt oluline mdista ja taita oma klientide ootusi. Coop Hiiumaa kuulub
Coop gruppi, mis omab ulegrupilist kliendikaardipdhist elektroonilist andmebaasi, mille
kaudu on vdimalik ettevottel kisida oma pusiklientidelt teenuse kvaliteedi kohta.
Kliendibaasi moodustavad tavakliendid, kes omavad litkmekaarti, kui ka ettevotte litkmed
ehk teisisonu klientomanikud, keda on Hiiumaal 31.12.2023. a. seisuga 1187 (Coop
Hiiumaa, 2024). Nagu eelnevalt mainitud, on just kliendirahulolu valjaselgitamine ettevétte
Kliendibaasi séilitamise ja konkurentsieelise saavutamise oluline sisend ning seekaudu on
ettevottel voimalik teha targemaid ja pdhjendatud otsuseid parendustegevuste planeerimistel
(Biscaia et al., 2017, 1524-1525; Paul et al., 2016, 639-640; Tooman et al., 2023, 96).
Olemasolevate klientide rahulolu séilitamine on vdtmekisimus, millel on ka
markimisvaarne rahaline méju (Fornell et al., 2006; Munusamy & Chelliah, 2011).
Ettevottele on majanduslikult kasulik, kui kliendid on rahulolevad ja soovitavad hea sdnaga
ettevotet teistele (Mittal, 2010, 1; Shaon & Rahman, 2015, 31). Véikeses kogukonnas on
personalisdbralikkus ja sotsiaalsus veel eriti olulisel kohal, kuna need tegurid loovad
soovituse aluse ja suurendavad seekaudu edukust pikemas perspektiivis (Paul et al., 2016,
640). Eelpool nimetatud argumendid toetavad motet, miks on véikeses kogukonnas
tegutseval ettevottel Coop Hiiumaa oluline keskenduda oma olemasolevate klientide
rahulolule ning nende valmisolekule ettevotet teistelegi soovitada.

To60 eesmargiks on analtitisida Coop Hiiumaa pusiklientide rahulolu ning esitada selle pdhjal
ettevOtte juhtkonnale voimalikke parendusettepanekuid. Autor on jaganud to66 kaheks osaks.
Esimeses osas annab (levaate teaduskirjandusele tuginedes kliendirahulolu olemuse ja

mddtmise kohta ning teises osas keskendub empiirilisele uurimusele.
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TG0 autor pistitas eesmargi saavutamiseks jargmised uurimistlesanded:

1. Anda llevaade kliendirahulolu mdistest, selle olemusest ja mdjutavatest teguritest.
2. Tutvustada kliendirahulolu seire ja md6tmise vajadust ning ké&sitleda levinumaid
uuringumudeleid.

Anda ulevaade Coop Hiiumaa ettevottest.

Korraldada kliendirahulolu kisitlus Coop Hiiumaa pusiklientide hulgas.
Analidsida kliendirahulolu uuringu tulemusi.

Esitada uuringu tulemustele tuginedes parendusettepanekuid Coop Hiiumaa
juhtkonnale.

o gk w

Empiirilise osa peatiikk annab, lisaks ettevdtte tutvustusele ja kliendirahulolu analudsile,
ulevaate uurimismetoodikast ja valmi moodustamisest. Andmete kogumisel kasutatakse
kirjaliku ankeetkusitluse meetodit. Selline kisitlusmeetod voimaldab koguda andmeid
Kiirelt ja suure hulga inimeste kéest (Hirsjarv et al., 2005, 182). Empiirilises uurimuses
rakendatakse SERVQUAL teenuse kvaliteedi hindamismudelit ja NPS soovitusindeksi
mudelit. Autoril on pikaaegne td6kogemus ettevottes, mis voimaldab uuringut korraldada,
kasutades  ligipddsu  andmebaasile,  samas  arvestades  andmekaitsealaseid
konfidentsiaalsusndudeid. Autor tagab andmete to0tlemisel vastajate anoniimsuse ning
lubab, et tulemusi kasutatakse ainult ettevdtte siseselt. Klientide kaest kogutavad andmed
on esmased. Kusimuste véljatootamisel plaanib autor tutvuda teiste teadus- ja
magistritdddega, mis sisaldavad kliendirahulolu valjaselgitamise kisimustike. To6 16pus
teeb autor omad jareldused, tuginedes kogutud andmetele ja analtlsile. Samuti esitab
vOimalikud parendusettepanekud, mis on suunatud Coop Hiiumaa juhtkonnale ettevdtte

pusikliendi rahulolu kasvatamiseks.

Enne podhisisu juurde joudmist tdnab t60 autor oma juhendajat Katriin Visnapuud, kelle
toetus ja suunamine olid selle t66 edukaks I6petamiseks hadavajalikud. Lisaks kuulub suur
tanu Tallinna Ulikooli uurimismeetodite dotsendile Anna-Liisa JGgile ning Coop Keskiihistu
tootajatele Taali Aasmaele ja Gert Juhan Sumerile. Nende koikide teadmised ja juhised
aitasid kujundada selle uurimust6é suunda ja kvaliteeti. Autor on ténulik neile aja ja

pihendumise eest ning kogu vaartusliku tagasiside eest.
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1. KLIENDIRAHULOLU OLEMUS JA SELLE MOOTMINE

Tanapéeval on kliendi rahulolu pea igas valdkonnas oluline. Klientide rahulolu tagamine on
ariettevOtte peamine eesmark teenuse osutamisel, rohutades kliendikesksust ja kvaliteeti.
Selles peatiikis uuritakse erinevatele teaduspohistele allikatele tuginedes kliendirahulolu
olemust, selgitatakse valja, millised on peamised kliendirahulolu mdjutavad tegurid ning
tutvustatakse jaekaubandussektoris enamlevinud kliendirahulolu mddtmise mudeleid. T60
kaigus on autor kasutanud rahulolu mdiste ja olemuse defineerimisel nii kaasaaegseid kui ka
Klassikalisi teadusartikleid. Vanemaid teadusartikleid v6ib pidada klassikalisteks allikateks,
samas neid tsiteeritakse sageli ka tdnapéeva teaduskirjanduses. Klassikaliste teadusartiklite
abil saab kujundada kindlama arusaama rahulolu uurimise alustest ja pdhiprintsiipidest ning
need loovad ajaloolise perspektiivi antud teemavaldkonnas, aidates jalgida rahulolu olemust
aja jooksul. Kuna autor uurib empiirilises osas jaekaubandusettevdtte klientide rahulolu, siis
on kliendirahulolu mGdtmise teoreetilises osas enam tdhelepanu suunatud just

kaubandusettevotete kliendirahulolu uuringuid késitlevatele teadusallikatele.

1.1. Kliendirahulolu maiste ja olemus

Kliendirahulolu on defineeritud ja kasitletud labi aegade mitmeti. Rahvusvahelise
kvaliteedijuhtimissusteemide aluste ja terminoloogia standardis EVS-EN I1SO 9000:2015 on
kliendirahulolu defineeritud kui kliendi taju selle kohta, millisel mé&&ral on kliendi ootused
taidetud. Erinevad eksperdid ja uurijad on esitlenud huvitavaid vaatenurki ja ldhtunud

kliendirahulolu selgitamisel erinevatest aspektidest.

Howard ja Sheth (1969) on juba aastakiimneid tagasi kirjeldanud rahulolu kui kliendi
kognitiivset seisundit, mis tekib siis, kui Klient tunneb, et tema panus on piisavalt voi siis
ebapiisavalt tasustatud. Sarnaselt Howardi ja Shethi (1969) selgitustele, on ka Oliver (1980,
464) selgitanud rahulolu mdistet kui kognitiivset seisundit, kuid on lisanud sellele ka
afektiivse reaktsiooni toote vdi teenuse kasutamisel. Oliver (1980) on kirjeldatud seda kui
tarbijakditumise oodatava vadrtuse teooriat, kus on esindatud heakskiidu voi teisisdnu
rahulolematuse paradigma (disconfirmationi paradigm). Selle teooria puhul vdrdlevad
kliendid enda véljatootatud standardit oma saadud teeninduskogemusega. See tdhendab, et
kliendid teevad ostuotsuseid hoiakute ja kavatsuste alusel. Protsess I6peb sellega, et kliendid

vordlevad tegelikku teenindust oma eelneva ootusega ja kui need kattuvad voi Uletavad
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ootusi, on klient rahul ja peab teenindust heaks. Kui aga tajutud sooritus langeb allapoole
ootusi, on tegemist kliendirahulolematusega. (Oliver, 1980) Hilisemalt on Oliver (1999, 41)
esitanud kliendirahulolu kohta ka tdpsema definitsiooni, mille kohaselt tédhendab rahulolu
luhiajalist ostujargset hekordset voi korduvalt kogetud seisundit toote vi teenuse tarbimise
puhul. See seisund annab Ulevaate sellest, kuivord toode voi teenus on taitnud kliendi poolt
oodatud eesmérki (Ibid.).

Fornell (1992) jareldas oma uuringu pdhjal, et rahulolu vaib olla ka emotsionaalne positiivne
vOi ka negatiivne hinnang, mis tuleneb toote voi teenuse kasutamisest ning mis mojutab
kordusostu vdi kasutusega seotud otsuseid. Sarnasele seisukohale joudis ka hilisemalt Kotler
(2007, 9), kui selgitas, et kliendi vajaduste rahuldamine vastab ootustele siis, kui nende
ootuse Uletamine tekitab postiviivse tunde ja jadb enam meelde. Seega, kui ettevotte poolt
pakutav on kliendile meelepérane, siis suure tdendosusega jaab see klient ka edaspidi sama
ettevotte tooteid ja teenuseid tarbima (Ibid.). On oluline meeles pidada, et klientide ootused
jasoovid kasvavad pidevalt lisateenuste, garantiide ja mugavuste n&ol ning siin on ettevottel
taas otsustuskoht, kas ja milliste klientide soovidega on ettevdttel véimalik ja ka vajalik edasi
lilkuda (1bid.).

Fornell jt (1996) on selgitanud kliendirahulolu kui mdistet, mille teadvustamine ja
mdistmine on eduka é&ritegevuse alustalaks. Kliendid, kes on rahul, on tdendoliselt
lojaalsemad ja soovitavad ettevdtet hea sdnaga ka teistele. Samuti on kliendi rahulolu
otseselt seotud ettevdtte tulemustega, nagu midik, kasum ja turuosa, mis on leidnud kinnitust
mitmetes varasemates kui ka hilisemates uuringutes (Fornell et al., 1996, 2006; Khadka &
Maharjan, 2017; Mittal, 2010; Shaon & Rahman, 2015, 31).

Anderson ja Mittal (2000) on sajandi vahetusel kliendirahulolu defineerinud diinaamilise
mdistena, mis vdib muutuda vastavalt kliendi kogemustele ja ootustele. Nad r6hutavad, et
kliendirahulolu on oluline tarbijakditumise mooddik, mis peegeldab klientide poolset

hinnangut toote vGi teenuse kasutamisest saadud kogemusele.

Dominici ja Guzzo (2010, 4) on oma uuringu pdhjal vélja toonud kliendirahulolu kui
arifilosoofiat, mis loob vééartust klientidele, prognoosib ja samas ka suunab klientide ootusi

ning rahuldab klientide vajadusi.

Oliver (2010, 101-104) on liigitanud kliendirahulolu kolme kategooriasse: objektiivne,

psihholoogiline ja subjektiivne (vt joonis 1). Need kategooriad késitlevad klientide

10
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hinnanguid toote vOi teenuse omadustele ning ootuste ja tegelike kogemuste erinevusi,
samuti emotsionaalseid reaktsioone, mis klientidel toote vdi teenusega seoses tekivad.

Kliendirahulolu

Subjektiivne:

Psiihholoogiline: Rahulolu hélmab

Objektiivne:

Klientide hinnang
toote voi teenuste
omadustele

Rahulolu tdhendab
klientide ootuste ja
tegelikn kogemuse
vahelist erinevust

klientide tundeid ja
emotsioone, mis on
seotud toote voi
teenuse

kasutamisega

Joonis 1. Kliendirahulolu olemuse jagunemine.

Allikas: Autori koostatud tuginedes Oliver, 2010, 101-104

Tao (2014, 257) defineerib kliendirahulolu mdistet kliendisuhte juhtimise kolmnurga teooria
kaudu. Selle kohaselt on kliendirahulolu kliendi kogemuse ja kliendi ootuste vahe, kus

positiivne tulemus néitab kdrgema rahulolu olemasolu.

Tooman jt (2023, 365) on lisanud varasemalt valja to6tatud kliendirahulolu teooriatele ka
teenuse kvaliteedi aspekti. Autorid selgitavad, et klientide rahulolu on teenuse kvaliteedi
I6pptulemus, mis néitab, kui ootusparaselt on klientide ootused téidetud. Positiivse tulemuse

korral avaldub see korduvkulastustes, lojaalsuses ja suusdnalises soovituses (Ibid.).

Alati siiski rahulolutundest Uksi ei piisa. See v6ib thtakki muutuda ning Usna lihtsalt v3ib
tekkida hoopis rahulolematus. Seda juhul, kui ettevdte ei pinguta jarjepidevalt selle nimel,
et pakkuda kliendile suuremat vaartust kui teine konkureeriv ettevote (Kotleri, 2003, 50-51).
Kliendirahuolu on lojaalsuse eeltingimus, mida on selgitatud jargmiselt: klient vdib olla
rahulolev ilma, et oleks lojaalne, kuid lojaalne ei saa olla, kui klient ei ole rahul (Mohsan et
al., 2011, 286). Kuigi réhutatakse, et kliendirahulolu ei ole lojaalsuse tdpne nditaja on see
siiski oluline tingimus ja seda vOib nimetada lojaalsuse tdo6riistaks (Ibid.). Kui
kliendirahulolu nditab, kui hasti kliendi vajadustele ja ootustele vastatakse, siis
kliendilojaalsus naitab, kui tdenéoliselt klient teeb kordusostu (Ibid.). Siemens (viidatud
Kotler, 2007, 18 kaudu) on sdnastanud tabavalt oma kvaliteedimoto: “Kvaliteet on see, kui
meie kliendid tulevad meie juurde tagasi, kuid meie kaubad mitte.” See kuvab hasti teenuse
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kvaliteedi tdhendust, mis seisneb mitte ainult klientide tagasitulekus, vaid ka nende pusivas
rahulolus ja lojaalsuses ettevotte suhtes.

EVS- ISO 10004:2019 standardis on defineeritud kliendirahulolu mdistet kui kliendi
rahulolu I6het kliendi ootuste ja ettekujutuse vahel, mis on seotud organisatsiooni enda ja
pakutava toote vOi teenusega seotud aspektidega. Rahulolu saavutamiseks on esmalt vaja
moista klientide ootusi. Need ootused voivad olla otsesed kui ka kaudsed. Kliendi rahulolu
taseme méaaérab siiski see aspekt, kuidas klient tajub ettevotte poolt pakutud toote vdi teenuse
vastavust voi Uletamist tema ootustele. Kliendirahulolu kujunemise mudel (vt joonis 2)
kirjeldab organisatsiooni eesmarkide ja kliendi vaatenurga seost toote ja teenuse kvaliteedi
vahel (EVS-ISO 10004:2019)

o sl Planeeritud N T—
ootus toode v&i
- i ZrEE T teenus Organisatsiooni
. ; f teenuselegh | [
Kliendi rahulolu aste | s, N
Kliendi ni 7_(] [ w | vastavustase
(klien: 1 nagemus e kliendirah | s " (organisatsiooni
kvaliteedist) ' Kliendi \ itud nidgemus kvaliteedist)
ettekujutus || Tarnitud )
— tootest VBi toode voi _
teenus S
: teenusest
- /./

Joonis 2. Kliendirahulolu kujunemise mudel.

Allikas: Autori koostatud tuginedes EVS-1SO 10004:2019 standardile

Tanapéeval on kliendirahulolu selgitatud ka kui Klientide vajaduste ja ootuste taitmist
orgnisatsiooni poolt pakutavate lahenduste ja teenustega, pidades eelkBige silmas
kliendikesksust. (Srivastava et al., 2023, 228). Kliendikesksus on klientide heaolu poole
lilkumine, mis eeldab organisatisooni disaini muutust, sealhulgas tleminekut tootepdhisest
strateegiast kliendipdhisele strateegiale (Ambaram, 2003, 102; Gupta & Ramachandran,
2021, 617-618). Tooman jt (2023, 373-374) on vélja toonud, et kui 80-ndatel oli oluliseks
kvaliteedinditajaks teenuse vastavus strandardile, siis 90-ndate aastate alguses tuli esile just

kliendirahulolu ning hiljem ka juba lojaalsus ja véartuskogemuste pakkumine.

Jaemiujad mdistavad, et kliendirahulolu mangib olulist rolli edukas aristrateegias. Samas on
mdned teadlased leidnud, et rahulolu tdpne olemus on ebaselge. Pole teada, kuidas see peaks

olema juhitud ning kas juhtimisalased joupingutused on alati suunatud rahulolu
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suurendamisele, mis omakorda peaks tooma kaasa suurema mudgitulu. (Gomez et al., 2004,
266) Samas on teada, et kliendirahulolu on ettevdtte (iks kvaliteedinaitajatest (Oakland,
2006, 221). Siinkohas ei saa dra unustada, et teenuse kvaliteet on kliendi subjektiivne

hinnang, mida ta kvaliteedina tajub (Grénroos, 2015).

Kokkuvdttes saab jareldada, et kliendirahulolu on mitmetahuline mdiste, mida on aegade
jooksul tdlgendatud kull erinevalt, kuid samas on nende sisu ja olemus sarnane ning kehtib
ka tdnapéeval. Tahelepanuvéarne on see, et kliendirahulolu méngib olulist rolli kogu

aritegevuses, klientide lojaalsuses ja ettevdtte tulemustes.

1.2. Kliendirahulolu méjutavad tegurid

Ettevotte edukuse aluseks on rahulolevad kliendid (Kotler, 2007, 9). Kliendirahulolu
kujuneb mitmest mdjutegurist, sealhulgas toote vdi teenuse kvaliteedist, parendamisest,
uuendamisest, hinnast, Klienditeenindusest, kattesaadavusest, brandi mainest, kliendi
soovidega arvestamisest ja nende ootuste tletamisest (Kotler, 2007, 5-9; Parasuraman et al.,
1988; Wang et al., 2020). Kui hinnad ja maksetingimused vastavad klientide ootustele ning
on selged ja diglased, suurendab see tGenéoliselt positiivset kogemust ja rahulolu (Gomez et
al., 2004, 276-277). Mitmed teadlased (Clemes et al., 2011; Gomez et al., 2004, 266) on
joudnud oma uuringutes jareldusele, et kliendile head tunnet ja rahulolu tagab esmalt kll
sobiv hinna ja kvaliteedi suhe, kuid samas on ostuprotsessis neid tegureid, mis seda veel
mdjutavad, mitmeid: asukoht, ligipadsetavus, mugavus, turvalisus, 6hkkond, fidsiline
keskkond (puhtus, miljo6). Uuringutes on valja toodud, et rahulolu mdjutavad ka kliendi
demograafilised tegurid nagu vanus, perekonnaseis ja rahvus (Clemes et al., 2011).
Viimastel aastakiimnetel on teenuse kvaliteedi kasitluses toimunud muudatused, mis
sisaldavad teenusepakkuja ja klientide vahelisi vaartuspdhiseid koostoo pohimdtteid (Vargo
et al., 2020). Uuringud on ndidanud, et jarjest ronkem mangib rahulolus rolli ettevétte
suutlikus orienteeruda kliendikesksusele (Gupta & Ramachandran, 2021, 617-618; Habel et
al., 2020, 38). EVS-EN ISO 9000:2015 strandardis on rohutatud kliendikesksust
kvaliteedijuhtimise kontekstis, keskendudes kliendi nduete tditmisele ning ka nende ootuste
uletamisele. Ettevotted peaksid olema huvitatud lojaalsest ehk pikaajalisest tulusast
kliendisuhte loomisest (Biscaia et al. 2017, 1524-1525). Rahulolu on seotud Kliendi
lojaalsuse ja midgituluga, mistbttu peaksid ettevotted putdlema tajutud kliendirahulolu

opitmeerimise poole (Habel et al., 2020, 38). Empiirilised uuringud on tdestanud, et
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kliendirahulolu ja Kkliendibaasi séilimise vahel on selge seos (Ang & Buttle, 2006, 296).
Oluline on mdista brandilojaaluse rolli pusikliendisuhte saavutamisel jaekaubandussektori
kontekstis (Biscaia et al., 2017, 1524-1525; Owen, 2019, 19; Wang et al., 2020, 879).

EttevOtte  suhtumine ja  organisatsioonikultuur ~ moodustavad  kliendirahulolu
alusvundamendi (Gronroos, 2007). Kliendid eeldavad, et ettevOtted on ausad,
usaldusvaarsed ja vastutustundlikud ning neil on eetilised p6himdtted (Homburg & Giering,
2001). Ettevotted peavad tagama jarjepidevalt oma head mainet, et nende kéitumine vastaks
klientide ootustele ning et nende organisatsioonikultuur seda ka sisemiselt toetaks (Naessen,
1994, 15; Wang et al., 2020). Parema kliendikogemuseni jdudmine on jarjepidev pingutus
ettevotte poolt (Owen, 2019, 19). Ettevotetel on oluline teadvustada, et kliendikesksus peab
olema juurdunud kogu organisatsioonis, mitte ainult osakondades, kus on otsene kontakt
kliendiga (Kotler, 2007, 21-22). Ka need osakonnad, kus puudub otsekontakt kliendiga,
mojutavad kaudselt kliendirahulolu (Ibid.). Samuti mdjutavad kliendikogemust juhtkonna
hoiakud ja véartused (Groénroos, 2007). Gomez’i jt (2004, 275) uurimus rohutas tugevat seost
miugitulemuste ja juhtide panuse vahel kliendi heaolusse. Klienditeeninduse kvaliteedi
parandamine, vaartuste kommunikeerimine, investeerimine parendustesse on faktorid, mida
juhid saavad mdjutada ja mis on h&davajalikud, kuna need on otseselt seotud kliendirahulolu
séilmise ja kasvuga (Ibid.). TO6tajate positiivne meelestatus pakkuda klientidele kvaliteetset
teenindust toob kaasa kliendirahulolu (Grénroos, 2007). Seega on oluline ka tdotajate

rahulolu tagamine (lbid.) .

