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SISSEJUHATUS

Kliendikeskses maailmas organisatsiooni eksistents pohineb inimeste teenindamisel voi
vajaduste rahuldamisel teatud tasu eest. Klientuur ja organisatsioon on omavahel
siimbioosis, molemad toovad iiksteisele kasu ning iihe lili puudumine toob ka teise
eksisteerimise piiramise. Kliendirahulolu kohta on 1abi viidud hulgaliselt uuringud, et
paremini selgitada kliendirahulolu olemust, sellest tulenevat mustrit erinevates
organisatsioonides ning klientide vajaduste rahuldamise ja heaolu parandamise

meetodeid.

Kliendirahuolu uurimine organisatsioonis on vaga oluline, sest kliendid on ettevotte
suurim vara ning nende heaolu v3ib m&jutada organisatsiooni edukust. Organisatsiooni
jaoks on iildiselt olemasoleva kliendi siilitamine finantsiliselt odavam kui uue kliendi
votmine. Rahulolevad kliendid on mingil mééral ka turunduse kanaliks, sest nad vdivad
oma reaalsete kogemuste pealt soovitada ettevotet ja see on kordades reklaamist
usaldusvaiarsem. Klienditeeninduse kvaliteedi hindamiseks on vaja klientide tagasisidet
ning selle positiivsed nditajad on viga olulised ettevitte maine jaoks, mis omakorda

tdmbab ligi uut klientuuri.

Antud teemat on oluline uurida, sest aina kasvava tarbimisetendentsiga iihiskonnas on
ettevotlusele oluline kasumi teenimine, mille aluseks on kliendi rahulolu ja lojaalsus.
Autode Miiiigi- ja Teenindusettevotete Eesti Liidu statistika andmetest selgub, et
viimasel kolmel aastal on uute sdiduautode ja tarbesdidukite miiiik suurenenud: 2012.
aastal oli miitidud 20302 sdidukit, 2013. aastal 23189 ja 2014. aastal 24659 soiduautot
ja tarbesdidukit (AMTEL 2016). Eesti automiiligi néitajad on pigem kasvava tempoga
ning selliste toodete miitigi puhul on tdhtsal kohal ka pakutava teenuste
korduskasutamine ehk klient jd&db sooritama auto kasutamisega seonduvate teenuste

ostmist ja et mitte kaotada klienti, oleks vaja tagada tema heaolu.



Autoripoolne panus kéesolevas bakalaureusetods on uue metoodika sisse toomisega,
selgitamaks vilja kliendirahulolu kujundamise voimalusi autofirmas, mis tegeleb
soidukite ja nende varuosade, tarvikute miitigiga ning sdidukite hoolduse ja remondiga.
Autor, olles uuritavas ettevottes to6l, juurutas seal uudse kliendirahulolu uurimise
meetodina ostu sooritanud klientidele tagasihelistamise, et uurida nende kliendirahulolu
hinnanguid. Kui klient ei ole millegagi rahul, siis saab koheselt probleemi likvideerida,
nditeks registreerida kordusremondile, lisakiisimuste voi kacbuste korral koheselt
suunata tehtud t60 eest vastutava meistri poole jne. Info-Auto AS jaoks on see uudne
sellepdrast, et tavaliselt keegi ei helistanud klientidele tagantjérgi, vaid oodati
tagasisidet olemasoleva rahulolu kajastava CEM programmi kaudu. Igapdevane
helistamine aga rohutabki just seda, et ettevotte ise votab klientidega iihendust ja
klientidel on lihtsam ja mugavam telefoni teel anda rahulolu hinnangut ja selgitada
miks vOoi millest tuleneb vastav rahulolu seisund. Lisaks, kdesoleva t66 autor keskendus

uue meetodi tulemuslikkusele.

Varasemates 10putéddes on kliendirahulolu uurinud E. Aunap (2015), kes keskendus
kliendikesksele organisatsioonikultuurile, samuti L. Kallasvee (2015), kes wvattis
fookuseks hoopis kliendirahuolu seose ostukiitumisega ning K. Vahemaa (2013), kes
omakorda uuris kliendirahuolu internetikeskkonnas tegutseva ettevotte ndol. Kéesolevas
bakalaureusetoos uuritakse kliendirahulolu kujundamise véimalusi autotehnika miiiigiga

tegeleva ettevotte nédol, mis tegutseb Eesti erinevates piirkondades.