Kliendi rahulolu mdjutavad ka kliendi personaalsed aspektid nagu kliendi individuaalsed
ootused ja eelnevad kogemused (Oliver, 1999). Erinevatel klientidel vdivad olla erinevad
ootused ja vajadused, mis mdjutavad nende tajutud véartust ning seda, kuidas nad sama
toodet voi teenust hindavad (Oliver, 2010, 7). Inimese bioloogiliste ja sotsiaalsete vajaduste
taitumisel saavutatakse kliendi esmane rahulolu (Naessen, 1994, 16). Maslow (1943) on
inimeste vajaduse hierarhiat kujutanud trepina (vt joonis 3), tuues esile selle, et iga etapp
saab tdidetud alles siis, kui eelnev tasand on saavutatud. Seega, kui on téidetud fudsilised
pbhivajadused, alles siis saab edasi liikuda jargmisele tasemele, milleks on turvatunde
vajadus. Kliendi rahulolu sdltub suuresti sellest, millisel astmel klient parasjagu asub ja
millised on tema hetkevajadused (Naessen, 1994, 17). Mdned kliendid hindavad eelkdige
hinnalt soodsamaid tooteid, samas kui teistele on oluline kvaliteet, mille eest nad on ndus ka
rohkem maksma (Kotler, 2007, 144-145).
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A
A 1 En_eseteostuse
p || Tunnustuse vajadus: luua,
. vajadus: méju end arendada
A /|| Uhtekuuluvuse = 5 21dada,
. || Turvatunde vajadus: hellus,  jidusenu kuulda
Fiiisilised vajadus: sotsiaalne staatus
vajadused: kpntaktid, suhte-
566k, uni kindlus

Joonis 3. Maslow inimvajaduste hierarhia.

Allikas: Autori koostatud tuginedes Naessen, 1994, 16

Kliendirahulolu mdjutajateks on ka vélised tegurid, nagu majandusolukord, turutingimused
ja konkurents (Oliver, 2010, 4-5). Majanduslangus v0@ib pdhjustada suuremat
hinnatundlikkust ja saastmist, millega kaasneb klientide ootuste langemine voi muutumine,
mis omakorda mdjutavad rahulolu ettevdtte teenustega (1bid.). Teenuste muutmine ja pidev
parendamine on strateegilises votmes oluline, kuid samaaegselt peab hindama, millised

teenuseid on mdtekas uuendada ja kas sellega kaasneb oodatav kasu (Kotler, 2007, 8).

Lisaks uldistele teguritele méjutavad rahulolu ka kliendi emotsioonid, mis tekivad toote voi
teenuse kasutamise kogemusest (Hassan et al., 2015, 564, Tooman et al., 2023, 370).
Emotsioonidel on maé&rav roll kliendi rahulolu kujundamisel, mdjutades nende tulevasi
otsuseid, sealhulgas ka seda, kas nad soovitavad toodet vdi teenust teistele. Seetdttu on
ettevottel oluline luua positiivseid emotsioone, tagades nende tootete ja teenuste vastamist

klientide ootustele ja pakkudes neile oodatud rahulolu. (Tooman et al., 2023, 370)

Jaekaubandusturul, kus konkurents on &&rmiselt tihe, on vaja ettevotetel positiivsete suhete
hoidmiseks rakendada CRM (Customer Relationship Management) kliendisuhte juhtimise
programmi. Uuringud on ndidanud, et Kkliendisuhte juhtimisel on oluline mdju
kliendirahulolule. CRM annab ettevottele selgema levaate sellest, kes on nende kliendid,
mis on nende vajadused ja mis teeb enam rahulolevaks ning seekaudu lojaalsemaks. (Hassan
et al., 2015, 566-567) Viimastel aastakiimnetel on kasitletud klientide lojaalsuse tahtsust ka
organisatsioonide jatkusuutlikuse votmes (Sahon & Rahman, 2015, 31). Juba aastaid tagasi
on Reichheld ja Teal (1996) ning Oliver (1999) nende mdistete uurimisel jéudnud
jareldusele, et lojaalsuse tahtsus on sageli veel olulisem kui rahulolu. Arvatakse, et rahulolu
avaldab positiivset mdju just lojaalsusele, kuid samas selle mdju s6ltub mitmetest teguritest

(Ibid.). Lojaalsus on klientide stigavaim plihendumus jatkata jarjepidevalt sama toote voi
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teenuse kasutamist ning oma ostukaitumist muutmata, hoolimata konkurentide pakkumistest
(Oliver, 1999; Sahon & Rahman, 2015, 24). Reichheld ja Sasser (1990) kinnitasid juba 20-
nda sajandi 16pul, et kasumimarginaal suureneb koos klientide lojaalsusega, mille taga on

neli selget pdhjust:

Lojaalsed pusikliendid teevad aja jooksul jarjest ronkem oste.

Tegevuskulud vahenevad pisiklientide kaasamisel.

Lojaalsed kliendi toimivad soovitajatena reklaamvahendina.

Aastate jooksul vaheneb lojaalse kliendi hinnatundlikus, mis kasvatab marginali
kaudu ettevotte tulukust.

PR

Sarnasele jareldusele on jéudnud ka hilisemas uuringus Shaon ja Rahman (2015, 31), lisades
eelnevatele vaartustele ka konkurentide pakkumistele mittereageerimise. Uuringud on
naidanud, et iga uue kliendi ligimeelitamine nduab ettevottelt viis korda rohkem ressursse
kui olemasoleva Kliendi rahulolu saavutamine (Scriosteanu, 2010). Lojaalsustarkust on

jaganud ka Biscaia jt (2017, 1524-1525), kes on uurimistulemuste pdhjal jareldanud:

1. Kliendi rahulolu on lojaalsuse tekkimise eelduseks ja suurimaks mdjutajaks

2. Oluline on lojaalsust toetav pikaajaline strateegia, mis keskendub jérjepideva
eetilise kaitumise ja sotsiaalse vastutuse kaudu kuvandi loomisele.

3. Oluline on rakendada markimisvaarseid joupingutusi klientide arusaamade
parandamiseks kvaliteedi osas, see avaldab mdju nii véartuste tajumisele kui ka
rahulolule, sellega seotud strateegia voib olla edukas ka piiratud ressursside korral.

Teenindussektoris on tooted ja teenused muutunud vdrdvaarsemaks ning seetbttu on
teenindustaseme kvaliteet muutunud jérjest olulisemaks néitajaks. Positiivne piihendumus
Klientide rahulolu saavutamisele kajastub klientidele suunatud teeninduses (Gronroos,
2007). Uuringud kinnitavad, et klienditeenindus on Gldise rahulolu peamine mdjutaja ning
see on ka esmane ja mdjukam tegur rahulolu suurendamisel (Gomez et al., 2004, 273). Hea
teenindus seisneb selles, kui teenindaja suudab Uletada postiivses mottes kliendi ootusi, kuid
samas soltub see ka konkreetsest situatsioonist (Naessen, 1994, 20-23). Gronroos (2000,
2015) on defineerinud teeninduskultuuri kui head teenindust, kus nii sisemiste kui ka
valimiste Klientide teenindamine on loomulik eluviis ja kbige tdhtsaim ettevdtte vaartus.
Teenindajate kaitumine ning professionaalsus mdojutavad vahetult kliendi kogemust ja
rahulolu médara (Wang et al., 2020, 879). T6otajate s6bralikkus on oluline kvaliteedi tegur
vaikeses kogukonnas, sest paljude klientide jaoks on teenindajatega suhtlemine neile
sotsiaalselt vajalik (Paul et al., 2016, 1524). Teenindajal on tédulesandeid taites véga
mitmeid vastutusrikkaid rolle (vt joonis 4), millest s6ltub teenusekvaliteet (Tooman et al.
2023, 116-117).
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Kindlustunde
looja

3 Suhtleja ja
Turundaja suhtekorraldaja
Miiija Oma t60
arendaja
Teenindaja
isi rollid .
Vastvsiia Kiiendi
J soovide téitja
Pretensioonide Noustaja,
kaitleja soovitaja
. Ettevotte
Meeskonnaliige esindaja

Joonis 4. Teenindaja téorollide rohkus teeninduskvaliteedi tagamisel.

Allikas: Autori koostatud tuginedes Tooman jt (2023, 116-17)

Teenindaja isiksuse ja rolli vahelise konflikti tekkimise valtimiseks on oluline maératleda ja
selgitada teenindajale ettevotte vaarused ja tema to6llesanded (Wang et al., 2020, 879).
Kotler (2003, 45) on kirjutanud: “Need, keda te palgale vdtate, vajavad alati head koolitust”.
EttevGttel on vaja panustada tOttajate koolitamisele, suhtlemisoskuste arendamisele ja
tagasiside vastuvotmise oskusele (Long et al., 2013, 251; Roberts-Lombard, 2011, 32).
Gronroos (2000, 361) véidab, et teeninduskultuuri kontekstis on Ghine oluline roll nii
teenindjal kui ka ettevdtte eetilistel vaartustel. Lisaks isikuomadustele, vaartustele ja
hoiakutele mdjutab teenindustaset tdotaja sisemine ja véline motivatsioon (Vadi, 2004, 91).
Sisemist motivaatsiooni mdjutab olulisel madral psiihholoogiliste vajaduste rahuldamine,
nagu tunnustus, eneseteostus ja vajalikkuse tunne (Ibid.). Samas vélimise motivatsiooni all
moeldakse konkreetseid tasusid, néiteks palk, meeldiv to6keskkond, t66tingimused ja muud
soodustused (Ibid.). Ettevotte juhtidel on meeldiva toéokeskkonna kujundamise kaudu
voimalik méarkimisvaarselt suurendada to6taja motivatsiooni (Mayo, 2004, 52). Samas peab
motivatsioon tulema inimese enda seest, kuna keegi teine ei suuda seda tekitada (Malberg,
2005, 24).

General Electricu juht Welch on oma tdotajatele delnud: “Firmad ei saa garanteerida

tookohta, kiill aga kliendid!” (viidatud Kotler, 2007, 322 kaudu). Welchi 6eldu réhutab, kui
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oluline on kdigil ettevotte tootajatel poorata tdhelepanu kliendi vajadustele ja rahulolule, sest
just rahulolevad kliendid loovad aluse ettevotte jatkusuutlikkusele (Ibid.). See sénum on
leidnud ka hiljem samasisulist kinnitus mitmete teadlaste poolt (Biscaia et al., 2017, 1524-
1525; Paul et al., 2016, 639-640).

Tanapéeval on teenindussektoris tha enam tulnud kasutusele kulalislahkuse mdiste
(Tooman et al., 2023, 26). Tooman jt (2023, 27-28) leiavad, et kulalislahkusele selget
definitsiooni ei ole suudetud siiani vélja pakkuda, kuid iheks 6nnestunumaks maaratluseks
on inimeste vaheline vabatahtlik suhtlus eesmérgiga parandada vastastikust heaolu. Samad
autorid on seda meelt, et kulalislahkuse p6himdte on materiaalsete ja immateriaalsete
asjaolude kooslus, kus on olulised nii seadused, teenused, keskkond, atmosféér, inimeste
suhtlus ja ka kaitumine. Kilalislahkus tugineb sligavatele inimlikele véartustele, mis on

teenindusvalmiduse, kliendikesksuse ning kliendi poolt tajutud kvaliteedi aluseks (Ibid.).

To60 autor on joonisel 5 koondanud kokkuvdtlikut teenindajat mojutavad tegurid, mille
mdistmine on igati oluline teeninduskvaliteedi optimeerimiseks. Siigavam arusaamine nende
pbhjustest vdimaldab ettevdttel rakendada strateegiaid ja meetmeid teeninduskvaliteedi

parandamiseks ning seekaudu suurendada nii kliendirahulolu kui ka ettevdtte madigitulu.

Sisemine »
- motivatsioon Tunnustus nii
Eetilised klientide kui
vaartused ka juhtide
poolt
Hoiakud Valimine
motivatsioon
Teenindajat
mdjutavad
Isiklikud tegurid
emotsioonid, Oskused
tunded

Ettevottekultuur Professionaalsus

Juhtide

. Koolitused
eestvedamine

Joonis 5. Teenindajat mdjutavad tegurid.

Allikas: Autori koostatud tuginedes alapeatiikis 1.2. kasitletud teooriale
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Klientide rahulolematus voib tekkida teeninduses juhul, kui tahtlikult vdi tahtmatult ei
kaasata kliente Oiglasel viisil (Fisk et al., 2018). Arukas ettevote tegutseb eelkdige hea
teeninduse nimel, kuna seekaudu saavutakse esmane kliendi rahulolu, mis omakorda teenib
ettevotte huve (Lusch&Schmiditz, 2017, viidatud Tooman et al., 2023, 24). Parema
teenindusega ettevotted peavad oluliseks klientide rddmustamist, millega mojutatakse
kliendirahulolu positiivses suunas. (Ibid., 365).

Kliendirahulolu oluliseks m&juteguriks on ettevotte oskus end efektiivselt kommunikeerida
ning turundada (Kotler, 2007, 10). Uuringud on ndidanud, et kliendi rahulolu mitte ainult ei
soodusta lojaalsuse teket, vaid aitab kaasa ka positiivse suusonalise reklaami levikule
(Anderson & Mittal, 2000; Paul et al., 2016, 1524). Seega on rahulolevad kliendid ja nende
suusOnaline soovituste jagamine ettevottele mdjusaks turunduskanaliks, maine kujundamise
vahendiks ning tasuta reklaamiks, mis aitavad ettevdttel paremate majandustulemusteni
jouda (Anderson & Mittal, 2000; Mittal, 2010; Paul et al., 2016, 1524; Reichheld & Teal.,
1996, 39; Shaon & Rahman, 2015, 31). Hea maine kujundamine on pikaajaline protsess,
kuid samas vdib hea nime kaotada kergelt (Kotler, 2003, 52). V6tmekohaks ei ole sugugi
ettevotte suutlikkus lihtsalt turundada end veidi paremini kui konkurendid, vaid hoopis selge
strateegiline labimurre eristumise ndol ning sellega saavutada ettevottele pikaajaline edu
(Ibid., 10).

Tanapéeval on digitaalsed sidekanalid sdédstvaks sdnumite edastamise vahenditeks (Marin-
Garcia et al., 2022, 559). Veendumaks, et kliendile edastatakse dige sdnum, mida ta ootab
ja mis teda konetab, on ettevotetel on véimalus kasutada netnograafia tooriista (Ibid.).
Netograafia on suurepdrane tooriist turundusele (Karr, 2023). See on kiire, tohus ja nutikas
ostja persona loomisvahend, mille taga on veebipBhised uuringufirmad, kes kasutavad
asukohapdhiseid sotsiaalmeedia andmeid, et analtitisida klientide sotsiaalset suhtlust (Ibid.).
See tooriist aitab ettevottel leida 6iged kliendi ja Giged 1ahenemisviisid (Marin-Garcia et al.,
2022, 559).

Marin-Garcia jt (2022) vérske uuring on vélja toonud kliendirahulolu kujunemise oluliseks
teguriks ka ettevotte innovatsiooni ja jatkusuutlikkuse mddtme ning selle, kuidas tarbija seda
tajub. Innovatsioon on jaekaubanduses oluline perspektiivi muutuja, mis moodustub kolmest
dimensioonist: toote-, turunduse ja suhteuuendus. Nii nagu jaekaubanduse innovatsioon, nii

koosneb ka jatkusuutlikkus kolmest mddtmest: majanduslik, keskkondlik ja sotsiaalne.
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Uuringus on leidnud kinnitust, et kliendirahulolule mdjuvad jarjest enam uuenduslikud tavad

ning sadstva motteviisi arusaamad. (Marin-Garcia et al., 2022, 558-559)

Jaekaubandusettevotted pldvavad jarjest rohkem mitmekesistada kliendikogemust,
pakkudes kliendile samal ajahetkel erinevaid kaupu ja teenuseid (Gomez et al., 2004, 266).
Selle tegevuse eesmérgiks on muuta tarbekaupade soetamise ostukoht atraktiivsemaks
(Ibid.). Uheks atraktiivsuse ja rahulolu alusteguriks on ka innovatiivsus ostuprotsessis:
iseteeninduskassad, puldiga ostlemine, mobiilidpid (Fernandes & Pedroso, 2014, 88).
Uuema tehnoloogia kasutamine ostuprotsessis on saavutamas positiivset kvaliteedi mdju
nooremate ja keskealiste klientide seas (Ibid.). Samas ei saa unustada &ra vanemat
generatsiooni, kes voivad tunda end ebakindlalt ja seet6ttu véltida iseteeninduse kasutamist
(Ibid.). Neile tuleb pakkuda sotsiaalset tuge ning séilitada valiku vabadust, kas nad soovivad

uusi vdimalust kasutada vai mitte (Ibid.).

Kvaliteedi tagamise aspektist l&htuvalt on igal ettevottel oluline korraldada ka hasti toimiv
tagasisideststeem (Tooman et al., 2023, 361). See ei peaks hdlmama mitte ainult negatiivse
rahuloluga seotud p&drdumisi, vaid ka vBimaldama anda positiivset tagasissidet (Ibid.).
Rahulolev klient annab lahkesti olulist tagasisidet ettevottele (Shaon & Rahman, 2015, 31).
Tagasisidestisteemi haldamine ja probleemide lahendamise suutlikus kujundavad ettevotte
mainet (Haming et al., 2018, 32-33). Pettunud kliendi suutlikust ettevottele kahju teha, ei
tasu alahinnata (Ibid.). Samas vigu ja arusaamatusi ei ole alati v8imalik valtida, neid ikka
juhtub (Naessen, 1994, 21-23). Ettevéte suutlikus piisavalt kiirelt kaebustele reageerida, on
madrava tdhtsusega selles osas, et kliendi tuju paraneks ja klient ja&ks alles (lIbid.).
Probleemide registreerimise ja jalgimise kaudu on vdimalik teada saada puudustest (Haming
et al., 2018, 32-33). Parendustegevuste abil on v8imalik neid kdrvaldada ning seekaudu &ra
hoida jargmised analoogsed juhtumid ja pettunud kliendid (lbid.). Uheks
parendustegevuseks selles valdkonnas on kindasti t66tajate pidev koolitamine (Long et al.,
2013, 251; Roberts-Lombard, 2011, 32).

Kliendirahulolu ei tulene tiksiku tehingu tulemusest, vaid on tulemus mitmete mdjutegurite
koosmdjust ja Uldisest hindamisest, hdlmates erinevaid aspekte kliendisuhtes (Thakur,
2016). Kui kliendi kogemus on olnud positiivne, siis on suur tdendosus, et ta on ka edaspidi
rahul ja sooritab kordusostu (Biscaia et al., 2017; Tooman et al., 2023, 365). Alapeatikis
1.2. kaésitletu pohjal on autor jaganud Kliendirahulolu mdjutavad tegurid kolme

kategooriasse: ettevote, klient ja vélised tegurid (vt joonis 6).
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KLIENDIRAHULOLU MOJUTAVAD TEGURID

ETTEVOTE:
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Joonis 6. Kliendirahulolu mdjutavad tegurid.

Allikas: Autori koostatud tuginedes alapeatiikis 1.2. kasutatud allikatele

Joonise 6 pohjal saab vélja tuua, et kdige enam rahulolu mdjutavad tegurid kuuluvad
ettevotte kategooriasse (joonis 6), mis viitab sellele, et ettevdttel endal on kdige suurem roll
kliendirahulolu tagamisel. Oluline on, et jaemiujad keskenduksid kliendikesksuse
l&henemisviisi rakendamisel ettevottest sOltuvatele mdjuritele koos kliendi kogemust
mdjutavate teguritega, kuna nende siinergiline méju on vdéimsam kliendirahulolu tagamisel
(Gupta & Ramachandran, 2021, 617-618; Srivastava et al., 2023, 241).

1.3. Kliendirahulolu médtmise olulisus ja meetodid

Kliendirahulolu ja selle md6tmine on darmiselt oluline igale ettevdttele, kes soovib pakkuda
pidevalt parendades kvaliteetset teenust ning saavutada sellega konkurentsieelist (Hoa et al.
2018; Ramlawati & Putra, 2018, 67). Rahulolu uurimine on olnud teemaks juba
aastakiimneid. Uks esimesi tdsisemaid uurimusi selle kohta avaldati juba 60-ndatel, mil

Cardozo (1965) uuris rahulolu kontseptsiooni seoses tarbija ootuste ja tegeliku toote vOi
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teenuse kvaliteediga. Kliendirahulolu uurimine on ettevotte edu votmeks ka tanapéeval
(Haming et al., 2018, Ramlawati & Putra, 2018). Kaubanduses on kliendirahulolu seire ja
mdGtmine sGna otseses mottes hadavajalik, kuna selle sektori kliendil on suhteliselt lihtne
vahetada ostukohta (Gomez et al., 2004, 266). Ettevottel on oluline teha joupingutusi selleks,
et Oppida tundma oma Klienti ja valtida mitterahuldavaid ostukogemusi (Ibid.). Kusjuures
teenuse kvaliteet on ettevdtte vorgustikus tiks peamisi kliendirahuloluga seotud aspekte, mis
omab jarjest suuremat téhtsust mitmekesistuvate vajaduste ja suurenenud ootuste
rahuldamisel (Haming et al., 2018). Seega on kliendirahulolu mdistmine ja juhtimine
kriitilise tédhtsusega (Gomez et al., 2004, 266). EVS-EN ISO 9001:2015 standardis on
esitatud nduded, kuidas suurendada Kkliendi rahulolu kindlate tegevuste kaudu ning jouda

seekaudu ettevotte eesmarkide saavutamiseni.

Kliendirahulolu mddtes ja mdistes saavad ettevotted planeerida oma tegevusi oskuslikumalt,
suunates strateegiaid kliendikesksusele, védhendades kliendikaotamise riski, suurendades
lojaalust ja tostes seekaudu konkurentsivdimet ning saavutada tulemuslikkus (Biscaia et al.,
2017; Habel et al., 2020, 38). Jaemdidjad peavad Kkliendikesksuse l&henemisviisi
rakendamisel keskenduma peamistele mdjuritele koos kliendi kogemust mdjutavate
teguritega, kuna nende stinergiline mdju on véimsam kliendikesksuse tagamiseks (Gupta &
Ramachandran, 2021, 617-618; Srivastava et al., 2023, 241). Mdjutegurid on aga pidevalt
muutumises, mistdttu on oluline oma tegevusi regulaarselt tdiendada ja vajaliku teavet
koguda (Srivastava et al., 2023, 241).

Kotler (2003, 50) on valja toonud, et ettevotted investeerivad sageli liiga palju uute klientide
hankimisse, kuid jatavad tahelepanuta pusiklientide séilitamise ja nende vajaduste taitmise,
mis vBiks omakorda aidata &ri kasvatada. Pusikliendid, kes on Gldjuhul ettevétte lojaalsed
kliendid, mitte ainule ei taga mudki, vaid ostavad suurema t6endosusega ka lisatooteid
(Sahon & Rahman, 2015, 24). Selles valguses on kolm olulist fakti, mis kinnitavad seda,
miks ettevottele on finantsiliselt oluline piihenduda olemasolevate klientide rahulolu taseme

uurimisele (Scriosteanu et al., 2010, 2):

1. Uute klientide hankimine toob kaasa 5 korda suuremad kulud vdrreldes
olemasolevate klientide séilitamise ja nende vajaduste téitmise kuludega.

2. Vaid 5% klientide lahkumise drahoidmine v6ib suurendada ettevotte sissetulekuid
mérkimisvéaarselt (kuni 80%), olenevalt valdkonnast.

3. Klientide kasumlikkus suureneb uldiselt kliendisuhte arenguga.

22



Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

Klientide nduete ja ootuste valjaselgitamisel on kesksel kohal kdik need aspektid, mis on
madrava tahtsusega toote voi teenuse sobivuse osalt kliendile. Olulise teabe saamiseks on
ettevottel vaja koguda erinevaid andmeid ja tegeleda jarjepidevalt ka kliendikaebuste
analliisimisega. Organisatsioonil tuleb luua klientide tagasisideststeem ja selle pidev seire.
Toodete ja teenuste kohta tuleb koguda teavet, seda anallilisida ning vastavalt vajadusele
rakendada parendusmeetmeid (Oakland, 2006, 13-14). Heaks praktikaks selles osas on
TOMi (Total Quality Management) ehk taieliku kvaliteedijuhtimise pdhimotete
rakendamine (Ramlawati & Putra, 2018, 61). Teenusekvaliteedi tagamine on ettevGtte
ellujgdmise tuum. Uuringu tulemused naitavad, et TQMi tavade rakendamisega suureneb
ettevotte konkurentsivoime, paraneb kliendirahulolu ja mulgitulemused. Tapsemalt 6eldes,
kliendirahulolu saavutatakse pideva tdiustamise kaudu, mida toetab juhtkonna téielik
pihendumus TQMi rakendamisel. TQMi praktikad nditavad, et kliendirahulolu ja ettevdtte

edukus on omavahel suure méaral seotud. (Ibid., 67-68)

Kliendirahulolu seire ja mddtmine on ettevottele strateegiliselt oluline. Joonisel 7 on

alapeatiiki 1.3. pdhjal kokkuvotlikult vélja toonud kliendirahulolu médtmise vajalikkus.

Kliendi soovide ja ootuste tundmine, aitab ettevottel kvaliteetset teenust pakkuda, mis
tagab konkurentsieelise

Ettevote saab teavet, kuidas klient hindab ja tajub ettevotte mainet, sest hea maine
kinnistab olemasolevaid ja kdnetab uusi kliente

~~

Miks on vaja kliendirahulolu mdota

Parendustegevuste planeerimiseks, suunates strateegiaid kliendikesksusele ja seekaudu
tulemuslikkusele

Kuna mdjutegurid on pidevas muutumises, siis rahulolu mdates ja vajaliku teavet
kogudes saab regulaarselt tegevusi tdiendada

Ettevote saab vajaliku teavet kliendi kohta, et rahuolu poliitika valjatdotamisel osata
keskenduda olulistele teguritele

Rahulolevate ja lojaalsete klientide hoidmine on ettevottele vahem kulukas, kui uute
hankimine, seega tuleb tunda oma klientide soove ja neid téita

Kliendibaasi peab sailitama, sest vaid 5% olemasolevate klientide lahkumise
arahoidmine vdib suurendada ettevotte sissetulekuid mérkimisvaarselt

Klientide kasumlikkus suureneb kliendisuhte arenguga, lojaalsed kliendi on ettevottele

kasulikud, sest kliendirahulolu ja kordusostu vahel on tugev seos

Joonis 7. Kliendirahulolu m&dtmise vajalikkus.

Allikas: Autori koostatud tuginedes alapeatiikis 1.3. kasutatud teadusallikatele
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Nagu eelnevalt kirjeldatud, seisavad ettevotted, sealhulga ka jaekaupmehed, igapdevaselt
silmitsi valjakutsega hoida kliendirahulolu kérgel tasemel. Sellega toimetulekuks on oluline
juurutada kliendirahuloluga seotud kéitumisnormide sisseseadmine ja jargimine (EVS-1SO
10001:2020). Vastav juhis peab sisaldama kliendile suunatud lubadusi ja nendega seotud
aspekte, mis puudutavad toodete voi teenuse tarnimist, toodete tagastamist ning kaebuste
kasitlemist. Kaitumisnormide dokument peab labivalt h6lmama kliendikesksuse eesmérke
ja andma selgeid juhised tegutsemiseks. See aitab organisatsioonil kaitumisnormide kaudu
rahuldada Kklientide vajadusi, ootusi ja seekaudu parandada kliendi rahulolu.
Ké&itumisnormide eesmargiks on probleemide esinemise tdendosuse vahendamine ning
I6pptulemusena kliendirahulolu téstmine. (EVS-1SO 10001:2020)

EVS-ISO 10004:2019 standardi késitlusalaks on juhiste andmine kliendirahulolu seire ja
mdotmise protsesside madratlemiseks ja elluviimiseks. Selle kliendirahulolu kvaliteedi
tagamise meetodi keskmes on organisatsiooni vélised kliendid. Standard sisaldab kliendi
rahulolu mGédtmisega seotud tegevuste kogumit (vt joonis 8). Oluline on teada, et klientide
rahulolu vdib muutuda, seega peavad organisatsioonid klientide rahulolu seire, mdotmise ja
hindamisega tegelema suisteemselt ning kasutama selleks kliendikeskset lahenemist ja olema
avatud tagasisidele. Rahulolu seire protsessi tdhusaks juhtimiseks ja taiustamiseks on vaja
eraldada piisavalt ressursse. Rahulolu mdtmise protsess peab kdima kooskdlas ettevotte
eesmarkidega ning see jaguneb nelja etappi: kliendi ootuste tuvastamine, andmete
kogumine, analtlsimine, vajalikele osapooltele teabe edastamine (vt joonis 8).
Kliendirahulolu teave, nii positiivne kui ka negatiivne, v0ib aidata ettevottel mdista kliendi
ootusi ning lahendada kliendi ndudmiste taitumisega soetud probleeme ning seekaudu tdsta
kliendi rahulolu. (EVS-1SO 10004:2019)
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Joonis 8. Kliendi rahulolu médtmine.

Allikas: Autori koostatud tuginedes EVS-1SO 10004:2019 standardile

Kliendirahulolu mdistmiseks on vaja koguda andmeid erinevatest allikatest. Kogutavad
andmed vdivad olla kvantitatiivsed kui ka kvalitatiivsed. Kvantitatiivse uuringu korral on
vastused arvulised ja analtulsimine ning jarelduste tegemine véhem ressursimahukas
(Hirsjarvi, 2005, 182). Samas on Kkvalitatiivse uuringu tulemuste anallisimine ja
télgendamine oluliselt téémahukam (Ibid.). Md6tmise meetodid vbivad erineda l&htudes
tegevusvaldkonnast ja ettevdtte eesmarkidest. Levinumad neist on: kisimustikud,
kliendiankeedid, intervjuud, fookusgrupi veebianalliitika ja sotsiaalmeedia seire.
Kdsitlusuuring voimaldab koguda andmeid Kiiresti ja suure hulga inimeste kdest (Ibid.).
Tanapdeva digitaaltehnoloogia on selles valdkonnas teinud edusamme, lisaks suures mahus
andmete kogumisele, vdimaldab ka neid kiirelt analttsida tehisintellekti ja masindppe abil.
(Keiningham et al., 2007, Verhoef et.al., 2010) Samuti on andmete anallitsimiseks palju
vOimalusi. Kisitlusuuringute puudusena voib vélja tuua, et kdik vastajad ei pruugi vastata
ning on keeruline tagada, et kdik kiisimused saaksid arusaadavalt esitatud ja moistetud.
(Hirsijarv et al., 2005, 182). Kaubandussektoris on kliendirahulolu vélja selgitamiseks laialt
leivinud SERVQUAL metoodika kasutamine (Haming, 2019; Poljakova, 2016;

Sulistiyowati & Rofik, 2017; Timmi, 2020). Samuti on Glemaailmselt levinud rahulolu
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mooGtmise tooriist NPS (Net Promote Score) soovitusindeksi mudel (Mecredy et al., 2018;
Owen 2019, 17). Kuna t66 autor plaanib oma empiirilises t60s kasutada SERVQUAL ja
NPS meetodeid, on jargmise alapeatiiki 1.3.1 eesmark tutvustada pdhjalikumalt just neid

mudeleid.

1.3.1. Kliendirahulolu uuringu levinumad mudelid

Kliendi rahulolu mddtmiseks on aegade jooksul vélja téotatud mitmeid mudelid, nagu
naiteks CSAT (Client Satisfaction Score), NPS (Net Promoter Score), SERVQUAL, SCSB
(Swedish Customer Satisfaction Barameter), ECSI (European Satisfaction Barameter
Index). CSAT ja NPS on mdlemad uhe kiisimusega metoodikad (Véljaots, 2023, 21, 29).
CSAT uuringu puhul esitatakse kliendile kiisimus: ,,Kui rahul sa oled?* CSAT indeks saab
jaada 0-100% vahemikku ning klient on rahul, kui tulemus on 80% ja rohkem (Willems et
al., 2021). Uhe kiisimusega uuringute metoodikate plussiks loetakse seda, et see on kiire ja
lihtne nii vastajale kui ka analtisijale ja neid vdib tihti korrata. Miinuseks seevastu vdib tuua
seda, et need annavad vastuse vaid uldisele rahulolule, soovitamisele voi lojaalsusele,
teadmata tdpsemalt vastust kisimusele, miks vastaja nii hindas (Valjaots, 36).
Juhtimisotsuseid sellise uuringu pdhjal ellu viia ei saa (Ibid.). SCSB mudeli téo6tas valja
1989. aastal Rootsi teadlane Fornelli, kes hiljem 1992. aastal kohandas seda metoodit ning
viis selle laia maailma nime all ECSI. Selle ECSI mudeli p&hjal arvutatakse rahulolu indeks
vahemikus 0-100, mis nditab ettevotte tulemuslikkust. Tulemused, mis on lle 75, néitavad
ettevotte klientide kdrget rahulolutaset ning alla 60 puhul on suur tdendosus kliendid
kaotada. (Fornell, 1992, 6). SCSB ja ECSI metoodikate plussideks on nende vGime mddta
mitmeid rahulolu mdjutavaid aspekte ning statistilise arvutuse abil leida pdhjus-tagajarg-
seoseid. Samas on miinuseks anallilisimise keerukus ning vajadus piisava vastajate arvu

jarele (Valjaots, 47).

SERVQUAL (Service and Quality) mudeli meetodika péarineb kull 20-nda sajandi 16pust,
kuid on leidnud kasutust ka tdnapéeval jaekaubandussektoris teenuse kvaliteedi ja
kliendirahulolu véljaselgitamisel (Haming, 2019; Poljakova, 2016; Sulistiyowati & Rofik,
2017; Timmi, 2020). Teenuse kvaliteedi m6dtmine on keeruline mitmetahulisuse tottu.
Teenuse kvaliteet on seotud tajumiste ja ootuste kontseptsioonidega ehk kliendirahuloluga
(Parasuraman et al., 1985, 1988). Sellest vaatenurgast lahtudes tootas Parasuraman jt (1985,

1988) valja skaala teenuse kvaliteedi médtmiseks, mis on tuntud kui SERVQUAL mudel.
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Mudeli autorid Parasurman jt (1985, 47) defineerivad teenuse kvaliteeti kui erinevust
tegelikult saadud teenuse ja kliendi ootuste vahel. SERVQUAL mudel aitab tuvastada
Kliendi ootusi ning mdoéta ja hinnata erinevust selle vahel, kuidas klient tegelikult
teeninduskogemusega on rahul. SERVQUAL mudeli abil saab hinnata tajutud kogemust viie

kvaliteedi dimensiooni kaudu, milleks on (Parasuraman et al., 1988):

Fudsiline keskkond — to6tajad, hooned, inventar
Usaldusvéarsus — lubadused, tapsus
Teenindusvalmidus — paindlikkus, valmisolek, kiirus
Kindlustunne— professionaalsus, padevus, viisakus
Empaatia — mdistmine, hoolimine, tahelepanelikkus

agrwdNE

Kliendi ootuste mdistmine moodustab teenuse kvaliteedi alustala. Selle metoodika abil saab
tdpsemat sisendit, millises dimensioonis erinevused esinevad. Mudelis mdddetaks Likerti-
tlupi skaala (Likert Scale) abil teenuse kvaliteeti, arvutades erinevus ootuste ja tajumiste
vahel, hinnates mdlemat seost 22 kiisimusega (Parasuraman et al., 1988). Likerti skaala v0ib
olla nii 5-astmeline kui ka 7-astmeline, kus kBige véiksem véaartus kuvab mittendustumist
toodud vaitega ja suurim ndustumist (Ibid.). Esimeste kiisimustega, mis puudutavad flusilist
keskkonda, uuritakse ettevotte valiste ilmingute mdjusust. Ulejadnud kiisimused aitavad
selgitada teenuse protsessi ja selle tulemuste moju kvaliteedile. Kokkuvdttes on teenuse

kogukvaliteet kdigi viie dimensiooni keskmine vaartus. (Perens, 1998, 57-59)

Selle meetodi puhul kisitakse vastajatelt samadele kiisimustele hinnangut kaks korda. See

annab ettevottele mitmekilgset teavet (Perens, 1998, 59):

e Kisimustiku esimese poole abil saab tuvastada, millistena kliendid sooviksid néha
selles sektoris tegutsevaid ettevotteid.

e Kisimustiku teises osas on véidete alusel vBimalik mdista, kuidas kliendid tajuvad
kisitud ettevotte pakutavat.

e Kahe osa arvamuste vordlemise kaudu on vdimalik tuvastada oodatava ja
tegelikkuse 16he (vt joonis 9) valdkonnad, kus ettevGte vajab arengut.

Oodatud Tegelik

kvaliteet kvaliteet

Joonis 9. Kliendi rahulolu tulemuste ehk 16he (GAP) arvutamine.

Allikas: Autori koostatud Parasuraman et al., 1988 alusel
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Joonisel 9 on arvutatud GAP, mis on oodatud ja kogetud tasemete 16he (Parasuraman et al.,
1988). Positiivne 16he tdhendab seda, et teenus suutis Uletada kliendi ootused, pdhjustades
sellega positiivse ullatuse kliendis. Negatiivne 16he tulemus viitab vastupidisele olukorrale,
kus Kkliendi ootused antud teema suhtes olid suuremad kui tegelikult saadud teenus oli.
Negatiivsete hinnangute tdlgendamise skaala on (Durden, 2000, viidatud Cullen, 2001, 673-
674, kaudu):

e 0OKkuni-1 on vaike erinevus, tldiselt hea kliendi ja teenusepakkuja suhe;

e -1 Kkuni -2 on pigem erinevus, jalgimist vajav, annab marku vajadusest teenust
parendada;

e -2 kuni -3 on oluline erinevus oodatud ja tajutud kvaliteedi vahel, vajalikud

parandused;
e -3 kuni -4 on véga oluline valdkond, mis peaks saama prioriteediks, vajab kiiret

tegutsemist.
Haming jt (2018) kusisid oma uuringus vastajate ootuste ja tegelikult saadus kogemuste
hinnanguid Indoneesia kaubandusettevotete kohta. Selle uuringu tulemused néitasid, et
kdige enam on vaja parendusi ellu viia materiaalse keskkonna ja empaatiavdime
dimensioonis, kus 18he tulemuseks oli vastavalt -1,97 ja -2,1. Poljakova (2016) hindas oma
magistritod empiirilises osas Kaubamaja AS-i teeninduskvaliteeti kasutades SERVQUAL
meetodit. Sellest uuringust selgus, et suurimad I6hed esinesid usaldusvaarsuse ja teenindaja
professionaalsuse dimensioonis, kus SERVQUAL I8he tulemused olid vastavalt -0,99 ja
-0,81. Sarnasele tulemusele jéudis ka Timmi (2020, 36) oma uuritava jackaubandusettevitte
rahulolu uuringus, kus suurimad probleemid ilmnesid just teenindusvalmiduse ja
usaldusvéarsuse kvaliteedinéitajate seas. Samas toovad mdlemad autorid vélja, et kuna
uuritava ettevotte dimensiooni keskmised I6hed jaid koik vahemikku -1 kuni 0, vOib

tulemusi igati positiivsetena tdlgendada (Poljakova, 2016, 41; Timmi, 2020, 36).

NPS (Net Promote Score) soovitusindeksi mudel on tilemaailma levinud klientide tagasiside
ning rahulolu m&dtmise tooriist (Mecredy et al., 2018; Owen 2019, 17). See metoodika on
populaarne igas suuruses ettevotete seas (Owen, 2019, 17). NPS mudeli too6tas viélja
Reichheld 2003. aastal. See on lihtne ja kiire meetod klientide uldise rahulolu ja
potentsiaalsete soovituste md6tmiseks ning tulude kasvu ennustamiseks. See metoodika
aitab mdota ja hinnata klientide lojaalsust ning seda, kuidas kliendid ettevdtte brandi tajuvad.

Lojaalsus on oluline tegur kasumliku kasvu saavutamisel. (Reichheld, 2003)
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NPS moddik jagab kliendid erinevatesse kategooriatesse skaalal 0-10 (vt joonis 10), vottes
aluseks nende vastused kusimusele: ,,Kas soovitaksite ettevotet teistele? Vastajad, kes
hindavad skaalal 9-10, loetakse ,soovitajateks*; skaalal 7-8 olevad vastajad
Klassifitseeritakse ,,UkskOikseteks vOi passiivseteks”; ja need, kes hindavad 6 vOi

madalamalt, loetakse ,,mittesoovitajateks*. (Reichheld, 2003)

S O

Mittesoovitajad Ulskaiksed Soovitajad

VN
OOOOOOO OO

2 3 4 5 6 7 8 9 10

Joonis 10. NPS-soovitusindeks.

Allikas: Oixio, 2024

Reichheld (2003) jagades Kkliendid kolme Kkategooriasse: soovitajad, Ukskdiksed ja
mittesoovitajad, andes neile kditumuslikud méé&ratlused. Soovitajad on need lojaalsed ja
entusiastlikud kliendid, kes tdendoliselt soovitavad ettevotet kdigile teistele - Idhedastele,
sopradele, tuttavatele, kolleegidele ning nad ise sooritavad ronkem kordusoste. Ukskdiksed
vOi passiivsed kliendid vdivad olla kill rahul, kuid nad ei ole varmad ettevdtet teistele
soovitama, nad voOivad jatkata ettevotte kliendina, kuid nad on mdjutatud ka konkurentide
pakkumistest. Mittesoovitajad on need kliendi, kes on pigem ettevotte mainet kahjustatavad
oma kritiseerimiste ja valjautlemistega, mistdttu vbivad seekaudu takistada ka uute klientide
lisandumist. (Reichheld, 2003)

NPS ehk soovitusindeksi arvutamine toimub jargmiselt (vt joonis 11): lahutades ettevotte

mittesoovitajate osakaal soovitajate osakaalust (Reichheld., 2003).

Soovitusindeks | Soovitajate % o Mittesoovitajate %

Joonis 11. Soovitusindeksi arvutamise valem.

Allikas: Autori koostatud, tuginedes Reichheld, 2003
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Soovitusindeksi ja ettevotte kasvuméarade vahel on leitud tugev korrelatsioon mitmetes
uuritud sektorites (Keiningham et al., 2007; Reichheld, 2003). Edukate ettevGtete
soovitusindeksi tulemused jaavad 50 ja 80 protsendi vahele (Reichheld, 2006, 20).

NPS mudel on saanud mitmeti Kkrtiitikat erialakirjanduses. Kristensen ja Eskildsen (2011,
253) on leidnud vastuvéiteid sellele, et ettevotte tulude kasv on mojutatud lojaalsete klientide
soovitusest potentsiaalsetele klientidele. Nende teadlaste meelest ei ole NPS pédev tooriist,
kuna see ei vasta kehtestatud kriteeriumitele, olles ebatapne, ebakindel ja ei paku piisavalt
usaldusvaarset teavet klientide rahulolu ja lojaalsuse kohta. Keiningham jt (2011, 29) on
kriitikana valja toonud, et mddtes NPS mudeli abil kliendilojaalsust, raiskavad ettevotted
oma ressursse, sest kliendid vdivad olla kill rahulolevad soovitajad, kuid samal ajal ostavad
ka konkurentidelt, mis tdhendab ettevottele vaiksemat muugitulu. Seet6tu ei saa keskenduda
ainult rahulolu tdstmisele, vaid ettevotted peaksid tahelepanu fokuseerima ka erinevate
lojaalsust kasvatavatele tegevustele. (Ibid., 30) Baehre jt. (2021, 83) on samuti vélja toonud
NPS-i kehtivuse ja usaldusvaérsuse kusimused Kkliendirahulolu ja lojaalsuse mdddikuna,
kritiseerinud selle metoodikat ning réhutanud selle piiratud rakendatavust erinvates
valdkondades ja kontekstides. Samas on Mecredy jt (2018, 9) selgitanud, et kuigi on
vastuolulist tdendusmaterjali NPS-i sobivuse kohta, on mdned tulemused ettevotte kasvu
ennustamisel ka NPS-i toetavad. Owen (2019, 27-28), kellel on pikaajaline kogemus &riliidri
ja konsultandina, leiab, et kuigi kiisimused vdivad olla piiratud ja kliendilt vastuse saamine
vOib olla keeruline, on NPS-i tdoriist kasulik vahend ka tanapdeval klientide rahulolu
mdoGtmisel. Samuti on Fiserova jt. (2018, 15-16) uurimus nédidanud, et jaekaubanduses
soovitusindeksi kasv mojutab positiivselt midki. Owen (2019, 19) véidab, et 6igesti kogutud
andmed annavad ettevottele parema teadmise Klientide eelistuste kohta ning aitavad
strateegia elluviimisel. NPS uuringu tulemuste mdistmine ja sellele reageerimine nduab
ettevottelt suurt pingutust (Ibid.). Suureks véljakutseks on kaasata oma tootajaid, et need

moistaksid, et kdrgema soovitusindeks saavutamine séltub neist kdigist. (Ibid.).