Tuginedes kliendirahulolu kujundamise voimaluste analiitisile on antud bakalaureuset6o

eesmirgiks teha ettepanekuid klienditeeninduse tdiustamiseks ettevottes Info-Auto AS.

Antud bakalaureuset66 eesmargist lahtuvalt on koostatud jargmised uurimisiilesanded:
1) anda akadeemilise kirjanduse pohjal iilevaade kliendirahulolu mdistest ja selle
olulisusest;
2) kirjeldada ja vorrelda peamisi kliendirahulolu modtmismeetodeid,;
3) koguda telefoniintervjuu meetodil kliendirahulolu andmeid ettevote Info-Auto
Tartu AS esinduses erinevate perioodide 16ikes
4) analiiiisida telefoniintervjuude ja olemasoleva rahulolu ankeedi pohjal saadud

andmeid kliendirahulolu kohta ettevdttes Info-Auto Tartu AS



5) kirjeldada kliendirahulolu ettevottes Info-Auto Tartu AS, vorreldes piirkondade
16ikes — Tartus, Tallinnas ja Pédrnus, ning seejarel anda soovitusi

klienditeeninduse taiustamiseks.

Kéesoleva bakalaureusetoo teoreetilises osas autor selgitab vélja kliendirahulolu
moiste olemuse, kasutades erinevaid teaduskirjanduse allikaid, niiteks
kliendirahulolu definitsioonide siinteesi, tuginedes sealjuures kirjanduses sageli
viidatud autoritele kliendirahulolu teemal. Lugejal tekib kindel arusaam, mis on
kliendirahulolu ja mida see tipsemalt hdlmab. Lisaks sellele autor viib tdhelepanu
rahulolu mdjule ning kuidas see viljendub ettevotte tegevuses ja mis on selle
kdivitajaks. Uurides ldhemalt teadusalast kirjandust klientide rahulolu uurimise
kohta, selgub, et l1dbi acgade on kasutusele voetud erinevaid modtmismeetodeid ja
metoodikaid kliendirahulolu uurimiseks ning vastavalt vélja toodud nende eelised ja
kriitika. Seejarel on edaspidi lugedes lihtsam aru saada sellest, kuidas saab modta
kliendirahulolu ja mida iga voimalik moddtmismeetod endast kujutab. Too
empiirilises osas autor kirjeldab Info-Auto Tartu AS tegevust, puudutab pdhjuseid,
miks kliendirahuolu uurimine on vajalik antud ettevotte jaoks, annab iilevaate
varasemast kliendirahulolu olukorrast ettevottes, sellele jargneb autori poolt 14bi
viidud empiirilise uuringu tulemuste kirjeldamine ning sellest saadud andmete

analiis.

Kéesolev bakalaureuset6d keskendub jirgmistele mirksonadele: telefoniintervjuu,

kliendirahulolu moiste, kliendirahulolu mo6tmine, tagasiside, klienditeenindus.



1. KLIENDIRAHULOLU TEOREETILISED LAHTE-
ALUSED

1.1. Kliendirahulolu moiste ja selle olulisus

Kliendirahulolu paistab silma kui mitmedimensiooniline ja abstraktne madiste, mille
fiitisiline védljendus varieerub iihest tootest teiseni ja inimesest inimeseni. Mitmed
psiihholoogilised ja fiiiisilised faktorid méngivad olulist rolli kliendirahulolus, nagu
nditeks soovitused vOi korduvkiilastused. Lisaks, kliendile kittesaadavad alternatiivid
avaldavad moju kliendirahulolule, kuna tdnu erinevatele alternatiividele tekib kliendil

valtimatu vordlusmoment.

Rai (2014: 42) on esile toonud, et kliendirahulolu véljendub eeskitt klientide
tanulikkuses, algab see klientide vajaduste rahuldamisega ning 1dppeb hinnangu
andmisega — teisisonu, kliendirahulolu viitab ootuste vordlemisele reaalsusega.
Rahulolu peamine mdte on see, et mitte tikski asi ei lahe halvasti. Erinevate toodetega ja
teenustega kokkupuutes, rahulolu véljendamise viisid sdltuvad individuaalselt— rahulolu
on kontseptualiseeritud kui emotsionaalne voi kognitiivne vastus. Kliendirahulolu
vaadatakse kui hinnangut, mis sdltub eelistuste kognitiivsetest raamistikutest, mis on

kultuuri 16ikes unikaalsed. (Rai 2014: 42)

Aritehingutes ostja rahulolu mdistmine tihendab kliendirahulolu. Kliendi vdi tarbija
rahulolu on ostja kognitiivne v3i emotsionaalne vastus, mis tuleneb alates subjektiivsest
hinnangust, ostueelsete ootuste samastamisest tegelikkusega ning 10petades teenuse voi
toodete tarbimisega. Kuid selle hinnangu hulka kuuluvad ka tekkinud kulud ning kasu
saamine selle spetsiifilisest ostust voi pikaajalistest suhetest vastava ettevottega. Saadud
kasud voi eeliseid saab kategoriseerida kui emotsionaalsed kasud voi funktsionaalsed

kasud. (Rai 2014: 87)



Varasema ulatusliku uuringu kohaselt teadlase Yi (1993: 502-503, viidatud

Kucukosmanoglu, Sensoy 2010: 6 vahendusel) poolt on kliendirahulolu defineeritud
kahel viisil: kliendirahulolu kui tulemus ja kliendirahulolu kui protsess. Tulemuse
definitsioon toetub kliendirahulolule kui 16pptulemusele tarbimise kogemusest. Samuti
on kliendirahulolu peetud protsessiks, mis rohutab psiihholoogilist, hinnangulist ja

tajutavat poolt antud protsessis. Jargnevas tabelis 1 autor toob illustreeriva iilevaate,

kuidas modnede autorite definitsioonid jagunevad kahte kategooriatesse:
Tabel 1. Kliendirahuolu definitsioonide jaotus.
Allikas Definitsioon KR kui KR kui
tulemus | protsess
Howard, Seth | ,,Kliendirahulolu on ostja kognitiivne hetkeseis olukorrast, kus
1969: 145 teda koheldi piisavalt voi ebapiisavalt parast koiki ohverdusi X
mida ostja pidi tegema.*
Westbrook, ,.Kliendirahulolu on kui emotsionaalne vastus kogemustele, mis
Reilly 1983: on assotsieeritud teatud toodete vOi teenustega, vOi isegi
256 moraalne kditumismuster nagu niiteks kauplustes kdimine, ostja X
kditumine voi turg iildiselt.
Churchill, ,Kliendirahuolu on kasutamise ja kauba/teenuse soetamise X
Suprenant tulemus, mille kdigus ostja kaalub k&ik tulud, kulud ja arvestab
1982: 493 tagajargi.”
Hunt 1977: ,Kliendirahulolu on kinnitav hinnang, et ldbitud kogemus oli X
459 vastavalt ostja ootustele hea.*
Engel, ,Kliendirahuolu on hinnang, et valitud alternatiiv on kdikidest X
Blackwell valikutest jarjekindel ostja uskumustega ja
1982: 501 lugupidamistavadega.*
Tse, Wilton ,.Kliendirahulolu on kliendi hinnanguline vastus sellele, et X
1988: 204 esineb lahknevus ostja ootustes ja toote/teenuse tegelikkuses
tarbimises."
Hill et al 2007: | ,,Kliendirahulolu v&i rahulolematus on kliendi jaoks tunnetuslik X
32 véljund, mis holmab seda, kuidas kliendi kogemus teatud
organisatsiooniga on pdimunud tema vajaduste rahuldamisega.*
Nohe 2009: 10 | ,,Rahulolu on kliendi heameele ja emotsionaalse seisundi X
véljund, mille aluseks on tarbija ootuste ja reaalse kogemuse
kokkulangevus.*
Kriiger 2016: ,,Kliendirahulolu on v&rdleva ja hinnatava protsessi puhas X
11 tulemus, aga mitte protsess ise.*
Zeithmal, ,» Kliendirahulolu on tarbija rahulolu vastus. Algselt on see X
Bitner 2003: hinnang toote vdi teenuse kohta, seejirel sellest kujuneb heaolu
86 rahuldamise vastus*
Giering, ,Kliendirahulolu on pidevalt arenev ja kognitiivne protsess, kus X
Homburg saadud tulemus on vorreldud tarbija ootustega. Seeldbi voib
2001: 45 kliendirahulolu peeta kui kliendi rahulduse taset teatud tootjaga
vOi teenusepakkujaga.*
Homburg et al | ,,Kliendi rahulolu kujuneb protsessi kdigus, kus toimub vordlus X
2003: 19 teenuse kasutamise tulemuse ja kogemuse vahel ja veel
omakorda vordlus tarbija standarditega.*