Kliendirahulolu mdétmise olulisuse ja meetodite peatlikki kokkuvottes, juhib t66 autor
tdhelepanu, et olenemata sellest, millist kliendirahulolu uurimismudelit rakendatakse, on
oluline teha selle tulemuste pdhjal pidevalt parendusi ning regulaarselt hinnata nende
meetmete tdhusust (Oakland, 2006, 221). Kliendirahulolu seire ja mddtmise tulemuste
podhjal saab ettevdtte vajaliku sisendit, kuidas kliendisdbralikumalt edasi liikuda ning mida
tuleks parendada (Forozia et al., 2013, 4329).
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2. COOP HIIUMAA KLIENDIRAHULOLU UURING

2.1. Ulevaade ettevottest Coop Hiiumaa

Coop Hiiumaa on véérika ajalooga kogukonna ettevGte aastast 1907. Ettevdtte peamiseks
tegevusalaks on jaekaubandus, mis hdlmab toidu-, esmatarbe- ja erinevate todstuskaupade

(sh. ehituskaupade) muki.

Coop Hiiumaa kuulub Coop Eesti gruppi. 100% Eesti tarbijatele kuuluv Coop Eesti on
vanim ja suurim jaekaubanduse valdkonnas uhiselt tegutsev grupp Eestis. Selle nime
all toimetab 18 iseseisvat piirkondlikku tarbijate thistut, millel on kokku ligi 330 kauplust,
ligi 70 000 klientomaniku ehk liiget ning 600 000 Coop kliendikaardi omaniku. Selleks, et
piirkondlikud tarbijate Ghistud omavahel paremini koostddd teha saaksid ja klientomanikele
parimat teenust osutada, asutati 1917. aastal Coop Eesti Keskuhistu. Coop ei ole tavaline
ariuhing, vaid hoopis teistmoodi jaekaubandusorganisatsioon; ,,Coop - Uhendab inimesi,
edendab elu ja annab omadele tagasi“. Coop grupi visioon on olla Eesti suurim rahulolevate
liikmete, pusiklientide ja tootajatega jaekaubandusgrupp. Missiooniks on pakkuda kliendile
meeldejaavat ostuelamust ldhedal, taskukohaselt, rahulolu ning rédmu pakkuvalt. Uhistulise
kaubanduse eripéra seisneb peamiselt selles, et kogu ettevotlusest saadud tulu suunatakse
tagasi kogukonna hiivanguks. See tagab nii ettevotte jatkusuutlikkuse kui ka kohaliku
elukvaliteedi paranemise (Coop, 2024c) Hiljuti avaldatud Sustainable Brand Index uuring
kinnitab seda fakti, ndidates, et Coop grupp on neljandat aastat jarjest hinnatud Eesti tarbijate
seas jatkusuutlikuks ettevdtteks, olles esikolmikus nii sotsiaalse kui ka keskkonnaalase
vastutustundlikkuse poolest (Coop, 2024b) Ka teised uuringud rdhutavad innovatsiooni ja
jatkusuutlikkuse téhtsust jaekaubanduses kliendirahulolu seisukohalt (Marina-Garcia jt
(2022, 558-559) . Seega on see Coop grupile oluline tunnustus, kui kliendid hindavad ja

mairkavad brindi just nende tegurite alusel.

Coop Hiiumaa kuulub 100% kohalikele inimestele, kes on astunud ettevotte liikmeks.
Seisuga 31. detsember 2023. a. on ettevottel 1187 liiget ehk klientomanikku, kes otsustavad
labi demokraatlike Uldkoosolekute, kuidas ettevdtte oma tegevust arendab ning kuidas
kogukonda toetatakse ja elu saarel arendatakse. Ettevottel on tle Hiiumaa 7 kauplust: 3
suuremat konsumit, 4 vaiksemat maapoodi ning e-pood. Kaubandusliku pinda on kokku
3474 m2 (31.12. 2023. a. seisuga). Coop Hiiumaa kauplustest sooritati 2023. aastal kokku
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ule 1,3 miljoni ostu, miugitulu oli 18,4 miljonit € ning kasum 731 389 €. Ettevotte kolm
suuremat poodi, Kéina, Tormi ja Hiiu konsum, annavad 82% ettevdtte mudgitulust. Kogu
ettetGtte kasum suunatakse kauplusevdrgustiku arendamisse vdi muudesse ettevotmistesse,
mis muudab kogukonna elukvaliteeti paremaks. Tegutsetakse selle nimel, et olla
jatkusuutlik, pakkuda meeldivat ostukeskkonda kodukoha lahedal, hoida avatuna ka
maapiirkonna kauplusi. Arvestades maapiirkondade elanikkonna vananemist ja klientide
vahenemist, on teenuse hoidmine ja arendamine ettevottele suureks valjakutseks. (Coop
Hiiumaa, 2024)

Lisaks kauplustele omab Coop Hiiumaa tutarettevotet Hiiumaa KOok ja Pagar. Tootajaid
kontsernis on kokku 150 (31.12. 2023. a. seisuga). Hiiumaa K66k ja Pagar toodab tle 200
erineva pagari-, kondiitri- ja kulinaariatoote, mis on oma headuses tuntud ja hinnatud nii
Hiiumaal kui ka valjaspool saart. Titarettevotte roll on seotud tugevalt ettevtte vaartusega,
olla kohalik. Leiva kiipsetamisega alustati Hiiumaa pagari téokojas juba 1909.a. Hiiumaa
KO0k ja Pagar on olnud ja on ka edaspidi strateegiliselt Coop Hiiumaa turundustegevuses
kdige olulisemal kohal, kuna kohapeal valmistatud toodangut hindavad nii kohalikud ka kui
ka saare kuilalised. TutarettevOtte tegevusega hoitakse ja arendatakse toidutoomise

jarjepidevust Hiiumaal. (Coop Hiiumaa, 2024)

Coop Hiiumaa toimimist mdjutab olulised tegurid, nagu hooajalisus ja merega piiratus.
Suvine turismiperiood toob kaasa suurema klientide voo, mis viib kaupluste mitgitulu kahe
ja poole kordseni vdrreldes talvega. Talvel on fookus pusiklientidel. Coop Hiiumaa
peamisteks konkurentideks on Selver ja Rimi. Ettevotte suurimad eelised konkurentide ees
on ulatuslik kaupluste vorgustik le Hiiumaa ja tltarettevotte Hiiumaa Kook ja Pagari
hinnatud tooted. Coop Hiiumaa eelistab ka teisi kohalikke véiketootjaid, kutsudes neid
midma oma kaupa Coop kauplustes. See koostdo toetab kohaliku majanduse elujéulisust,
séilitades tookohti ning andes kohalikele tootjatele laiema muugivorgustiku. Selleks, et
kohalikud tooted rohkem vélja paistaksid, on kauplustes paigaldatud nende toodete tarvis
eraldi riiulid. Coop Hiiumaa kogukondliku &rimudeli (iks osa on ka see, et toetustegevus on
alati kohalik. Ettevdte on aastaid pannud 0la alla mitmetele spordi- ja kultuuritegvustele
Hiiumaal. Ettevote vaartustab kogukondlikku arimudelit, mis réhutab kohalikkust, hiidlaste
Uhendamist ja Hiiumaa elu edendamist. See on ettevéttele oluline vaartus, mis eristab neid
teistest. Joonisel 12 on esitatud peamised aspektid, mis moodustavad Coop Hiiumaa

kogukondliku ettevotte kohaliku identiteedi.
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100% kohalikele Koostoo teiste
elanikele kuuluv Hiiumaa

ettevote vaiketootjatega

Kogukonna
C;(h toetused ja
HIIUMAA
on kohalik

Tutarettevote
Hiiumaa Kook ja

Pagar sponsorlused

Joonis 12. Coop Hiiumaa kohaliku identiteedi olemus.

Allikas: Autori koostatud

Ettevottel puuduvad ISO sertifikaadid ja kvaliteedijuhtimise késiraamat. Kuigi kdik
tegevused ja protsessid on dokumenteeritud juhendite ja siseveebis leiduvate materjalide
abil, ei ole neid kirjeldatud thtse kvaliteedijuhtimissusteemina. Coop Hiiumaa ei ole kunagi
korraldanud kliendirahulolu uuringut, mist6ttu puudub ettevottel oluline teave klientide
tegeliku rahulolu kohta pakutava teenusega. Ettevdtte jaoks on oluline mdista klientide
ootusi ja vajadusi, et suudaks pakkuda kvaliteetset teenust ning vajadusel rakendada
parendustegevusi, mis tagaksid kliendirahulolu (Tooman et al., 2023, 95). Pikaajalised
kliendisuhted ja lojaalsus on vdikeses kogukonnas tegutseva Coop Hiiumaa strateegias
kesksel kohal. Selle eesmargi saavutamiseks on vajalik kliendirahulolu uurimine, mis
vBimaldab parendamist vajavate valdkondade tuvastamist, et tagada jatkusuutlik aritegevus
ja konkurentsieelis (Biscaia et al., 2017, 1524-1525; Paul et al., 2016, 639-640). Coop
Hiiumaa hindab kliendirahulolu taset analulsides k&ibenumbreid ja ostude arve. Coop
Hiiumaa tootajad on dldiselt pika staaziga ja vidikeses kogukonnas omad inimesed - kdik
tunnevad koiki. Seetbttu mangib ettevotte jaoks eriti olulist rolli vahetu suhtlemine ja
positiivsed suusdnalised soovitused, mis aitavad usalduslikke kliendisuhteid kasvatada.
Véikeses kogukonnas on personalisdbralikkus ja sotsiaalsus eriti tdhtsad omadused, mis
loovad aluse soovitustele ja suurendavad ettevotte ellujddmise ning pikaajalise edu
tbendosust (Paul et al., 2016, 640). Coop Hiiumaa peab lojaalseid kliente oma suurimaks
vadrtuseks, seetottu on Kliendirahulolu aspekt oluline strateegiline tegur ettevotte

kliendibaasi séilitamisel ja kasvamisel.

Ettevottel puudub kindel tagasisidesiisteem, mistottu jouab klientidelt juhuslik tagasiside

peamiselt telefoni teel voi ettevotte kodulehe kaudu. Enamjaolt on need probleemid voi
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kaebused, mis esitatakse otse kauplustesse, kus need lahendatakse Kiiresti, putdes leida
mdlemat osapoolt rahuldavat tulemust. Samuti saadakse tagasisidet sotsiaalmeedia kaudu,

kuid see pole alati kdige sobivam viis, eriti keerukate probleemide korral.

2.2. Uuringu eesmark, uurimismetoodika ja valim

Uurimistdd empiirilise osa eesmargiks oli valja selgitada Coop Hiiumaa pusiklientide
rahulolu ning selle pdhjal teha parendusettepanekuid ettevotte juhtkonnale. Eesmargi
saavutamiseks kavandas t06 autor kvantitatiivse kusitlusuuringu, mis sisaldas ka
kvalitatiivseid elemente. Uuringu eesmark oli saada selge uUlevaade sellest, kuidas
pusikliendid tegelikult tajuvad ettevotte teenuse kvaliteeti ning seejérel analtitisida erinevusi
oodatud ja tegelikult kogetud kvaliteedi vahel. Eesmérgi saavutamiseks planeeris t66 autor
ajavahemikku detsember 2023 kuni aprill 2024 mitmeid tegevusi: kisimuste koostamine,

uuringu keskkonna valimine, valimi mééaramine, kisimustiku vormistamine, testimine,

edastamine, andmete analtitisimine, jarelduste ja parendusettepanekute tegemine (vt joonis
13).

Detsember 2023-
jaanuar 2024

Jaanuar 2024

Veebruar-aprill

2024

*Eesmargi «Kilsimustiku «Andmete
plstitamine vormistamine analliiisimine

*Kusimuste «Klsimustiku «Jéarelduste tegemine
koostamine testimine «Parendusette-

*Uuringu keskkonna «Klsimustiku panekute tegemine
valimine edastamine

*Valimi maaramine

N J N J \_ J

Joonis 13 . Uuringu ajatelg ja tegevused eesmargi saavutamiseks.

Allikas: Autori koostatud

Selles uurimustods kasutas t60 autor kliendirahulolu vélja selgitamiseks kahe mudeli,
SERVQUAL ja NPS-soovitusindeksi, kombineeritud meetodit. Struktureeritud SERVQUAL
mudeli eesmérgiks oli vélja selgitada Coop Hiiumaa pusikliendi vaade ja parandamist vajavad
valdkonnad. NPS-indeks mudeli abil oli eesmérgiks mddta Coop Hiiumaa pusikliendi lojaalsust

soovitada ettevotte kauplusi ja tutarettevotte Hilumaa Kook ja Pagar toodangut.

Ksitlusuuring toimus elektroonilises keskkonnas, mis vdimaldas kiirelt andmete kogumist

ning lihtsustas tulemuste analiusimist. Kusitluse kaigus kogutud andmed olid esmased.
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Kusimustiku koostamisel lahtus autor SERVQUAL mudeli kiisimustest ning jaekaubanduse
spetsiifika paremaks arvestamiseks tutvus ka erinevate magistritdédega, mis uurisid
SERVQUAL meetodil kliendirahulolu (Poljakova, 2016; Timmi, 2020). Enne
kliendiandmebaasi kasutamist veendus t60 autor, et on olemas luba kasutada kliendi
andmeid uuringu korraldamiseks ning privaatsus ja turvalisus oleks tagatud. Autor
maadratles valimi kriteeriumid, mille alusel valiti ettevotte kliendibaasist kusitluses osalejad.

Valim hélmas kolme kriteeriumit:

1. Isik peab olema ajavahemikul oktoober-detsember 2023. a. sooritanud vahemalt 3
ostu Coop Hiiumaa kauplusest ning ostude summa on kokku enam kui 50 eurot.

2. Isikul peab olema registreeritud kliendi andmebaasis e-posti aadress.

3. Isik peab olema taisealine.
Need kriteeriumid olid seatud selliselt, et oleks vBimalik saada laiaulatuslik valim, ning
oleks esindatud ka need kliendid, kes ostavad vahem ja kaivad kaupluses harvemini, kuid
siiski on kiilastanud viimase kolme kuu jooksul ettevétte kauplusi. Nende kriteeriumite
pdhjal moodustus valimi suuruseks 2298 klienti (sh Coop Hiiumaa klientomanike 588,

tavakliendikaardi omanike 1710).

Uuringu kusimustik koosnes neljast osast: esimene osa sisaldas vastaja andmeid, teine osa
keskendus vastaja Uldistele ootustele toidu- ja esmatarbekaupade ostukohale, kolmandas
osas oli soov teada saada vastaja tegeliku ostukogemuse hinnanguid ning neljas osas
puudutas Coop Hiiumaa kaupluste ja Hiiumaa KO0k ja Pagari toodete soovitamist.

Kisimustiku esimese osa eesmargiks oli luua vastaja profiil, et mdista tema harjumusi ja
seoseid Coop Hiiumaa kauplustega ning leida erinevuste lahtekohti. Selles osas esitatud

kisimused hdlmasid jargmist teavet (vt lisa 1):

e Demograafilised andmed — sugu ja vanus

e Coop Hiiumaa liikmelisus

e Ostukoha kiilastamise sagedus

e Peamine ostukoht
Vanuse osas kasutati generatsioonide (beebiboomer, X, Y, Z) jaotust (Sisekosmos, 2022).
Coop Hiiumaa litkmelisuse kiisimusega uuriti, kas vastaja on ettevotte klientomanik ehk
liige. See kusimus oli oluline, kuna liikmelisus v8ib mdjutada vastaja suhet ja kogemust

ettevOttega, samuti lojaalsust. Ostukoha kullastamise sageduse kiisimusega sooviti teada
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saada, kui sageli vastaja kulastab toidupoodi. See annab aimu vastaja ostukaitumisest ja
vajadustest. Peamise ostukoha kiisimusega sooviti vélja selgitada vastaja kaupluse eelistus.

Uuringu teises ja kolmandas osas (vt lisa 1) esitati 26 vaidet, mis jaotati SERVQUAL mudeli
loogikale  tuginedes  dimensioonidesse:  fiilisiline  keskkond,  usaldusvaérsus,
teenindusvalmidus, kindlustunne ja empaatia (vt lisa 2). SERVQUAL kisimustiku ploki
esimeses o0sas paluti vastajatel hinnata nende Uldisi ootusi igapdeva toidu- ja
esmatarbekaupade ostukohale, kasutades 5-palli siisteemi (5- tditsa ndus, 4- pigem ndus, 3-
nii ja naa, 2- pigem ei noustu, 1- pole iildse ndus). Nende vididete abil saadi tagasisidet, mis
voimaldas paremini mdista, millised on kliendi ootused iildiselt ostukohale. Nimetatud 5-
palli hindamisskaala vdoimaldas vastajal véljendada oma arvamust, kus iiks vois tdhendada
madalamat ootustaset voi teises osas madalamat rahulolu. Teise kiisimustiku plokiga paluti
vastajatel hinnata oma tegelikku ostukogemust enimkiilastatavas Coop Hiiumaa kaupluses,
andes hinnang samadele viidetele, mis esitati ootuste osas, kuid sel korral 14htudes nende
tegelikust ostukogemusest. Hindamiseks kasutati samuti 5-palli slisteemi (5- tditsa ndus, 4-
pigem ndus, 3- nii ja naa, 2- pigem ei ndustu, 1- pole iildse ndus). Teise poole viidete
eesmirgiks oli saada objektiivne hinnang sellele, kuidas vastajad hindavad oma tegelikku
ostukogemust ja pakutavat teenuse kvaliteeti Coop Hiiumaa kaupluses. Lisaks paluti
kirjutada ka omapoolseid ettepanekuid selle kohta, kuidas muuta nende ostukogemust

kaupluses veelgi paremaks.

Uuringu kiisimustiku koostamisel vottis autor aluseks SERVQUAL mudeli algseid viiteid
ning kohandas neid vastavalt uuritava ettevotte vajadustele ja omadustele (vt lisa 11). Autor
arvestas ka viidete koostamisel Marina-Garcia jt (2022, 558-559) hiljutise uurimuse
tulemusi, mille kohaselt mojutavad tdnapdeval kliendirahulolu oluliselt ettevotte
innovatsiooni ja jatkusuutlikus ning see, kuidas tarbijad neid tajuvad. Jaekaubanduse
innovatsioon koosneb kolmest dimensioonist: toote-, turunduse- ja suhteuuendus (/bid.).
Sarnaselt sellele, koosneb ka jitkusuutlikkus kolmest modtmest: majanduslikust,
keskkondlikust ja sotsiaalsest (/bid.). Toote uuenduse dimensiooni seostas autor kiisitud
véidetega number 8 ja 14, kus 8. uurib, kas mitmekesine tootevalik on oluline ning 14. véide
puudutab kohalike ettevotjate toodangu kéttesaadavust Coop kauplustes. Suhteuuendusega
on seotud viited 15 ja 16, kus uuritakse kliendikaardi boonussiisteemi lihtsust ja
arusaadavust ning boonussiisteemi motiveeritust. Turunduse modde on kaetud number 12

kiisitud viitega, mis uurib kampaaniapakkumiste atraktiivsust. Innovatsioon on esindatud
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viitega 22, mis puudutab kaasaegseid makselahendusi kaupluses. Jatkusuutlikkuse aspekti
on kajastatud kiisimuses 6, kus on vélja toodud kaupluse kaasaegse sisustuse olulisuse véide.
Ettevottes on koik kiilmasiisteemid uuendatud, kasutades keskkonnasobralikke
soojustagastussiisteeme. Sotsiaalne mddde on seotud vditega number 18, mis uurib personali
abivalmidust ning samuti number véitega number 23, mis kisitleb klientide emotsionaalset

kogemust kaupluses viibides. Kiisitud vdidete tdpsemad sdnastused on leitavad to0 lisas 1.

Uuringu viimases osas (vt lisa 1) kasutas autor soovitusindeksi (NPS) mudelit, et hinnata
klientide lojaalsust ja nende valmidust soovitada Coop Hiiumaa kauplusi ning Hiiumaa

Kook ja Pagar tooteid. Nende hinnangute saamiseks esitati kaks kiisimust:

1. Kui tdendoliselt soovitaksite Coop Hitumaa kauplust oma sopradele voi
kolleegidele?
2. Kui toendoliselt soovitaksite Hitumaa Kook ja Pagari tooteid oma sopradele voi
kolleegidele?
Madlema kisimuse juures paluti vastajatel anda hinnang skaalal 0-10, kus O tdhendab, et ei
soovita ja 10, et soovitan Kindlasti. Lisaks paluti vastajatel vdimaluse korral ka oma
hinnanguid pdhjendada. Hinnangute pdhjal klassifitseeriti vastajad teooriale (peatiikk 1.3.1,

Ik 29) tuginedes jargmiselt: 0-6 mittesoovitajad, 7-8 likskdiksed, 9-10 soovitajad.

Kuigi sellisel meetodil rahulolu uuringu korraldamise eeliseks on Kiire ja véhese vaevaga
markimisvaarse hulga vastuste kogumine, v@ib selle puuduseks olla asjaolu, et vastaja ei
pruugi alati kiisimusi tapselt mdista, mis omakorda v8ib mdjutada uuringu usaldusvaarsust
(Hirsjarv et al., 2005, 182). Seda silmas pidades otsustas autor korraldada testkusitluse, et
veenduda kisimuste arusaadavuses. Testkusitlus toimus ajavahemikul 08.-12. jaanuar 2024,
kus osalesid viis kolleegi ja kaks plsiklienti. Testkisitluses osalejatele saadeti kisitluse link
e-mailile. Pérast testkisitlust vestles autor kdigi osalejatega, et teada saada, kas vastajate
meelest olid kiisimused arusaadavad, loogilised ning kas midagi vajab parandamist. Vestluse
tulemusena tegi autor kaks vaikest parandust: grammatiline veaparandus sissejuhatuses ja
sOnavahetus vaites nr 5, kus ,,atmosféér asendati sdnaga ,,ostukeskkond*. Tagasiside pdhjal
jareldas autor, et kusimustiku kdik véited olid arusaadavad ja kaheti mdistmist ei teki. Need
sammud aitasid autoril veenduda, et uuringu tlesehitus on sobiv ning kisitluse kvaliteet on

tagatud.