Allikas: Autori koostatud tabelis toodud allikate baasil. Markused: KR-kliendirahulolu.
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Autorite Giese ja Cote (2014: 1) sonul on enamik kliendirahulolu definitsioone sarnased
sellise idee poolest, et rahulolu on pidevalt areneva protsessi tulemus vdi vastus.
Eelnevalt vilja toodud definitsioonid néditavad, et kliendirahulolu on kui kokkuvdtlik
voi tulemuslik kontsept, millele avaldavad mdju erinevad viliskeskkonna muutujad.
Siiski esinevad mdned lahknevused kliendirahulolu olemuse defineerimisel, sest nagu
ndha, thelt poolt selgitatakse lahti kliendirahulolu kui kognitiivset vastust —see
tdhendab, et teadlik vordlus tekkib tdnu erinevate kliendirahulolu tasemetele. Teiselt
poolt voib kliendirahulolu olla tdesti mdju avaldav tulemus, mis on kujunenud

emotsioonide ja tunnete, mitte objektiivsete arusaamade pdhjal. (Kriiger 2016: 12)

Autorid Giese ja Cote (2014: 14) on iiritanud kliendirahulolu mdistet siistematiseerida
ja pakkuda kontseptuaalset raamistikku kliendirahulolu uurijatele ning selleks on nad
kokku votnud kolm pohikomponenti, mida esineb enamikes kliendirahulolu

definitsioonides:

1) Kliendirahulolu on vastus, ms voib olla nii kognitiivne kui ka emotsionaalne ja

see varieerub vastavalt rahulolu tasemele.

2) Antud vastus voib muutuda ldhtudes sellest, mida peetakse oluliseks, niiteks

ootused, toode/teenus voi tarbimise/kasutamise kogemus.

3) Selle vastuse juurde kuulub ka aja-spetsiifilisus — ostujargne kogemus,
ostueelsed kogemused jne.

Ténu nende kolmele rahulolu aspektile on uurijatel lihtsam piiritleda kliendirahulolu
moistet ja defineerida kui uuringu muutujat. Tanaseks, arvestades kliendirahulolu
moiste formaliseerimist ja definitsioonide ajalist varieeruvist, peaks kliendirahulolu
moiste holmama koiki kiilgi ja definitsioonides sisaldama kolme vélja kujunenud
aspekte: ,,Kliendirahulolu on kognitiivsetest ja mdjuavaldavatest elementidest koosneva
pidevalt muutuva protsessi tulemus, mille kdigus toimub vdrdlus, peale kauba voi
teenuse ostmist vOi kasutamist, tarbija ootuste ja saadud kogemuse vahel.* (Kriiger

2016: 12-13)

Nagu niha, rahulolu olemusel puudub selgelt piiritletud ja konkreetne mdiste selgitus,

soltuvalt olukorrast rahulolu vdib kujuneda rahuloluprotsessiks, tarbimise

9



16pptulemuseks voi tarbija spetsiifiliseks hinnanguks. Rahulolu viljendamisel hinnangu
andja justkui vordleks koiki komponente, mis seostuvad kas rahuloluga voi
rahulolematusega. Rahulolu puudutab isiklikku kasu voi kahju, emotsionaalset
seisundit, tegelikkuse ja tulemuse vordlusmomenti ning teisi individuaalseid voimalusi,

mida tarbija saab enda rahuloluga seostada.

Rahulolu ja rahulolematuse vahel esineb vastastikune seos. Best (2009: 129) arvamuse
kohaselt tihti leidub rahulolu teemalises teaduskirjanduses olukordi, kus rahulolu on
kirjeldatud piltlikult 6eldes kui piirkonna ulatust, mis algab ,,rahulolev‘* hinnanguna ja
16peb ,,neutraalse hinnanguna ning ,,rahulolematu® jdib piirkonnast vélja. Kuigi on
alati on soovitud arvestada rahulolu erinevate tasemetega, mis omavad omakorda
erinevat moju majandustegevusele. Kui kliendirahulolu tase on 70-80%-ses vahemikus,
siis vOiks arvata, et klientide positiivsed hinnangud véljenduvad &ritegevuse kasumis ja
ettevote on kliendirahulolu poole pealt heal jérjel. Reaalses elus ei pruugi see alati nii
olla, sest nii head néitajad voivad olla esindatud kui kokku vdetud positiivsed rahulolu
hinnangud, mille hulgas on sellised hinnangud nagu: ,mingil mairal rahulolev®,
»kuigipalju rahulolev®, ,,pigem rahul“ jne. (Kucukosmanoglu, Sensoy 2010: 8) Kui
sellesse siliveneda, siis just selliste hinnangute andjad on positiivse kliendirahulolu
murdepunktideks, kuna nad on avatud teistele konkurentidele. Konkurentidel on lihtne
enda kasuks poorata tdielikust rahulolust puudu oleva ruumi ja ettevotted peaksid

lahtuma sellest ning seadma endale selliseid strateegiad, mis véldiksid taolisi olukordi.

Iga ettevOte seab endale eesmirgiks sdilitada olemasolevaid kliente ning suurendada
Klientuuri, praktiseerides erinevaid turunduse kasitlusi, nagu néiteks teadlaste Boomsi ja
Bitneri (1981: 47-51) poolt vilja tootatud teenindusfirmadele ,,7P“ mudel ehk toode
(product), hind (price), turustus (place) (turustus), toetus (promotion), inimesed
(people), protsess (process), toestus (physical evidence) — kdik nad kokku moodustavad
tervikliku ettevotte turundusemeetodi. Turundusstrateegiaid, mis pShinevad 7P mudelil,
kasutatakse teenindusettevotetes olemasoleva klientuuri sdilitamiseks, uute klientide ligi
meelitamiseks ning kliendi ootuste kujundamiseks. Vastuolu tekib siis, kui puudub
labipaistvus ehk klientide ootused ei ole alati paljastatud ja kéttesaadavad ettevotte
turundusstrateegiate ellu viimiseks, sest inimfaktorid nagu niiteks sotsiaalne taust,

haridustase,  kognitiivne  mottelaad,  psiihholoogiline  hadlestus,  varasemad
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tarbimiskogemused, teadmised, teadlikkus, emotsionaalsus méangivad suurt rolli ettevote

ja kliendi omavahelistes suhetes. Selline interaktsioon kujundab tarbijate kogemusi, mis

omakorda avaldavad moju nende hinnangule pakutavast tootest voi teenusest, mille

tulemuseks ongi klientide rahulolu v&i rahulolematus. (Booms, Bitner 1981: 47-51)

Joonis 1 viljendab rahulolu-rahulolematuse kirjeldatud omavahelist seost. Klientide

hinnanguid peetakse Kklientide ootuste arusaamise ja tegelikku tulemuste koosmdjuks -

kui tegelik tulemus on ootustest suurem, siis klient on rahul, kui tulemus ei joua

ootusteni, siis klient on rahulolematu. Need kaks kliendi rahulolu staadiumi toovad

endaga kaasa rahulolu puhul teenuste taaskasutamist, kordusmiiiikki ning kasumi

suurendamise, rahuolematuse puhul aga vastupidi — tulunditajate langemist, negatiivse

maine ja kasumi vidhendamise. Joonisest 1

vOib

lugeda, et kliendi

rahulolu/rahulolematus on kliendi kognitiivne hinnang tarbija iseloomu ja ettevote

turundusmeetmete interaktsioonist saadud tulemusele arvestades tarbija ootuseid ja

saadud kasu toodete/teenuste kasutamisest. (Booms, Bitner 1981: 47-51)