Coop Hiiumaa kliendirahulolu uuringu kisimustik (vt lisa 1) saadeti vélja valimis osalejate

e-mailidele 23. jaanuaril 2024. a. Google Forms elektroonilise keskkonna kaudu. Kusitlus
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oli vastamiseks avatud kuni 31. jaanuarini 2024. a. Perioodi keskel saadeti osalejatele tiks
meeldetuletus, milles ténati neid, kes olid juba vastanud ja julgustati neid, kes ei olnud veel
seda teinud. ToO autor seadis eesmargiks saada véhemalt 300 vastust, mida pidas
realistlikuks ning mis tagaks piisava andmekogumi jarelduste tegemiseks. Andmeanaluisi
meetodina kasutas autor kirjeldavat statistikat. Analtitisi kaigus arvutati oodatud ja kogetud
hinnangute keskmised vaartused (M) ning nende I16hed (GAP). Tulemuste analtitisimiseks
kasutas autor tabelarvutusprogrammi MS Excel ja vabavaralist statistika programmi jamovi

(The jamovi project, 2022).

2.3. Uurimustulemused

Antud alapeatlikk annab llevaate toimunud uuringu tulemustest, keskendudes jargmistele
aspektidele: pusiklientide demograafilistele néitajatele, SERVQUAL mudeli kiisimustikuga
saadud hinnangud oodatud ja kogetud teenuse kvaliteeditegurite vaidetele, NPS mudeli

soovituskisimuste tulemustele ning vastajate tehtud ettepanekutele ja kommentaaridele.

Empiirilise uuringu kéigus saadi vastuseid kokku 420, mis (letas 40% vdrra autori ootusi.
Valimis oli kokku 2298 osalejat, millest vastas 18,3%. Autor usub, et suurem vastuste hulk
vBimaldas koguda mitmekulgset ja esindusliku tagasisidet, mis tagas tulemuste statistilise
usaldusvaarsuse ning vimaldas avastada mustreid, seoseid ja erinevusi vastajate vahel. Suur
vastajate hulk néitas kisitluse populaarsust ja klientide positiivset vastukaja ning nende

valmisolekut ja soovi tagasisidet ettevottele anda.

Esmalt esitab autor vastajate vanuselise ja soolise jaotumise (joonis 14). K&ige suurem
vastanute arv kuulus vanuserihma 44-59, kus osales kokku 165 inimest, moodustades 39%
vastanutest, Ule 60-aastaseid oli 144 ja 28-43 aastaseid 97, moodustades vastavalt 34% ja
23%. Vaikseim vastajate arv oli kuni 27-aastaste vanusertihmas, kus oli vaid 14 vastajat,
mis moodustas alla 4% koguarvust. Naiste ja meeste osakaal oli vastavalt 299 ja 121,

moodustades 71% ja 29% vastanutest.
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Joonis 14. Vastanute arv vanusegruppide ja soo Idikes.

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste p&hjal

Jargmise kisimuse raames uuriti vastajatelt, kas nad on Coop Hiiumaa liikmed ehk
klientomanikud. Sellele kiisimusele vastas 43% vastanutest jaatavalt, 48% eitavalt ja 9% ei

olnud teadlikud oma liikmestaatusest.

Kisimusele, kui sageli vastaja kilastab oma igapaevast ostukohta ning milline see kauplus
on, vastas 211 inimest, et nad kilastavad toidupoodi 2-3 korda nddalas, moodustades 50%
vastanutest, samas kui 159 vastajat kdivad toidupoes peaaegu igapéev, moodustades 38%
vastanutest (joonis 15). Seega 88% uuringus osalejat teevad véhemalt kaks v6i enam

poekdlastust nadalas.

250 211
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. ] i o

Peaaegu iga 2-3 korda  Kord nadalas 2-3 korda kuus Kord kuus voi
péaev nédalas harvemini

Ostukoha kiilastuse sagedus

Joonis 15. Vastanute jaotumine ostukoha kuilastuse sageduse jargi.

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

39



Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

Vastanute jaotumine ostukoha jargi oli jargmine: Tormi Konsum 166, Kéina Konsum 132,
Hiiu Konsum 53, Emmaste 26, Kdrgessaare 15, Suuremdisa 15, Nurste 10 ja e-pood 1

(joonis 16). Kaks vastajat ei soovinud valida tihte peamist ostukohta, vaid markisid ara mitu.
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Joonis 16. Vastanute jaotumine peamise ostukoha jargi.

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Ettevotte kolm suuremat poodi, Kéina, Tormi ja Hiiu konsum, nimetati peamise ostukohana
84% vastanutest. Need kauplused annavad 82% ettevdtte miugitulust, mis viitab uuringus

osalejate ja mutgitulu jaotuse sarnasusele.

2.3.1. Oodatud ja kogetud teenuse hinnangute tulemused

Tulemuse esitamiseks lihendas t66 autor kdigepealt kiisimustiku oodatud ja kogetud teenuse
vaiteid (lisa 1), et tulemused oleksid edaspidi selgemalt loetavad ja hdlpsamalt mdistetavad.
Seejdrel jaotas koik kusitud vdited SERVQUAL mudeli metoodikale tuginedes viide
dimensiooni: flusiline keskkond, kindlustunne, teenindusvalmidus, usaldusvaarsus ja
empaatia (lisa 2). Edasi arvutas kdikide vaidete oodatud ja kogetud taseme vastuste
aritmeetilised keskmised (edaspidi M) ning seejarel nende 16hed (edaspidi GAP). Lohed
saadi: lahutades kogetud keskmine véartus oodatavast keskmisest vaartusest (lisa 2).
Tabelis 1 esitas autor dimensioonide oodatud ja kogetud keskmised ning nende I6hed,
reastades need dimensioonide ootuste olulisuse jargi kahanevas jarjekorras. Sama pohimotte
alusel jarjestas ka dimensioonide sees olevate vdited. Oodatud taseme tulemuse reastamise
abil tuvastas autor need dimensioonid ja tegurid, mis on Coop Hiiumaa pusiklientidele kdige

olulisemad.
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SERVQUAL mudeli metoodika puhul on ideaalne kvaliteeditase saavutatud siis, kui klient
hindab nii ootuste kui ka tegelikele kogemuste kusimusi vordvaarsete hinnetega. Positiivse
I6he korral on kliendi ootused Uletatud. Negatiivsete 16hede tulemusi saab tdlgendada
jargmiselt: 16he 0 kuni -1 on vaike erinevus, kuid veel tldiselt hea tulemus; -1 kuni -2 toob
valja pigem erinevuse, mille kohaselt peaks ettevote juba leidma parenduskohti; -2 kuni -3
néitavad olulist erinevust oodatud ja tajutud kvaliteedi vahel, mis nbuab parendustegevusi;
-3 kuni -4 tulemused toovad valja valdkonnad, mis vajavad kiiret sekkumist. (Durden,
viidatud Cullen, 2001, 673, kaudu)

Tabelis 1 esitatud tulemuste pdhjal, vottes arvesse eelnevaid tulemuste esitamise télgendusi,
saab véita, et uuringus osalejate ja teenusepakkuja suhe on uldiselt hea, kuna kdik 16hede
vadrtused jaid heade tulemuste piiridesse (kuni -1). KBige suuremad ootused on vastajatel
teenindusvalmiduse dimensiooni (M=4,81) osas. Selle ploki kdige kdrgema positiivse 16he
sai véide ,,Lahtiolekuaegade sobivus* (GAP=0,07). Kdik teised selle dimensioonide kisitud
vdited ,,Personali abivalmidus“ (GAP=-0,11), ,Teenindajate viisakus“ (GAP=-0,19),
,Kassateeninduse sujuvus“ (GAP=-0,18) ja ,Kliendikaardi boonussiisteemi lihtsus*
(GAP=-0,24) said oodatud ja kogetud teenuse hinnangutes veidi negatiivsed I8hed.
Jaekaubanduses on teenindus oluline kvaliteedinditaja, nagu tulemustes nédha, ei hinda Coop
Hiiumaa pusikliendid ettevotte teenindusvalimidust péris ootustele vastavalt, kuid samas

kdikide 18hede véartused jaavad hea tulemuse piiridesse (tabel 1).

Teisel kohal ootuste olulisuse jargi oli kindlustunde dimensioon (M=4,77), kus vaited
,Probleemide lahendamine* (GAP=-0,04), ,, Tootajate professionaalsus® (GAP=-0,17) ja
,»Tootajate diskreetsus” (GAP=-0,36) said negatiivsed I6hetulemused, mis nditavad, et
vastanute ootused on mdningal méaaral suuremad, kui tegelikult kogetud (tabel 1). Samas

neid tulemusi saab tdlgendada hea tulemuse votmes.

Edasi jargnevad ootuste tahtsuse jargi vOrdselt empaatia dimensioon (M=4,80) ja fuusilise
keskkonna dimensioon (M=4,72) (tabel 1). Empaatia dimensiooni vdited ,,Tunnen end
oodatuna‘“ (GAP=-0,02) ja ,,Ostukogemusele tuginedes taaskiilastamise soov* (GAP=-0,07)
said peaaegu ootustele vastavad I6hetulemused, mis viitavad nendes aspektides klientide
tegeliku kogemuse vastamist oodatule. Selles plokis sai ,,Kliendikaardi motiveeritus*
(GAP=-0,38) koige madalama negatiivse I8he, mis on seotud mingil maaral ka

teenindusvalmiduse dimensioonis madalaima I6he tulemuse saanud vditega ,,Kliendikaardi
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boonussiisteemi lihtsus® (GAP=-0,24) (tabel 1). Mdlema vaite tulemuse pdhjal saab valja

tuua, et kliendikaardi teemal esineb mdningast ootustele mittevastavust.

Fulsilise keskkonna dimensioonis on ideaalse tagasiside saanud vdited ,,Kaasaegne
sisustus* (GAP=0,25), ,,Kaasaegsed maksevahendid* (GAP=0,22) ja ,,To6tajate tooriietus™
(GAP=0,00), kus hinnangud on ootustele vastavad ja ka ootusi Uletavad (tabel 1). Selle
dimensiooni kisitud vdited ,,Asukoht” (GAP=-0,06), ,,Puhtus® (GAP=-0,14), ,Meceldiv
ostukeskkond*“ (GAP=-0,14) ja ,,Kaupade paigutus“ (GAP=-0,31) on saanud samuti hea

tulemuse, kuna l18hede véartused jaévad 0 ja-1 vahele (tabel 1).

Jargnevalt analtlsib t60 autor usaldusvéarsuse dimensiooni, mis asub Klientide
ootushinnangutest (M=4,51) viimasel positsioonil (tabel 1). Selles dimensioonis on oodatud
ja kogetud kvaliteedi hinnangute I6hed kdige madalamad. Vdidete loetelu suurimad
negatiivsed I6hed on saanud selle dimensiooni véited ,,Sortimendis toodete saadavus®
(GAP=-0,55), ,,Kampaania toodete saadavus* (GAP=-0,54) ja ,,Tootevaliku mitmekesisus*
(GAP=-0,40). Samas jdadvad ka nende véidete puhul I6hede vé&artused hea tulemuse
piiridesse. Ulejaanud selle dimensiooni viited nagu ,,Kohaliku toodete valiku piisavus*
(GAP-=0,13), ,,Kampaaniatoodete pakkumiste atraktiivsus® (GAP-=0,17), ,,Kampaania
toodete valik” (GAP=-0,19) ja,,Hinnainfo korrektsus“ (GAP=-0,38) said oodatud ja kogetud
taseme I6hetulemused, mis annavad mdista, et pusiklientide ootused on veidi kdrgemad, kui
tajutud kvaliteeditase. Véide ,,Tagasisidestamise voimalus®“ (GAP=0,08) sai uuringus
osalejatelt ideaalse ootusi Uletava positiivse 16he, mis nditab, et tagasiside andmise

vBimalused on ootustele taielikult vastavad (tabel 1).
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Tabel 1. Dimensioonide ja kusitud vaidete oodatud ja kogetud keskmised tulemused

(M) ja nende I6hed (GAP).
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Oodatud | Kogetud | Kogetud-
Irk Dimensioon ja kusitud vaited taseme taseme Oodatud
' (luhendatud) keskmine | keskmine | taseme I6he
(M) (M) (GAP)
Teenindusvalmidus 4,81 4,68 -0,13
17.| Teenindajate viisakus 4,90 4,71 -0,19
18. | Personali abivalmidus 4,89 4,78 -0,11
15. | Kliendikaardi boonussusteemi lihtsus 4,82 4,58 -0,24
21. | Kassateeninduse sujuvus 4,82 4,64 -0,18
2. | Lahtiolekuaegade sobivus 4,63 4,70 0,07
Kindlustunne 4,77 4,58 -0,19
19. | TO6tajate diskreetsus 4,80 4,43 -0,36
20. | Tootajate professionaalsus 4,77 4,60 -0,17
24. | Probleemide lahendamine 4,74 4,70 -0,04
Empaatia 4,72 4,57 -0,16
2. Ostulfogemugele tuginedes 4,80 4,72 0,07
taaskulastamise soov
23. | Tunned end oodatuna 4,69 4,67 -0,02
16. | Kliendikaardi motiveeritus 4,68 4,30 -0,38
Fuusiline keskkond 4,72 4,69 -0,03
3. | Puhtus 4,90 4,76 -0,14
1. | Asukoht 4,87 4,81 -0,06
5. | Meeldiv ostukeskkond 4,84 4,70 -0,14
7. | Kaupade paigutus 4,79 4,48 -0,31
4. | Tootaja tooriietus 4,74 4,74 0,00
22. | Kaasaegsed maksevahendid 4,48 4,70 0,22
6. | Kaasaegne sisustus 4,42 4,67 0,25
Usaldusvaarsus 4,51 4,22 -0,28
10. | Hinnainfo korrektsus 4,92 4,54 -0,38
8. | Tootevalik mitmekesine 4,73 4,32 -0,40
9. | Sortimendis toodete saadavus 4,52 3,98 -0,55
14. | Kohaliku toode valiku piisavus 4,47 4,35 -0,13
13. | Kampaaniatoodete saadavus 4,44 3,90 -0,54
11. | Kampaaniatoodete valik 4,42 4,23 -0,19
12. | Kampaaniapakkumiste atraktiivsus 4,32 4,15 -0,17
25. | Tagasisidestamise véimalus 4,23 4,31 0,08

Jooniselt 17 on nédha, et heski kategoorias ei hinnatud kvaliteedi taset paris ideaalsena, mis

néitab, et klientide ootused on mdnevorra kdrgemad, kui kogetud kvaliteeditase. Fulsilise

keskkonna dimensioon sai parima oodatud ja kogetud I6hetulemuse (GAP=-0,03), sellele
jargnes teenindusvalmiduse (GAP=-0,13), empaatia (GAP=-0,16), kindlustunde (GAP=-

0,19) dimensioon ning madalaima 16he sai usaldusvaarsuse dimensioon (GAP=-0,28).

Dimensioonide tulemused on joonisel 17 jarjestatud klientide ootuste olulisuse jarjekorras.
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Sarnaselt Poljakova (2016, 41) ja Timmi (2020, 36) jaekaubandusettevotete rahulolu
uurimistoodega, kus teenindusvalmiduse ja usaldusvaarsuse dimensioonides esines rohkem
ootustele mittevastavusi, néitas ka antud uuring osaliselt sama trendi, kus usaldusvééarsuse

vaidetes esines klientide oodatud ja kogetud teenuse vahel méningaid erinevusi.

= Oodatud taseme keskmine Kogetud taseme keskmine e==SERVQUAL I8he

4,90 0
>
c 4,80 -0,03 )
P 4,70 -0,05 5
_'9 (3]
E 4,60 _0’1 =
S 450 £
o
o 440 -0,15 4
E 4,30 X
S 420 0.2
% j,cl)g -0,25
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Joonis 17. Dimensioonide oodatud ja kogetud keskmised naitajad ning nende I6hed.

Allikas: Autori koostatud tabeli 1 p6hjal

Joonisel 18 on esitatud koikide kisitud vaidete oodatud ja kogetud kvaliteeditaseme I6hede
pingerida, kus véited on jarjestatud korgemast madalama kvaliteedihinnangu IGhe
tulemuseni. Sellelt jooniselt on ndha, et mdned véited nagu ,Kaasaegne sisustus*
(GAP=0,25), , Kaasaegsed maksevahendid“ (GAP=0,22), , Tagasisidestamise vOimalus*
(GAP=0,08) ning ,,Lahtiolekuaegade sobivus* (GAP=0,07) on saanud vastanutelt ideaalse
tagasiside, mis toob valja nende aspektide puhul kérgendatud rahulolu. Ootustele taielikult
vastavana on hinnatud vaidet ,, To0tajate tooriietus” (GAP=0,00). Kvaliteeditaseme kdige
negatiivsemad I6hed said kaupade saadavuse teemad nagu ,,Sortimenditoodete saadavus®
(GAP=-0,55) ja ,,Kampaaniatoodete saadavus‘ (GAP=-0,54), mis viitab klientide méningale
rahulolematusele just nendes aspektides (joonis 18).
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Oodatud-Kogetud taseme I6he (GAP)

Kaasaegne sisustus 0,25
Kaasaegsed maksevahendid 0,22
Tagasisidestamise voimalus 0,08*
Lahtiolekuaegade sobivus 0,07*
Tdotaja tooriietus 0,00*
Tunned end oodatuna -0,02*
Probleemide lahendamine -0,04*
Asukoht -0,06 ==
Ostukogemusele tuginedes taaskulastamise soov -0,07 =
Personali abivalmidus -0,11  —
Kohaliku toode valiku piisavus -0,13 —
2 Puhtus -0,14 m—
=] Meeldiv ostukeskkond -0,14  —
g Kampaaniapakkumiste atraktiivsus -0,17 —
S Todtajate professionaalsus -0,17  —
4 . .
Kassateeninduse sujuvus -0,18 =—
Teenindajate viisakus -0,19 m——
Kampaaniatoodete valik -0,19 e——
Kliendikaardi boonusstisteemi lihtsus -0,24 =——
Kaupade paigutus -0,31 =——
Tootajate diskreetsus -0,36 T——
Hinnainfo korrektsus -0,38 —
Kliendikaardi motiveeritus -0,38 m—
Tootevalik mitmekesine -0,40 ———

Kampaaniatoodete saadavus -0,54 e —
Sortimendis toodete saadavus -0,55 m———————

-0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20
* T-testiga ei tuvastatud olulist erinevust

Joonis 18. Vastanute oodatud ja kogetud taseme 16hede (GAP) tulemuste pingerida.

Allikas: Autori koostatud tabel 1 pohjal

Kogetud ja oodatud kvaliteeditaseme vaidete vastuste statistiliste erinevuste tuvastamiseks
viis autor l&bi paarisvalimi (paired-samples) t-testid. Uurimiskiisimuseks oli: ,,Millised on
erinevused oodatud ja kogetud kvaliteeditaseme vahel?* Autor vordles oodatud ja kogetud
kvaliteedi hinnangute vastuste olulisi erinevusi iga véite puhul eraldi. T-testis leitud erinevus
oli oluline, kui t-statistiku p-véartus oli <0,05. See tdhendas seda, et oodatud ja kogetud
kvaliteedi hinnangute vahel esines oluline erinevus. Kui vaartus oli >0,05, siis ei esinenud

olulist erinevust. T-testi tulemused on esitatud tabelis 2.
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Tabel 2. Kisitud véaidete oodatud ja kogetud hinnangute t-testi tulemused ja 16hed

(GAP).
Kogetud-
. . S t- p- Oluline Oodatud
Jrk. Dimensioon ja kiisimus L o . taseme
statistik | vaartus | erinevus I6he
(GAP)
Teenindusvalmidus -0,13
17. | Teenindajate viisakus 6,188| <0,001 Jah -0,19
18. |Personali abivalmidus 3,939| <0,001 Jah -0,11
15. |Kliendikaardi boonusstisteemi lihtsus 7,291| <0,001 Jah -0,24
21. | Kassateeninduse sujuvus 5,286| <0,001 Jah -0,18
2. | Lahtiolekuaegade sobivus -1,848 0,065 Ei 0,07
Kindlustunne -0,19
19. | Tootajate diskreetsus 8,154 | <0,001 Jah -0,36
20. | Tootajate professionaalsus 4,825| <0,001 Jah -0,17
24. | Probleemide lahendamine 1,165 0,245 Ei -0,04
Empaatia -0,16
Ostukogemusele tuginedes
26. |taaskilastamise soov 2,327 0,02 Jah -0,07
23. | Tunned end oodatuna 0,527 0,598 Ei -0,02
16. |Kliendikaardi motiveeritus 8,971| <0,001 Jah -0,38
Fuusiline keskkond -0,03
3. |Puhtus 5,364| <0,001 Jah -0,14
1. | Asukoht 2,408 0,016 Jah -0,06
5. | Meeldiv ostukeskkond 4688 <0,001 Jah -0,14
7. | Kaupade paigutus 8,144 | <0,001 Jah -0,31
4. | Toobtaja tooriietus -0,138 0,89 Ei 0
22. | Kaasaegsed maksevahendid -5,713| <0,001 Jah 0,22
6. | Kaasaegne sisustus -6,414| <0,001 Jah 0,25
Usaldusvaarsus -0,28
10. |Hinnainfo korrektsus 10,786 | <0,001 Jah -0,38
8. | Tootevalik mitmekesine 9,222| <0,001 Jah -0,4
9. | Sortimendis toodete saadavus 10,442 | <0,001 Jah -0,55
14. | Kohaliku toode valiku piisavus 2,846 0,005 Jah -0,13
13. | Kampaaniatoodete saadavus 9,426| <0,001 Jah -0,54
11. | Kampaaniatoodete valik 3,851| <0,001 Jah -0,19
12. | Kampaaniapakkumiste atraktiivsus 3,41| <0,001 Jah -0,17
25. | Tagasisidestamise vdimalus -1,69 0,092 Ei 0,08

Tabelist 2 on ndha, et tulemustes ei esinenud statistiliselt olulist erinevust 26-st véitest viiel.

Ulejaanud 21 kisitud vaite puhul leidis kinnitust, et klientide poolt oodatud ja kogetud

kvaliteet on erinev. Positiivse 18he vaartuse puhul on kogetud teenus Uletanud Kkliendi

ootused, seega nende tegurite puhul vbib teenuse kvaliteeti hinnata ideaalseks ning
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stigavamaks analtiisimiseks pdhjust ei ole, mistdttu t66 autor neid allpool ei kirjelda. Edasi
keskendub autor teenusekvaliteedi analttsimisel 19 véitele, mille puhul kogetud teenuse

kvaliteet jai ootustele alla (GAP oli negatiivne).

Jargnevalt uuris autor korduvmo&dtmiste dispersioonanaliiiiside (repeated measures
ANOVA) abil, kas kogetud ja oodatud teenuse kvaliteedi hinnangute erinevused sdltuvad
soost, litkmelisusest, vanusegruppidest, ostukohast voi ostusagedusest. Analtitsi tulemustest
selgus, et lilkmestaatus, ostukoht ega ostusagedus ei méjutanud hinnangute erinevusi, kuid

sugu ja vanusegrupid olid olulised erinevuste tegurid.

Analidsist selgus, et meeste ja naiste vahel esines erinevus viie kisitud véite puhul:
,»l00tajate professionaalsus®, ,,TO0tajate diskreetsus™, , Kampaaniatoodete saadavus®,
,Kampaaniatoodete valik* ja ,, Tootevaliku mitmekesisus®“. Uuritud véidete tulemused
naitavad, et naistel on oodatud ja kogetud kvaliteedi 16he suurem kui meestel (joonis 19).
Pdhjalikumal analiisimisel selgus, et naistel on meestega vorreldes ootused kérgemad, kuid
hinnangud kogetud teenuse osas madalamad. Vaidet ,,Kampaaniatoodete valik* hindasid
mehed lausa ideaalsele tasemele, saades tulemuseks ootusi Uletava positiivse 16he 0,04

vadrtuse (joonis 19).

Tootajate professionaalsus 0,22 0,05 W

56tai i -0,44 ﬂ
Tootajate diskreetsus 017
Kampaaniatoodete saadavus -0,67 “

. . -0,29
Kampaaniatoodete valik M 0,04
S ; -0,46
Tootevalik mitmekesine ﬁ
-0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20

m Naised Kogetud-Oodatud taseme 18he (GAP) m Mehed Kogetud-Oodatud taseme I16he (GAP)

Joonis 19. Vastanute oodatud ja kogetud kvaliteeditaseme I6hede erinevused meeste
ja naiste l6ikes.

Allikas: Autori koostatud lisa 3 pohjal

47



Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

Vanusegruppide vahel nditas anallius erinevust seitsme vaite puhul: ,, To6tajate diskreetsus®,
»leenindajate viisakus®, ,,Personali abivalmidus®, , Kampaaniapakkumiste atraktiivsus®,
,Hinnainfo korrektsus, ,,Sortimendis toodete saadavus* ja ,,Tootevaliku mitmekesisus*.
Edasi analliisis autor neid vaiteid Tukey Post Hoc testiga. Lisas 4 on esitatud nende seitsme
vaite puhul tuvastatud erinevused, lahtudes vanusegruppidest. Oluline erinevus esines kui

p-tukey vaartus oli <0,05.

Tootajate  diskreetsuse véide néitas hinnangute tulemuste erinevusi  kdikides
vanusegruppides (lisa 4). Jooniselt 20 on néha, et tootajate diskreetsuse teemat on kdige
enam ootustele vastavalt hinnanud kuni 27-aastased ning 60 ja vanemad vastajad, saades
teistest vanusegruppidest vdiksemad I6hetulemused (GAP=-0,14 ja GAP=-0,19). Keskmised
vanusegrupid 28-43 ja 44-59 on selle teema osas saanud madalamad I6hed (GAP=-0,52 ja
GAP=-0,45). Vaatamata moningasele erinevusele, jdadvad kdikide vanusegruppide oodatud

ja kogetud kvaliteedi 16hed siiski hea tulemuse piiridesse (joonis 20).

Teenindajate viisakuse ja personali abivalmiduse vdited nditasid testi tulemustes erinevust
vanusegruppide 28-43 ja vanemate vanusegruppide vahel (lisa 4). Vastajad vanuses 28-43
on hinnanud neid kvaliteeditegurite vaiteid vahem ootustele vastavalt (GAP=-0,25 ja
GAP=-0,25), kui kaks vanemat vanusegruppi, kus 16hed vaiksemad (joonis 20). Jooniselt 20
on naha, et kuni 27-aastasted vastajad tajuvad teenindajate viisakuse ja personali
abivalmiduse aspekti ideaalsena, kuna I6hetulemused on positiivsed (GAP=0,07 ja GAP=-
0,00).

Kampaaniapakkumiste atraktiivsuse osas naitas test moéningasi erinevusi vanusegruppide 60
ja vanemate ning 28-43 vastajate tulemuste vahel (lisa 4), kus 28-43 aastastel oli
kampaaniatoodete atraktiivsuse hinnangute tulemuseks suurem negatiivne I6he (GAP=-
0,37) kui vanematel (GAP=-0,05) (joonis 20). Kampaaniapakkumiste atraktiivsuse o0sas
vaarib méarkimist, et kuni 27 aastased vastajad andsid sellele teemale positiivsed hinnangud,
saades ootusi Uletava 16he (GAP=0,21) (joonis 20).

Hinnainfo korrektse edastamise teema nditas oodatud ja kogetud taseme hinnangutes
erinevusi kdikide vanusegruppide vahel (lisa 4). Jooniselt 20 on néha, et vanusegrupp 28-43
sai kOige suurema negatiivse I6he (GAP=-0,58), jargnesid vanusegrupp 44-59 (GAP=-038),
60 ja vanemad (GAP=-0,24) ning kuni 27-aastased (GAP=-0,43).
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Véidete ,,Sortimendi saadavus* ja ,,Tootevaliku mitmekesisus* tulemused nditavad sarnast
trendi vanusegruppide l8ikes (lisa 5). Jooniselt 20 on naha, et mdlemad kaubaga seotud
teemad olid 60 ja vanemate vastajate puhul teiste vanusegruppidega vorreldes kdige rohkem
ootustele vastavalt hinnatud, saades kdige vadiksemad IGhetulemused (sortimendi saadavuse
GAP=-0,41 ja tootevaliku mitmekesisuse GAP=-0,26). Uurides vanema vanusegrupi
tulemusi sdvitsi, selgus, et teiste vanusegruppidega vorreldes on need vaited saanud sellelt
vanusegrupilt kdrgeimad hindeid nii oodatud kui ka kogetud véidete vastustes (lisa 5).
Vanusegrupi 28-43 tulemused néitasid nende vaidete osas suurimat erinevust oodatud ja
koetud teenuse vahel, saades tulemuseks suurimad negatiivsed I6hed (sortimendi saadavus
GAP=--0,88 ja tootevaliku mitmekesisus GAP =-0,60). Kusjuures 28-43 vanusegrupi
sortimendi saadavuse vaide on saanud selle uuringu suurima ootustele mittevastavuse -0,88
I6he. Vanusegruppide 44-59 ja kuni 27-aastaste hinnangute I6hed jdid nendes kaubaga

seotud vaidetes vanusegruppide 28-43 ning 60 ja vanemate tulemuste vahele (joonis 20).

-0,19
Tdotajate diskreetsus 0 5'20’45m
- - - ) 3
Teenindajate viisakus -0.36 S
' mm 0,07
li abivalmid el
Personali abivalmidus 025 W
' 0,00
_ _ - -0,05
Kampaaniapakkumiste atraktiivsus .0.37 &
’ I 0,21
-0,24
Hinnainfo korrektsus 058 h
_ _ -0,41
Sortimendis toodete saadavus _ gg *

-0,26
Tootevalik mitmekesine -0.6 h
87

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40

60 javanemad m44-59 m28-43 mkuni?27

Joonis 20. Vanusegruppide osas erinevust naidanud vaidete oodatud ja kogetud
kvaliteeditaseme 16hede tulemused.

Allikas: Autori koostatud lisa 5 pohjal
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Parast ootuste ja tegelike kogemuse hindamist paluti uuringus osalejatel vastata, kuidas
ettevdte saaks ostukogemust veelgi paremaks muuta. VVastamine sellele kiisimusele ei olnud
kohustuslik. Vastuseid laekus 161. Autor jagas need teemade pdhjal kategooriatesse, mis
on esitatud tabelis 3. Need hdlmasid mitmesugustest vaatenurkadest lahtuvalt klientide

ettepanekuid, soove, ootusi ja ka nurinaid.

Tabel 3. Vastused kusimusele ,,Mida saaksime teha, et muuta Teie kogemust meie
kaupluses veelgi paremaks?“

Vastuste kategooriad Arv
n=161
Kiideti teenuse kvaliteeti, teenindajaid 48
Sooviti laiemat tootevalikut 19
Sooviti kaupade saadavuse parandamist 14

Sooviti soodsamat hinnataset

Sooviti pikemaid lahtiolekuaegasid

Nuriseti ettevotte praktika lile kasutada -25% soodustust kdlblik kuni ja parim
enne téhtaja tletanud kauba mutmisel (vdiks -50% soodustust teha)

EttevOte peaks personali rohkem tunnustama

Coop kliendikaardi App vdiks olla

Parklate heakorda peaks rohkem panustama -lumekoristust (kisitluse ajal oli 4
talv ja lund palju)

Sooviti paremat puu- ja koogiviljakvaliteeti 4
Sooviti suuremat poodi 4
Lihtsustada ja arusaadavamaks kliendikaardi boonusststeemi 2
Soovitati rohkem tooteid reklaamida 2
Vihe infot edastavad kommentaarid nagu, ,,Ei teagi®, ,,Pole vaja midagi 12
teha®, ,,Joudu toole*

Kategoriseerimata vastused esitatud lisas 6 19

Kdik kommentaarid ja ettepanekud pakuvad vaartusliku lisateavet klientide soovide ja
ootuste kohta, aidates ettevottel kohandada oma teenust nii, et need vastaksid veel paremini

klientide ootustele.

2.3.2. Soovitusindeksi kiusimuste tulemused

Jargmisena analliusib t60 autor NPS-soovitusindeksi mudeli kisimuste tulemusi. NPS
indeksi arvutamiseks kasutab t66 autor teoorias vélja toodud arvutusmeetodit (joonis 11, Ik
28), lahutades soovitajate protsendist mittesoovitajate protsendi. Edukate ettevotete
soovitusindeksi tulemused jddvad 50 ja 80 protsendi vahele (Reichheld, 2006, 20). Vastajad,
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kes andsid soovituspunktid 9 voi 10 on ettevdtte soovitajad, 7 voi 8 neutraalsed ja 0 kuni 6
mittesoovitajad. Kiisimusele ,,Kui tdendoliselt soovitaksite Coop Hiiumaa kauplust oma
sopradele voi kolleegidele skaalal 0-10, kus 0 ei soovita kindlasti ja 10 soovitan kindlasti?*,
saadi kokku 418 wvastust (joonis 21). Kahelt uuringus osalejalt vastust ei saadud. Coop
Hiiumaa kaupluste soovitajate arv, kes andsid hinde 9 voi 10, oli 339. Samas kui
mittesoovitajate arv, kes andsid hinde 0-6, oli vaid 12 (joonis 26). Need moodustasid
vastanutest vastavalt 81% ja 3%. Coop Hiiumaa kaupluste soovitusindeksi tulemuseks

kujunes 78% (81%-3%) , mis on suurepédrane tulemus.

10 259
- 9 80
£ 8 50
§_ 7 17
<5} 6 r3
§ 5 m6
= 4 11
g 311
o
o201

0 50 100 150 200 250 300

Vastanute arv

Joonis 21. Vastanute jaotumine Coop Hiiumaa kaupluste soovituspunkide Idikes.

Allikas: Autori koostatud lisa 7 p&hjal

Kiisimusele ,,Kui tdendoliselt soovitaksite Hitumaa Kook ja Pagar tooteid oma sopradele voi
kolleegidele skaalal 0-10, kus O ei soovita kindlasti ja 10 soovitan kindlasti?*, lackus kokku
417 vastust (joonis 22). Kolmelt uuringus osalejalt vastust ei tulnud. Hiilumaa K66k ja Pagar
(edaspidi HKP) toodete soovitajaid oli 305 ja mittesoovitajaid 34, moodustades vastavalt
73% ja 8% vastajatest. HKP soovitusindeksi tulemuseks sai 65% (73%-8%), mis on samuti
hea tulemus. Siiski on HKP soovitusindeksi tulemus 13 protsendipunkti vorra madalam kui
Coopi Hiiumaa kaupluste soovitusindeks, mis vOib viidata piisiklientide mdningasele

rahulolematusele HKP toodete osas.
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10 243
S 9 62
£ 8 52
S 7 26
o 6 wm 13
2 5 wm 12
S 311
D20

111

0 50 100 150 200 250 300

Vastanute arv

Joonis 22. Vastanute jaotumine Hiiumaa Kook ja Pagari toodete soovituspunktide
I6ikes.

Allikas: Autori koostatud lisa 8 pohjal

Soovitusindeksi tulemuste valja toomise kaigus tekkis autoril kisimus, kas kliendid, kes
soovitavad lahkesti Coop Hiiumaa kauplusi teistele, andsid kérgemaid hinnanguid ka
SERVQUAL kisimustiku kogetud teenusekvaliteedi vaitele. Tulemustest selgus, et Coop
Hiiumaa kaupluste soovitajate ja kogetud teenuse hinnangute vahel on loogiline seos.
Positiivseid soovitusi teinud vastajad andsid kbikides kogetud teenuse kvaliteedim6dtmise
kisimustes kdrgemaid punkte kui mittesoovitajad. Soovitajate keskmine punktide vaartus
kogetud teenuse hindamisel oli 4,62 ja mittesoovitajatel 3,96, mis teeb 17% kdrgema
tulemuse soovitajate poolt vaadatuna (lisa 9).

Edasi uuris autor, kas soovitushinnangud erinesid sdltuvalt kliendi liikmestaatusest.
Analidsis selgus, et kuigi liikmed andsid soovituskisimustele veidi kdrgemaid hindeid kui
mitteliikmed, ei olnud keskmiste punktivaértuste erinevus statistiliselt oluline. Seetdttu ei
uuritud rohkem liikmestaatuse mdju soovitushinnangutele (lisa 7 ja 8). Samuti ei leidnud
autor vastanute soovitushinnangute osas markimisvaarseid erinevusi, mis tuleneksid
demograafilistest teguritest vdi ostusagedusest. SeetOttu ei kasitleta ka neid aspekte

soovituskisimuse analliusis.

Madlema soovituskisimuse jargselt paluti vastajatel véimalusel oma hinnanguid pdhjendada,
et ettevOte saaks selgema arusaama antud hinde tagamaadest. Coop Hiiumaa kaupluste
soovituskisimustele esitati kokku 137 kommentaari. Autor kaardistas kdik ettepanekud ja
kommentaarid ning jaotas need erinevatesse kategooriatesse (tabel 4). Kdrgeid punkte (9 ja

10) andnud vastajatelt saadi 116 vastust, mis olid valdavalt positiivsed. Uksikud
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kommentaarid, mida ei saanud kategoriseerida, on esitatud sonastust muutmata kujul lisas
10. Uks naide kommentaaridest: ,,Saab ettekujutuse, kuidas meil Hiiumaal asjad tegelikult

'G‘

kdivad. Ja toeliselt positiivse kogemuse osaliseks

Tabel 4. Vastused kusimusele ,,Kui toenioliselt soovitaksite Coop Hiiumaa kauplust
oma sopradele voi kolleegidele?*

NPS-soovituskisimuse kategoriseeritud vastused Vastajate arv
n=137

9 ja 10 punkti andnud vastajate kommentaarid 116
Kiitvad Uldised kommentaarid 24
Kiitused personalile 23
Sobiv sortiment 23
Suureparane kohaliku toodangu valik 21
Soodsaim ostukoht 7
Uksikud kommentaarid, mida ei saanud kategoriseerida (lisa 10) 8

7 ja 8 punkti andnud vastajate kommentaarid 17
Kilastatakse ka teisi poode, konkurente 5
Pole teist valikut 4
Hea valik 3
Saab alati paremini 3
Vastused, mida ei saanud kategoriseerida (lisa 10) 2

0 kuni 6 punkti andnud vastajate kommentaarid 4
Kallis pood 2
Pole piisavalt kaupa 2

Hiiumaa Kook ja Pagar soovituskiisimusele laekus kommentaare kokku 175, mis on esitatud
tabelis 5. Kdrgeid soovituspunkte (9 ja 10) jaganud klientidelt tuli kommentaare 121, mis
moodustab 69% koikides vabavastustest. Vastajad, kes jaid Hiiumaa Kok ja Pagar toodete
soovitamisel neutraalseks (punktid 7 ja 8), jagasid kokku 33 kommentaari, mis moodustab
19% kaoikidest vastustest. Mittesoovitajatelt, kes hindasid madalalt (alla 7 punkti), koguti 21
kommentaari, mis moodustab 12 % kdigist kommentaaridest (tabel 5). Enamik neist
valjendas rahulolematust peamiselt kalli hinna osas, samas oli ka nurinat kvaliteedi

kdikuvuse, e-ainete sisalduse rohkuse, sortimendi Uksluisuse ja maitse kohta (tabel 5).
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Tabel 5. Vastused kisimusele ,,Kui tdenioliselt soovitaksite Hiiumaa Kook ja Pagari

toodangut oma sopradele voi kolleegidele?*

NPS-soovituskusimuse kategoriseeritud vastused Vastajate arv
n=175

9 ja 10 punkti andnud vastajad 121
Tooted maitsvad 108
Naturaalsed tooted, ei ole sailitusaineid 3
Suur valik tooteid 2
llus pakend 2
Vastused, mida ei saanud kategoriseerida (lisa 10) 6
7 ja 8 punkti andnud vastajad 33
Kvaliteet kdigub 7
Head tooted 7
Sortiment tksluine, uusi tooteid pole 5
Head tooted, aga hinnalt liiga kallid 5
On héid tooteid ja on ka véhem haid 4
Maitsvad toote, aga e-aineid palju 3
Ostan ka teiste tootjate toodangut 2
0 kuni 6 punkti andnud vastajad 21
Toodete kvaliteet kdigub 7
Tooted hinnalt liiga kallid 4
Toodetes on e-aineid liiga palju, vahe tervislikud 2
Sortiment tksluine, uusi tooteid pole 2
Ei meeldi tooted 2
Moned tooted head, mdned mitte 2
Ei oska soovitada 2

Negatiivsed kommentaarid annavad arusaama, miks ei olda péris rahul Hiiumaa Kook ja

Pagar toodetega v0i ei soovitata Hiilumaa K66k ja Pagar tooteid. Mdlema soovituskiisimuse

kommentaarid ja ettepanekud on ettevottele olulised, kuna need aitavad mdista hinnangute

tausta. lga kliendi arvamus on véartuslik tagasiside.

2.4. Jareldused ja ettepanekud

Analiisi tulemuste pdhjal jareldab autor, et Coop Hiiumaa pisikliendid on dldiselt ettevotte

pakutava teenusega rahul, mistdttu saab ettevotet julgustada hoidma sama taset. Tulemuste

detailsema analutsi kéigus leidis autor valdkondi, mida parendades on vdimalik saavutada

suurem klientide ootustele vastamine ja tagada veel parem teenuse kvaliteet ning seekaudu

suurem kliendirahulolu.
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Coop Hiiumaa pusiklientide kérgeimad ootused olid teenindusvalmiduse dimensioonile. See
tagasiside juhib tahelepanu valdkonnale, mille taset tuleb hoida jatkuvalt fookuses, kuna
Klientide ootused nendes aspektides on koérged. Vastanute oodatud ja kogetud teenuse
rahulolu vahel oli suurim I6he usaldusvéérsuse dimensioonis. Suurimad I6hed esinesid
sortimendi- ja kampaaniatoodete saadavuse ning tootevaliku mitmekesisuse teemades, mis
naitab parendusvaldkondi, mille kaudu saab teenuse kvaliteeti tdsta. Kliendikaardi
boonussiisteemi arusaadavuse ja motiveerituse osas esines samuti mdningaid erinevusi
ootuste ja kogetud hinnangute vahel, mis toob esile kitsaskohad, mida saaks parendada.
Samas ollakse téiesti rahul kaupluste kaasaegse sisustuse, kaasaegsete maksevahendite,
tagasisidestamise vdimaluse ja lahtiolekuaegadega, mille osas ettevote muudatusi ei vaja.

Analidsi tulemustest selgus, et 9% vastanutest ei olnud teadlikud, kas nad on ettevotte
liilkmed. Sellest saab jareldada, et on vaja suurendada teadlikkust klientomanikuks olemise

eelistest ja selgitada erinevusi lilkkmeks olemise ning kliendikaardi omamise vahel.

Analidsist selgus, et sugu ja vanus olid need aspektid, mille puhul esines olulisi erinevusi
vorreldes Uldiste kvaliteedi hinnangutega. Tulemuste pdhjal saab jareldada, et naised on
ndudlikumad teenuse osas kui mehed ning naised hindavad oma kogemuste pdhjal teenust
madalamalt kui mehed. See tdhendab, et naistel on suuremad erinevused oodatud ja kogetud
tasemete hinnangute osas. Kuna vastajatest 71% olid naised, on ettevottel oluline suunata
tahelepanu valdkondadele, kus naiste arvamustes esines markimisvaarseid 18hesid kvaliteedi
hinnangutes. Meestes enam rahulolematust tekitanud valdkonnad kattuvad naistel Gldiste
rahulolu madalate tulemustega, nagu toodete saadavus ja sortimendi mitmekesisus.
Kampaaniatoodete saadavuse vaite puhul hindasid mehed teenust ootustele vastavalt, saades
I6he tulemuseks positiivse véartuse, millest voib jareldada, et erinevalt naistest on mehed

kampaaniatoodete valikutega igati rahul.

Eraldi tdhelepanu vajab aga tootajate diskreetsuse teema, kus naiste tegelik kogemus ei
vastanud nende ootustele. Sama teema kerkis esile ka vanusegruppide hinnangute erinevuste
analliusimisel. Selgus, et tootajate diskreetsuse teema oli vahem oluline kuni 27-aastastele,
samas on need Kliendid seda aspekti hinnanud ka peaaegu ootustele vastavalt. VVanuse
kasvades tousid ka klientide ootused. Kdige eakamad kliendi olid t06tajate diskreetsuse osas
rohkem rahul kui keskmiste vanusegruppide kliendid. Nende tulemuste pd&hjal vdib
jareldada, et keskmiste vanusegruppide kliendid 28-43 ja 44-59 tunnevad, et to6tajad ei vasta

nende ootustele diskreetsuse aspektist ja seda suuremas ulatuses kui nooremate ja vanemate
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klientide puhul. Poorates tdhelepanu diskreetsuse teemale, saab ettevote tdsta tootajate
teadlikust, keskendudes koolitamisel sellele aspektile.

Sarnaselt diskreetsuse teemale on ka sortimenditoodete saadavuse ja toodete mitmekesisuse
teemad need, kus 28-43 aastased kliendid vahem ootustele vastavalt teenust hindasid.
Kusjuures selle vanusegrupi sortimendi saadavuse oodatud ja kogetud taseme I6he vaartus
-0,88 oli selle uuringu madalaim negatiivne tulemus. Kuna selle vanusegrupi kliendid on
tdendoliselt eluetapis, kus on pered ja lapsed ning kellel suuremad soovid ja erinevad
vajadused ning ka aktiivne sotsiaalne suhtlus vdib olla laiemaulatuslik , siis on oluline
pingutada selle nimel, et sobivad kaubad oleksid saadaval ka selle vanusegrupi soovidele
vastavalt. Need kliendi voivad olla soovituste aspektist kasulikud, kuna nad vdivad to6tada
ka ettevOtte heaks sotsiaalses vorgustikus. Téahelepanuta ei saa jatta asjaolu, et kaupade
saadavuse ja mitmekesisuse aspektides on olulised ka kdige eakamate klientide soovid, mis
uuringu tulemuste jérgi said nii ootuste kui ka kogemuste hinnangutes kdrgeid tulemusi.
Kdrgeid tulemust voOib selgitada ka nende klientide suurema leplikkuse ja pigem
harjumusparaste soovidega. Seega on oluline tagada ka jatkuvalt vanemaealist klientide

kindel ja traditsiooniline tootevalik ja stabiilne kaupade saadavus.

Anallisist selgus, et oluline teema, milleks on hinnainfo edastamise korrektsus, sai oodatud
ja kogetud taseme hinnangutes suurema negatiivse 16he tulemuse taaskord vanusegrupp 28-

43. Sellest saab jareldada, et ka hinnainfo esitamisega ei ole kdige enam rahul just kliendid.

Vanusegruppide analutsi kokku vottes vaib jareldada joonisel 20 (lk 51) esitatud tulemuste
pdhjal, et suurimad erinevused ootuste ja ettevotte tegeliku kogetu teenuse vahel esinesid
vanusegrupis 28-43 ning kdige enam sobivam on pakutav teenus vanematele klientidele. See
annab ettevottele selge vihje teenuse parendamise lahtekohtades, arvestades just neid
aspekte, mida nooremad vanuseriihmad olulisemaks peavad, et seekaudu kinnistada nende
klientide lojaalsust ja tdsta osatahtsust plsiklientide seas. Kahe noorema vanusegrupi
Klientide rahulolu tdstmine on oluline kliendibaasi sailitamisel ja kasvatamisel. Antud
uuringu pdhjal saab Coop Hiiumaa pusikliendi profiili kirjeldada jargmiselt: tle 43-aastane
naine, kes kaib kaks voi enam korda nddalas kaupluses. See annab ettevdttel vGimaluse
plielda ka nooremate Klientide poole, et tagada pikaajalisi kliendisuhteid. Selleks
saavutamiseks tuleks on keskenduda sortimendi mitmekesisusele ja tagada igap&evane

kaupade saadavus.
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Soovituskusimuse tulemusena saavutas Coop Hiiumaa kauplused kdrge soovitusindeksi
78%-lise tulemuse. See nditab, et ettevdtte pusikliendid on valmis Coop Hiiumaa kauplusi
teistele lahkelt soovitama. Soovituskiisimuste vabavastuste analtitsist selgus, et kliendid on
valdavalt positiivselt meelestatud, kuid esines ka samasisulisi kommentaare puudustest,
nagu ebapiisav kaubavalik ja soov laiemale tootevalikule. Oli ka mdningaid nurinaid
hinnataseme osas, mis on praeguses keerulises majandusolukorras mdistetav. Tutarettevotte
Hiiumaa KOok ja Pagari soovitusindeks 65% on samuti hea tulemus. Hinnangute
pdhjenduste vastustest sai enam téhelepanu kvaliteedi teema, mis nditab kéatte valdkonna,

mille parendamisele keskenduda.

Soovituskusimuste analulsis joudis autor jareldusele, et Coop Hiiumaa kaupluste osas
kdrgeid soovitupunkte jaganud Klientide oodatud ja kogetud teenuse hinnangute vahel on
loogiline seos. Positiivseid soovitusi teinud vastajad andsid koéikides kogetud teenuse
kvaliteedimd6tmise véidetes kdrgemaid punkte kui mittesoovitajad, mis on igati ootuspérane

tulemus.

Uuringu tulemustele tuginedes esitab autor Coop Hiiumaa juhtkonnale parendustegevuste

Soovitusi:

1. Parendustegevuste elluviimine. analliisi tulemuste pdhjal on soovitav koostada
tegevuskava parendustegevusteks. See tegevuskava peaks keskenduma peamiselt
valdkondadele, kus on ilmnenud suuremad erinevused ootuste ja tegelikult kogetud
vahel. Kuigi klienid hindasid teenuse kvaliteeti tldiselt heaks, on oluline jatkata
teenuse jarjepidevat jalgimist ja pidevat parendamist.

2. Liikmestaatuse teadlikkuse tdstmine. Kuna 9% vastanutest ei teadnud, kas nad on
ettevotte litkmed, tuleks tegeleda teadlikkuste tdstmisega. Need tegevused vdivad
hdlmata selgitavaid materjale, Klientide teavitami, selgitusi kauplustes,
reklaamikampaaniaid ja teavitustdid sotsiaalkanalites.

3. Kliendikaardi boonusstisteemi lihtsustamine. Uuringus véljendati mdningast
rahulolematust kliendikaardi boonusslsteemi arusaadavuse ja motiveerituse 0sas.
Ettevote vOiks kaaluda susteemi lihtsustamist voi selgitustod suurendamist, et
suurendada klientide kaasatust ja motiveeritust.

4. ToOotajate taiendkoolitused. Tosta teeninduskultuuri kvaliteeti. TOotajate
diskreetsus on just naisklientidele oluline aspekt. Autor soovitab ettevottel
keskenduda téienduskoolituste ja suunatud juhendamiste kaudu toOtajate
diskreetsuse parandamisele.

5. Sortimendi ja kampaaniatoodete saadavuse parandamine. Uuringutulemused
viitavad vajadusele parandada sortimenditoodete ja kampaaniatoodete saadavust,
mis on klientide hinnangul kdige vdhem nende ootustele vastanud. Seetbttu on
ettevOttele oluline tdiustada toodete tellimissiisteemi protsesse, et tagada
populaarsete toodete piisav varu.
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6. Tootevaliku mitmekesistamine. See on valdkond, kus esines oodatud ja kogetud
taseme hinnangutes I6hesid kuni 43-aastaste klientide seas. Tuginedes uuringu
tulemustele, kus ilmnes, et vanus oli oluline eristumise tegur, voiks ettevote luua
kliendipdhiseid kampaaniaid ja teenuseid, mis kdnetaksid erinevaid vanuseriihmasid.
Nooremad kliendid vdivad olla huvitatud uutest ja innovaatilistest toodetest. Samas
ei saa unustada asjaolu, et vanema kliendi vOivad véértustada stabiilsust ja
traditsioone. Kuna erinevad vanusegrupid omavad erinevaid ootusi ja vajadusi, on
oluline ettevottel kohandada oma turundust ja kommunikatsiooni erinevatele
vanusegruppidele. Parendustegevusteks oleks tagasiside kusimine nendelt
vanusegruppidelt, et mdista milliseid tooteid kliendid soovitavad ning seejarel leida
vBimalusi nende toodete sortimenti lisamiseks. See lahenemine vdimaldab ettevottel
olla Kkliendikeskne ja reageerida klientide vajadustele, mis vastaksid nende
eelistustele.

7. Kriitiliste aspektide tuvastamine ja parendamine Kklientide vabavastuste
tagasisidest. Kuigi ettevotte ldine soovitusindeks oli kdrge ja kiitvaid kommentaare
oli palju, on oluline keskenduda kriitilistele aspektidele, mis ilmnesid vastustest.
Need aspektid v@ivad mdjutada klientide lojaalsust. VVabavastuste tagasisides juhiti
rohkem tahelepanu just toodete ebapiisavale saadavusele ja sortimendi
mitmekesisuse puudustele, mille parendusettepanekud on esitadu ka eelpool.
Tutarettevotte Hilumaa K60k ja Pagar soovitusindeksi veidi madalam tulemus viitab
vajadusele keskenduda eelkdige toodete kvaliteedile, mis ilmnes hinnete
pohjendustest.

8. Kommunikatsioon, klientide kaasamine, pidev tagasiside, kvaliteedijuhtimine.
EttevOte vOib suurendada klientide lojaalsust ja rahulolu, kaasates neid rohkem
tagasiside andmise protsessi. Regulaarne kommunikatsioon klientidega ja tagasiside
pohjal tehtud parendused nditavad, et ettevdte vaartustab klientide arvamusi ja
tegutseb nende pdhjal. Uuringu pdhjalik analiiis on esimene samm kliendirahulolu
valjaselgitamisele. Ettevotte juhtkond peab tagama pideva tagasiside kogumise ja
kvaliteedi jalgimise mdddikute néol, et hinnata parendustegevuste tulemuslikkust ja
tagada kvaliteetne teenus ka tulevikus. Soovitav on jatkata kliendirahulolu médtmist
regulaarselt, kasutades selle uuringu kéigus koostatud kisimustikku. Vajadusel voib
seda kosimustiku ka muuta vastavalt olukorrale ja uurimist vajavatele
valdkondadele. Pidev tagasiside kusimine aitab juhtkonnal keskenduda
valdkondadele, mis vajavad taiendamist.

Kokkuvottes viitavad tulemused, et kliendirahulolu séilitamiseks ja suurendamiseks on
vajalik ststeemne ja pohjalik ldhenemine, mis hélmab muuhulgas klientide tagasiside
kisimist, selle analtisimist ja vastavalt saadud tulemusele teenuse pidevat parendamist.
Teadlikkuse tdstmine, tootevaliku parandamine ja kaupade saadavuse tagamine on olulised
valdkonnad, millele Coop Hiiumaa peaks keskenduma. Neid soovitusi jargides saab ettevote
tosta teenuse kvaliteeti ja tugevdada klientide lojaalsust, tagades pikaajalise edu ja positiivse
maine klientide seas. Autor leiab, et klient on ettevote kdige olulisem osa, mistdttu peab
ettevOte tundma oma Kklienti, koheldes teda vaarikalt ning pakkudes rahulolu kogu

ostuprotsessis. Suurem rahulolu on aluseks ettevotte soovitustele ning maine kujundamisele.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 16putdo teemaks oli Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analiius. TO0 teoreetilises
osas andis autor Ulevaate kliendirahulolu mdiste, olemuse ja mdjutegurite kohta. Samuti
tutvustas levinumaid rahulolu médtmise meetodeid, mis sobivad ka jaekaubandusesektoris
kliendirahulolu véljaselgitamiseks ning teenuse kvaliteedi hindamiseks. Uurimist6o
empiirilise osa eesmérgiks oli analutsida Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu ja teha

tulemuste pdhjal ettepanekuid Coop Hiiumaa juhtkonnale parenduste tegemiseks.

EttevOtte edukus sdltub suuresti klientide rahulolust, muutes selle heks peamiseks
kvaliteedinditajaks. Suurem rahulolu tekib siis, kui pakutav teenus on kliendi poolt tajutuna
suurem kui Kklient seda ootab. Tanapéeval on jaekaubandus pidevas muutumises, ndudes
ettevotetelt innovaatilisust ning kiiret kohanemisvGimet uute tingimustega, et saavutada

konkurentsieelis ja sdilitada klientide rahulolu ning lojaalsus.

Autor joudis jareldusele, et kliendirahulolu mdistet kui sellist, ei ole vdimalik piiritleda
kindla ja Gihese definitsiooniga. Ajalooliselt on erinevates kontekstides seda mdistet erinevalt
kasitletud, mis muudab selle diinaamiliseks ja mitmetahuliseks nahtuseks. See aitab mdista
rahulolu siigavamat olemust ja kehtivust ka tdnapéeva organisatsioonides. Kliendirahulolu
mdjutavaid tegureid on mitmeid. T606 autor jagas need kolme kategooriasse: ettevote, klient
ja valised tegurid. Ettevotte kategooriasse kuulus kdige enam tegureid, mis viitab sellele, et
ettevottel endal on kdige suurem roll kliendirahulolu tagamisel. Jaekaubandusettevotted
peaksid keskenduma Kkliendikeskse ldhenemisviisi rakendamisel nii ettevGtte poolt
mojutatavatele aspektidele kui ka kliendi kogemust mdjutavatele teguritele, kuna nende
koosmdjul tagatakse kvaliteetne teenus ja kliendirahulolu.

Kliendirahulolu tagamine ja selle kdrgel tasemel hoidmine on uuritava ettevotte tiks peamisi
valjakutseid, sest just lojaalne kliendibaas on vaikeses kogukonnas tegutseva Coop Hiiumaa
oluline véértus ja konkurentsieelis. EVS-1SO 10004:2019 kvaliteedijuhtimise standardis on
valja toodud, et Kklientide rahulolu vdib muutuda, mist6ttu peavad organisatsioonid klientide
rahulolu seire, mdotmise ja hindamisega tegelema siisteemselt ning olema avatud
tagasisidele. Kliendirahulolu hoidmisele on vaja ettevottel pihenduda, kuna rahulolevad
kliendi on tbenédolisemad kordusostude sooritajad, kes jagavad positiivseid kogemusi
teistega ning aitavad suusénalise soovituse kaudu kaasa Coop Hiiumaa maine positiivsele

levikule saarel. Kuna t66 autor kasutas empiirilises osas kliendirahulolu véljaselgitamiseks
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SERVQUAL ja NPS-soovituindeksi meetodeid, siis on teoreetilises osas samuti neid

mudeleid pohjalikumalt uuritud.

Autor leiab, et klient on ettevotte kdige olulisem osa, mist6ttu peab ettevGte tundma oma
Klienti, koheldes teda véarikalt ning pakkudes rahulolu kogu ostuprotsessis. Seega on oluline
teadmine, kas ettevOtte pakutav teenus vastab kliendi ootustele. Coop Hiiumaa ei ole
varasemalt uurinud, mil méaral teenusekvaliteet vastab kliendi ootustele, mistottu on sellest
uuringust saadud tulemused ettevdttele strateegiliselt oluline teadmine. Uuringu tulemustele
tuginedes jareldas autor, et Coop Hiiumaa pusikliendi on Uldiselt ettevGte pakutava
teenusega rahul.  Tootevaliku  mitmekesistamine ja  kampaaniatoodete ning
sortimenditoodete saadavuse parandamine on valdkonnad, mis vajavad moningast
parendamist. Nende valdkonnade parendamisega on voimalik teenuse kvaliteet tfsta ning
tagada kliendi suurem rahulolu. Suurem rahulolu on ettevétte soovituste aluseks ning oluline
maine kujunemisel. Ettevdtte maine ja kliendirahulolu on vastastikuses seoses — ettevdtte

maine kujundab kliendirahulolu ja kliendi rahulolu ettevdtte mainet.

EttevGttel on edaspidi vdimalus jatkata teenuse hindamist, kasutades selle uuringu kaigus
koostatud kusimustikku. Samuti vdib ettevote teha kiisimustes muudatusi vastavalt oludele

ja keskenduda teemadele, mis on ettevdtte arenguks kdige olulisemad.
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LISAD

Lisa 1. Coop Hiiumaa kliendirahulolu uuring

?

—
—_—

PEg G N LT

Coop Hiiumaa kliendirahulolu uuring

Hea Coop Hiiumaa klient!

Meie eesmirgiks on pakkuda Teile meeldivat ostukeskkonda Hiiumaal. Kiisitluse
eesmargiks on vilja selgitada Teie rahulolu Coop Hiiumaa kaupluste teenustega ja leida

seekaudu vdimalikud parenduskohad. Teie arvamus on meile viiga oluline!

Kiisimustik koosneb neljast osast: esimene osa sisaldab vastaja andmeid, teine osa
keskendub Teie tildistele ootustele toidu- ja esmatarbekaupade ostukohale, kolmas osa tahab
teada, milline on Teie ostukogemus Coop Hiiumaa kauplustes ning neljas osa puudutab

Coop Hiiumaa kaupluste ning Hitlumaa K60k ja Pagari toodete soovitamist.

Vastamine votab aega kuni 10 minutit. Kiisitlus on avatud kuni 31. jaanuar 2024 a. ning on

anoniiimne. Vastuseid kasutatakse iildistatud kujul.

Aitih, et panustate!

Coop Hitumaa
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1. Demograafilised andmed

Teie vanus:

o 18-24

e 2544

e 45-59

e 60 javanemad
Sugu:

e Mees

e Naine

Olete Hiiumaa Tarbijate Uhistu (Coop Hiiumaa) liige:

e Jah
e Fi
e Fitea

Kiilastate toidupoodi:

e Peaaegu iga pdev
e 2-3 korda néddalas
e kord nidalas
e 2 -3 korda kuus
e Kord kuus v4i harvemini
Teie peamine ostukoht Hiiumaal (vali iiks kauplus)

Coop Hiiumaa kauplus:

e Hiiu Konsum

e Tormi Konsum

e Kiina Konsum/Ehituskeskus
e Korgessaare kauplus

e Emmaste kauplus

e Suuremdisa kauplus

e Nurste kauplus

e Coop Hiiumaa e-pood

Muu, milline? ................

Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

73



2. Palun hinnake, millised on Teie ootused iildiselt igapieva toidu- ja
esmatarbekaupade ostukohale, kasutades 5-palli siisteemi (5- tiitsa nous, 4- pigem

nous, 3- nii ja naa, 2- pigem ei noustu, 1- pole iildse nous).

Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

saadaval

Teie ootused ostukohale Téitsa nous Pole iildse
nous

1. | Kaupluse asukoht peab olema mugav | 5 4 2 1
(sh hea ligipdds autoga, bussiga voi
jalgsi litkudes)

2. | Kaupluse lahtiolekuajad peavad olema | 5 4 2 1
klientidele sobivad

3. | Kauplus peab olema puhas 5 4 2 1

4. | Kaupluse tootajate tooriietus peab 5 4 2 1
olema korrektne

5. | Kaupluses peab olema meeldiv 5 4 2 1
ostukeskkond

6. | Kaupluses peab olema kaasaegne 5 4 2 1
sisustus

7. | Kaupade paigutus peab olema 5 4 2 1
kaupluses loogiline (st. kaubad on
lihtsasti leitavad)

8. | Kaupluses peab olema mitmekesine 5 4 2 1
tootevalik

9. | Sortimendis olevad tooted peavad 5 4 2 1
olema alati saadaval

10. | Hinnainfo peab olema edastatud 5 4 2 1
korrektselt

11. | Kaupluses peab olema laias valikus 5 4 2 1
kampaaniahinnaga pakkumisi

12. | Kampaaniapakkumised peavad olema | 5 4 2 1
atraktiivsed

13. | Kampaaniatooted peavad alati olema 5 4 2 1
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14.

Kaupluses peab olema miitigil ka
piisavas valikus kohalike ettevotjate
toodangut

15.

Ostukoha kliendikaardi boonussiisteem
peab olema lihtne ja arusaadav

16.

Ostukoha kliendikaardi boonussiisteem
peab olema motiveeriv

17.

Kaupluse teenindajad peavad olema
viisakad

18.

Kaupluse personal peab olema
abivalmis

19.

Kaupluse to6tajad peavad olema
diskreetsed, nad ei aruta kolleegidega
isiklike ega ka klientidega seonduvaid
teemasid miiiigisaalis

20.

Kaupluse to6tajad peavad olema
professionaalsed

21.

Kassateenindus peab sujuma kiiresti
ning mugavalt

22.

Kaupluses peavad olema kaasaegsed
makselahendused, nutikad ostlemise
voimalused -puldid,

23.

Kaupluses viibides peate oluliseks
tunda end alati sinna oodatud

24.

Kaupluse personal peab leidma
probleemide korral lahenduse

25.

Kaupluses peab olema korraldatud
tagasiside andmise voimalus

26.

Ostukogemus kaupluses peab olema
meeldiv, et tekiks soov samasse
kauplusesse tagasi minna
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3. Palun hinnake, millised on Teie ostukogemused enimkiilastatavas Coop Hiiumaa
kaupluses. Vastamisel kasutage S-palli siisteemi (5- tiitsa nous, 4- pigem nous, 3- nii

ja naa, 2- pigem ei noustu, 1- pole iildse nous)

Teie tajutud kvaliteedi tase Téitsa nous Pole iildse
nous
1. | Coop kaupluse asukoht on mugav (sh hea | 5 4 3 2 1
ligipads autoga, bussiga voi jalgsi
liikudes)
2. | Coop kaupluse lahtiolekuajad on sobivad | 5 4 3 2 1
3. | Coop kauplus on puhas 5 4 3 2 1
4. | Coop kaupluse toGtajate tooriietus on 5 4 3 2 1
korrektne
5. | Coop kaupluses on meeldiv ostukeskkond | 5 4 3 2 1
6. | Coop kaupluses on kaasaegne sisustus 5 4 3 2 1
7. | Coop kaupluses on kaupade paigutus 5 4 3 2 1

loogiline (st. kaubad on lihtsasti leitavad)

8. | Coop kaupluses on mitmekesine 5 4 3 2 1
tootevalik
9. | Coop kaupluses on sortimendis olevad 5 4 3 2 1

tooted alati saadaval

10. | Coop kaupluses on hinnainfo edastatud 5 4 3 2 1
korrektselt
11. | Coop kaupluses on laias valikus 5 4 3 2 1

kampaaniahinnaga pakkumisi

12. | Coop kampaaniapakkumised on 5 4 3 2 1
atraktiivsed

13. | Coop kaupluses on kampaaniatooted alati | 5 4 3 2 1
saadaval
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Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

14. | Coop kaupluses on miiligil piisavas 4 3 2 1
valikus kohalike ettevotjate toodangut

15. | Coop kliendikaardi boonussiisteem on 4 3 2 1
lihtne ja arusaadav

16. | Coop kliendikaardi boonussiisteem on 4 3 2 1
motiveeriv

17. | Coop kaupluse teenindajad on viisakad 4 3 2 1

18. | Coop kaupluse personal on abivalmis 4 3 2 1

19. | Coop kaupluse to6tajad on diskreetsed, 4 3 2 1
nad ei aruta kolleegidega isiklike ega ka
klientidega seonduvaid teemasid
miiiigisaalis

20. | Coop kaupluse to6tajad on 4 3 2 1
professionaalsed

21. | Kassateenindus Coop kaupluses sujub 4 3 2 1
kiiresti ning mugavalt

22. | Coop kaupluses on kaasaegsed 4 3 2 1
makselahendused, nutikad ostlemise
voimalused -puldid, iseteeninduskassad

23. | Coop kaupluses viibides tunnete end alati 4 3 2 1
sinna oodatud

24. | Coop kaupluse personal leiab tekkinud 4 3 2 1
probleemide korral alati osapooli
rahuldava lahenduse

25. | Coop kaupluses on korraldatud tagasiside 4 3 2 1
andmise voimalus

26. | Ostukogemus Coop kaupluses on meeldiv, 4 3 2 1

mistottu on soov samasse kauplusesse
tagasi minna

Mida saaksime teha, et muuta Teie kogemust meie kaupluses veelgi paremaks?
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4. Kui téenioliselt soovitaksite Coop Hiiumaa kauplust oma sopradele voi

kolleegidele skaalal 0-10, kus 0 ei soovita kindlasti ja 10 soovitan kindlasti?

012345678910 Vaéimalusel pohjendage oma vastust:

Kui tdendaoliselt soovitaksite Hilumaa Kook ja Pagari tooteid oma sdopradele voi

kolleegidele skaalal 0-10, kus 0 ei soovita kindlasti ja 10 soovitan kindlasti?

012345678910 Voimalusel pdhjendage oma vastust:

Aitah vastamast!
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Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

Lisa 2. Coop Hiiumaa kliendirahulolu kusimustiku vaited ja dimensioonid,

oodatud ja kogetud keskmised tulemused ja nende 16hed

é Oodatud Kogetud Ié%%?tuudd-
2 | Jr Véide taseme taseme taseme
2 k. keskmine keskmine 15he
a (M) (M) (GAP)
- 1. [Asukoht 4,87 4,81 -0,06
é 3. |Puhtus 4,90 4,76 -0,14
é 4. |Tdootaja tooriietus 4,74 4,74 0,00
- |5. | Meeldiv ostukeskkond 4,84 4,70 -0,14
% 6. |Kaasaegne sisustus 4,42 4,67 0,25
é 7. | Kaupade paigutus 4,79 4,48 -0,31
22. | Kaasaegsed maksevahendid 4,48 4,70 0,22
8. |Tootevalik mitmekesine 4,73 4,32 -0,40
9. |Sortimendis toodete saadavus 4,52 3,98 -0,55
2 | 10. | Hinnainfo korrektsus 4,92 4,54 -0,38
§ 11. | Kampaaniatoodete valik 4,42 4,23 -0,19
g 12 Kampqaniapakkumiste 4,32 4,15 017
= atraktiivsus
3 |13 Kampaaniatoodete saadavus 4,44 3,90 -0,54
14. | Kohaliku toode valiku piisavus 4,47 4,35 -0,13
25. | Tagasisidestamise vBimalus 4,23 4,31 0,08
é 2. |Lahtiolekuaegade sobivus 4,63 4,70 0,07
£ | 18. | Personali abivalmidus 4,89 4,78 -0,11
g 17.| Teenindajate viisakus 4,90 4,71 -0,19
= Kliendikaardi boonussiisteemi
£ |15.{,. 4,82 4,58 -0,24
c lihtsus
© |21.|Kassateeninduse sujuvus 4,82 4,64 -0,18
2 |19.|Todtajate diskreetsus 4,80 4,43 -0,36
% § 20. | Tootajate professionaalsus 4,77 4,60 -0,17
v 24. | Probleemide lahendamine 4,74 4,70 -0,04
< |23.|Tunned end oodatuna 4,69 4,67 -0,02
§ 16. | Kliendikaardi motiveeritus 4,68 4,30 -0,38
5 [on | ethcemusce neces
Kokku 4,68 4,52 -0,16

79



Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

Lisa 3. Coop Hiiumaa kliendirahulolu kisimustiku vaidete meeste ja naiste

oodatud ja kogetud taseme keskmised ja I6hede erinevused

Mehed Mehed Mehed Naised Naised Naised
oodatud- oodatud-
oodatud | kogetud kogetud oodatud | kogetud kooetud
Jrk Vaide taseme taseme g taseme taseme 9
X . taseme . . taseme
keskmine | keskmine 15he keskmine | keskmine I5he
M | M| gapy | M| M| gap
1. |[Asukoht 4,79 4,80 0,02 4,90 481 -0,09
3. |Puhtus 4,86 4,77 -0,09 491 4,75 -0,16
4. |[Tootaja tooriietus 4,69 4,68 -0,01 4,76 4,77 0,01
5. | Atmosfaar 4,74 4,68 -0,07 4,88 4,70 -0,17
6. | Kaasaegne sisustus 4,36 4,60 0,23 4,45 4,70 0,25
7. | Kaupade paigutus 4,75 4,45 -0,30 4,80 4,48 -0,32
9o, | Kaasaegsed 443 4,65 0,22 4,50 4,72 0,22
maksevahendid
g, | Tootevalik 4,60 435  -0.26 478 431  -046
mitmekesine
g, |Sortimendis toodete 455 416 040 451 39| 061
saadavus
10. | Hinnainfo korrektsus 4,88 455 -0,33 493 454 -0,40
11, | Kampaaniatoodete 4,27 431 004 4,48 419  -0.29
valik
12, | Kampaaniapakkumiste 4,26 416 -011 434 4,15 -0,19
atraktiivsus
13, | Kampaaniatoodete 432 411 021 4.48 382  -067
saadavus
14, | Kohaliku toode valiku 4.42 438  -0,04 4,49 433  -0.16
piisavus
25, | Tagasisidestamise 421 440 019 4,24 4,28 0,04
vOimalus
9. |Lahtiolekuaegade 4,59 467 008 4.65 472 0,07
sobivus
18. | Personali abivalmidus 4,82 477 -0,05 4,92 4,79 -0,13
17. | Teenindajate viisakus 4,84 4,72 -0,12 4,93 4,71 -0,22
Kliendikaardi
15. | boonussisteemi 4,79 450 -0,28 4,84 461 -0,23
lihtsus
21, | Kassateeninduse 4,78 467| -0,11 4,84 463  -021
sujuvus
19. | Tootajate diskreetsus 4,67 450 -0,17 4,85 4,40 -0,44
20, | TOOtajate 4,69 464| 005 4,81 458  -022

professionaalsus
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24, | Probleemide 4,72 468  -0,04 4,75 4,71 -0,04
lahendamine

23. [ Tunned end oodatuna 4,60 4,68 0,07 473 4,67 -0,06

16. | Kliendikaardi 4,65 421  -044 4,70 433|  -036
motiveeritus
Ostukogemusele

26. | tuginedes 4,73 4,73 0,00 4,82 4,72 -0,10
taaskllastamise soov
Kokku 4,62 453 -0,08 4,70 451 -0,19
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Lisa 4. Tukey Post Hoc testi tulemused vanusegruppides erinevust naidanud

vaidetes
Post Hoc vdrdlused - RM tegur 1 *%k Teie vanus:
RM tegur 1 Teie vanus: RM tegur 1 Teie vanus: Ptukey

Vardlus

Tase 1 44-59 Tase 2 28-43 <.001

Tase 1 60 ja vanemad Tase 2 28-43 <.001
Vordlus

Tase 1 44-59 Tase 2 28-43 <.001

Tase 1 60 ja vanemad Tase 2 28-43 <.001
Vardlus

Tase 1 28-43 Tase 2 44-59 0.009

Tase 1 44-59 Tase 2 kuni 27 0.002

Tase 1 44-59 Tase 2 28-43 <.001

Tase 1 44-59 Tase 2 60 ja vanemad 0.020

Tase 1 60 ja vanemad Tase 2 28-43 <.001
Vardlus

Tase 1 28-43 Tase 2 44-59 <.001

Tase 1 28-43 Tase 2 60 ja vanemad 0.003

Tase 1 44-59 Tase 2 60 ja vanemad 0.001

Tase 1 kuni 27 Tase 2 28-43 <.001

Tase 1 kuni 27 Tase 2 44-59 <.001
Vardlus

Tase 1 28-43 Tase 2 44-59 <.001

Tase 1 44-59 Tase 2 kuni 27 0.012

Tase 1 60 ja vanemad Tase 2 28-43 <.001

Tase 1 60 ja vanemad Tase 2 44-59 <.001

Tase 1 60 ja vanemad Tase 2 kuni 27 0.006
Vardlus

Tase 1 28-43 Tase 2 44-59 <.001

Tase 1 28-43 Tase 2 60 ja vanemad 0.009

Tase 1 44-59 Tase 2 60 ja vanemad 0.024

Tase 1 kuni 27 Tase 2 28-43 <.001
Vaordlus

Tase 1 60 ja vanemad Tase 2 28-43 0.023
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Lisa 5. Anallisis erinevust naidanud vaidete vanusegruppide oodatud ja

kogetud taseme I6hede erinevused

S Kogetud-

% Jrk.| Vaide Vanusegru (?[gg:r;%d fgg:rtnued Otgg:lrgied
= ' grupp keskmine [ keskmine 15he
a (M) (M) (GAP)

kuni 27 4,57 4,00 -0,57

8 Tootevalik 28-43 4,71 411 -0,60

mitmekesine 44-59 4,72 4,32 -0,40

60 ja vanemad 4,76 4,50 -0,26

kuni 27 4,50 4,00 -0,50

g Sortimendis toodete | 28-43 4,53 3,65 -0,88

g saadavus 44-59 4,47 3,99 -0,48

g 60 ja vanemad 4,59 4,18 -0,41

2 kuni 27 5,00 4,57 -0,43

% 10 |Hinnainfo korrektsus ijgg jg; jgj 822

60 ja vanemad 4,90 4,67 -0,24

kuni 27 4,00 4,21 0,21

12 Kampaaniapakkumiste | 28-43 4,37 4,00 -0,37

atraktiivsus 44-59 4,29 4,11 -0,18

60 ja vanemad 4,35 4,30 -0,05

" kuni 27 4,86 4,86 0,00

32 _— . 28-43 4,75 4,60 -0,25

£ 18 | Personali abivalmidus 4450 2.85 281 20.09

S 60 ja vanemad 4,83 488|  -0,04

-§ kuni 27 4,79 4,86 0,07

§ |17 |Teenindajte viiakus oS j:gg j:‘;g gig

60 ja vanemad 4,93 4,80 -0,13

5 kuni 27 4,36 421 -0,14

(%)
é 19 |Tootajate diskreetsus iigg jg; jii 82;
%% 60 ja vanemad 4,82 4,63 -0,19

83



Coop Hiiumaa pusikliendi rahulolu analliiis

Lisa 6. Ostukogemuse parendamise kategoriseerimata kisimused

Mida saaksime teha, et muuta Teie kogemust meie kaupluses veelgi paremaks?

,Muujad ei tohiks kommenteerida klientide oste ja eraelu mudgisaalis.*

,,S00ja toidu meniu peaks teatud aja tagant osaliselt muutuma, olema vaheldusrikkam.*

,,Mind huvitavad 6kotooted.*

,, T00tajad peaks olema professionaalsed. Ka tilk tdrva meepotis rikub kogu teeninduse.

,Paigutage Uhesugused kaubad aga erineva hinnaga (ksteisest kaugemale, et klient
kogemata ei paneks kaalumisel vale koodi ja toote valimisel ei paneks kliendid toodet
valesse kohta tagasi naiteks varsked kurgid Kdina Konsumis.

,,Kodulehel vdiks olla uute toodete rubriik mis motiveeriks poodi tulema.«

,,Nurste poes puudub ligipaas ratastooliga poodi minemiseks.*

,,Kontrollige dokumenti, kui noortele energiajooke miute. Liiga noored saavad ostu
sooritatud.*

,Peale juhataja vahetust Suuremodisa poes on OShus tunda pinget ja kauba valik on
toostuskaupade osakonnas muutunud véga kesiseks.*

,,Pange tagasi rakvere seakdrvad kurat votaks!“

,»Ostukérudele peaks ka parklas koht olema.*

,,Maitseained peaks olema paigutatud tootjate kaupa ja tdhestiku jarjekorras.*

,Lahendada probleem, et uuemad kaardilugeja mudelid ei suuda tuvastada Coop
Pangakaarti kui kliendikaarti viipega, vaid tuvastavad selle kliendikaardina ainult kiibiga
sisestamisel. Kusjuures vanemad lugejad saavad kaardi viipega tuvastatud Kkui
kliendikaardi ilma tdrgeteta.*

,,Puu ja juurviljade kaalu vdiks tihedamini puhastada, ekraani puudutavad paljud kaed.*

,,Peab arvestama, et soovitud kaupa ei ole ja peab Kérdlasse sditma voi kilalistel mandrilt
kaasa osta.*

,Iseteenindus kassas makstes peaks rakenduma lisasoodustus.*

,Piimatooteid riiulil pakutakse vaga lihikese sdilimisajaga (1-2pédeva), pikamate
séilivusaegadega tooteid on &ra peidetud.*

,,Ostukontrolli iseteeninduses vihendada.*

,,S00vitan kaupluseid selle jargi, mida inimesel poest vaja on.
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Lisa 7. Coop Hiiumaa kaupluste soovituspunktid

Kui téenéaoliselt soovitaksite Coop
Hiiumaa kauplust oma sdpradele voi
kolleegidele skaalal 0-10, kus 0 ei soovita
kindlasti ja 10 soovitan kindlasti?

Soovituspunktid

7 17

8 50

9 80

10 259

Kokku 418
Olete Hiiumaa Tarbijate Uhistu liige? Soovituse punktide keskmine
Ei 9,23
Ei tea 9,00
Jah 9,43
Kokku 9,30
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Lisa 8. Hiilumaa Kook ja Pagari toodete soovituspunktid

Kui tdendaoliselt soovitaksite Hilumaa
Kook ja Pagari tooteid oma sdpradele voi
kolleegidele skaalal 0-10, kus 0 ei soovita

Soovituspunktid kindlasti ja 10 soovitan kindlasti?

7 26

8 52

9 62

10 243

Kokku 417
Olete Hiiumaa Tarbijate Uhistu liige? Soovituse punktide keskmine
Ei 8,92
Ei tea 8,65
Jah 9,17
Kokku 9,00
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Lisa 9. Soovitajate, passiivsete ja mittesoovitajate hinded kogetud teenuse

vaidetele
Soovitajad | Passiivsed Mitte
Kogetud teenuse vaited 9&%0J 7|\-/|8 SOO(\)/_Ié?Jjad K(Ol\l;li)(u
(M) (M) (M)
Asukoht 4,86 4,63 4,58 4,81
Lahtiolekuaegade sobivus 4,78 4,34 4,58 4,70
Puhtus 4,83 4,45 4,42 4,76
Tootaja tooriietus 4,81 4,48 4,42 4,74
Meeldiv ostukeskkond 4,80 4,33 3,83 4,70
Kaasaegne sisustus 4,76 4,33 4,25 4,67
Kaupade paigutus 4,58 3,97 4,33 4,48
Tootevalik mitmekesine 4,45 3,82 3,58 4,32
Sortimendis toodete saadavus 4,09 3,51 3,42 3,98
Hinnainfo korrektsus 4,64 4,13 3,92 4,54
Kampaaniatoodete valik 4,36 3,69 3,42 4,23
Kampaaniapakkumiste atraktiivsus 4,28 3,63 3,42 4,15
Kampaaniatoodete saadavus 4,03 3,45 3,00 3,90
Kohaliku toode valiku piisavus 4,43 3,93 4,17 4,35
Kliendikaardi boonusststeemi
lihtsus 4,69 4,06 4,33 4,58
Kliendikaardi motiveeritus 4,47 3,61 3,42 4,30
Teenindajate viisakus 4,80 4,40 4,17 4,71
Personali abivalmidus 4,86 4,49 4,25 4,78
Tdotajate diskreetsus 4,55 3,94 3,67 4,43
T60tajate professionaalsus 4,70 4,19 4,08 4,60
Kassateeninduse sujuvus 4,73 4,28 3,92 4,64
Kaasaegsed maksevahendid 4,79 4,28 4,58 4,70
Tunned end oodatuna 4,80 4,19 3,75 4,67
Probleemide lahendamine 4,81 4,33 3,83 4,70
Tagasisidestamise vBimalus 4,43 3,87 3,67 4,31
Ostukogemusele tuginedes
taaskiilastamise soov 4,83 4,36 3,83 4,72
Keskmine tulemus 4,62 4,10 3,96 4,52
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Lisa 10. Vabavastused soovituskisimuste jargselt, mida ei saanud
kategoriseerida

Kui tdendoliselt soovitaksite Coop Hiiumaa kauplust oma sépradele vdi kolleegidele?

9jall
soovituspunkte
andnud
vastajate
uksikud
kommentaarid
ja ettepanekud,
mida ei saanud
kategoriseerida

,Saab ettekujutuse, kuidas meil Hiiumaal asjad tegelikult kéivad. Ja
toeliselt positiivse kogemuse osaliseks!*

,Hilumaa Kédina Coop uusim, ilusaim ja miks mitte kutsuda kiilastajaid,
ostjaid seda koike nautima.*

,Hilumaal on konkurentidest ainult Rimi ja Selver, mdlemad mulle eriti
el meeldi. Ja jéi kdrva reklaam Coop on kohalik. Téitsa ndus.*

,Coop on Hiiumaal kdige soodsama hinnatasemega ja kaubad on hésti
leitavad, neid ei ole vaja iga natukese aja tagant imber paigutada, et siis
jalle peab otsima. Coopis on kaupade paigutus loogiline, isegi kui vahel
veidi asukohti muudetakse.*

,»Olen tihistu liige ja tulu jddb Hilumaale.*

»Puu- ja juurviljavalik vaiks veidi parem olla*

,.,Sortiment voiks laiem olla“

, K01k soovitud tooted pole alati saadaval

7ja8
soovituspunkte
andnud
vastajad, mida..

,,Olen Uhistu liige, siis peab ikka soovitama, siiski s6ltub natuke ka
sellest, mida konkreetselt osta tahetakse.

,,Olen Uhistu liige, siis peab ikka soovitama, siiski s6ltub.*

Kui téenaoliselt
kolleegidele?

soovitaksite Hiiumaa Kook ja Pagari tooteid oma sdpradele voi

9jal0
soovituspunkte
andnud
vastajate
tksikud
kommentaarid
ja ettepanekud,
mida ei saanud
kategoriseerida:

,Toodete valik on véga hea. Samuti maitsvad ja lihtne tellimine.
Vdimalus telefoni teel saada tapsemat infot kui on soovi.*

,Varske kaup, soe leib on hea. Valmistoidud on kiill suht soolased.*
,,M0nda toodet (nt suurt viilutamata Hiiumaa leiba) poest alati ei saagi,
aga e-poest saab tellida. E-poes on pisut madalam hinnatase kui poes.
Varsked ja maitsvad tooted. Vaid viilutatud pagaritooteid ei soovita, sest
need ldhevad liiga ruttu hallitama.*

.Need tooted parimad dle Eesti. Tordid on hinnatud ka minu
tutvusringkonnas teisel pool merd, Tootsi keeksi vdib alati viia, kas voi
Lduna Eesti inimestele-parim.*

,,Harjunud tarima.*

,,Kalliks on see elu lainud. Ostan ka teiste tootjate kaupu: naiteks leiba,

saia vOI torti.c
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Lisa 11. SERVQUAL kusimused

Suurepéraste XXX-ettevotete inventar naeb kaasaegne valja.

Suurepdraste XXX-ettevotete flilsilised rajatised on visuaalselt atraktiivsed.
Suurepdraste XXX-ettevotete todtajad ndevad vélja hoolitsetud.

Teenusega seotud materjalid on suurepérases XXX-ettevotte visuaaliga varustatud.

Kui suurepérased XXX-ettevotted lubavad midagi teha teatud ajaks, siis nad
taidavad oma lubaduse.

Kui Klientidel on probleem, siis suureparased XXX-ettevotted naitavad siirast huvi
selle lahendamise vastu.

Suurepdrased XXX-ettevotted teevad teenuse digesti juba esimesel korral.
Suurepdrased XXX-ettevotted osutavad teenust 6igel ajal, nagu nad lubasid.
Suurepdrased XXX-ettevotted nduavad vigadeta tehinguid.

. Suurepdraste XXX-ettevotete tootajad Utlevad kliendile tapselt, millal teenust

osutatakse.

Suurepdraste XXX-ettevotete tootajad pakuvad klientidele Kiiret teenust.
Suurepdraste XXX-ettevotete tootajad on alati valmis kliente abistama.
Suurepdraste XXX-ettevotete tootajad ei ole kunagi liiga hdivatud, et klientide
paringutele vastata.

Suurepdraste XXX-ettevotete tootajate kaitumine sititab klientides enesekindlust.
Suurepéraste XXX-ettevotete kliendid tunnevad end tehingutes turvaliselt.
Suurepdraste XXX-ettevotete tootajad on klientidega alati viisakad.
Suurepdraste XXX-ettevotete tootajad oskavad vastata klientide kiisimustele.
Suurepdrased XXX-ettevotted podravad Klientidele individuaalset téhelepanu.
Suureparased XXX-ettevdtted on avatud klientidele sobivatel aegadel.
Suurepadrastel XXX-ettevotetel on tootajad, kes pakuvad klientidele isiklikku
tahelepanu.

Suurepérased XXX-ettevotted arvestavad klientide huvidega.

Suurepdraste XXX-ettevotete tootajad mbistavad oma klientide konkreetseid
vajadusi.

Allikas: Parasuraman et al., 1991, 446
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