Tagasiside

TP
( toode )

J

sisend

hind

turustus

kogemused
emotsioonid
teadmised

sotsiaalne taus

ETTEVOTTE

toetus

inimsed

toestus

sisend

\ protsess
\

TR
ettevotte-kliendi suhe

o Kliendi
Kliendi rahulolu
ootused KO>KA

KLIENDI HINNANG
Eihueszg:rlnad Kliendi
rahulomatus
KA=KO

Tagasiside

Joonis 1. Kliendirahulolu méju ettevottele
(Allikas: Bitner, Booms 1981: 47-51; autori koostatud).
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Rahulolematus avaldab tulevikus mdju majanduslikule tegevusele, kliendikeskne
ettevote peab podrama tiahelepanu rahuolematutele klientidele sama palju kui neile, kes
on rahul. Eeldatakse, et rahulolematud kliendid ei lahku siiski ettevdtte klientuurist ning
el Iopeta ostmist voi teenuste tarbimist. Antud probleem ei ole ainus, mis voib kaasneda
rahulolematute klientidega. Naiteks viitab Tschol (1994: 4) asjaolule, kuidas ,,kliendid,
kes ei ole millegagi rahul, tavaliselt ei kaeba.“ Tavaliselt rahulolematud kliendid
konnivad minema ja radgivad teistele, millest tuleneb negatiivne suust-suhu turundus.
Halvemal juhul muutuvad asjad koledaks, rahulolematu klient muutub no terroristiks
ettevotte vaatepunktist. Nad {iritavad rahulolematusest iile saada, radkides sellest edasi
teistele klientidele, et viia teisi kurssi ja jagada oma negatiivset kogemust, mis seondub

ettevottega ning selle kdigus havib ettevatte reputatsioon. (Best, 2009: 374)

Masstootmise levimise tottu 20. sajandi algusest peale on maailmas kliendirahulolu
kontekstis tekkinud vdhemasti iiks negatiivne tagajarg — nimelt, toimus 1ohestumine
toodete/teenuste tarbijate ja tootjate vahel. Eelnevalt oli késitoolistel lihtne selgitada
vilja klientide rahuolu, sest sellest sdltus nende kiilastamise arv ja eksisteeris stabiilne
suhtlus kisitooliste ja klientide vahel. Igapidevane ndost-ndkku suhtlemine tuletas
kasitoolistele meelde, et kliendid on suverddnsed ning enda toodete vOi teenuste
arendamiseks voi tdiustamiseks oli vajalik pidev klientide tagasiside. Klientide rahulolu

oli ,,pdeva fenomen®. (Eastman Kodak Co, 1989: 98)

Masstootmise ajastu alguses kasutati erinevaid kanaleid toodete ja teenuste leviku
tagamiseks ja siisteemi, mis pidi garanteerima masstoodangu levimise. Teiselt poolt just
nende kanalite kasutusele votmine tekitas distantsi tarbijate ja tootjate vahel.
Institutsioonid aitasid kaasa, rajades toodete ja teenuste levimise kanalid ning
reguleerisid, et toode voi teenus jouaks tarbijateni. Sellise aja kohta v3ib Gelda, et ,,leti
taga”“ ei olnud enam tootja ise, vaid sellisteks isikuteks olid tarnijad, vahendajad,
iseseisvad maaklerid jne. Tootjatel ei jddanud midagi muud iile kui loobuda voi
delegeerida edasi kliendirahulolu tagavaid kohustusi ja lasta vahendajatel hoolitseda
klientide rahulolu eest. Selline mottekdik tundus loogiline ja majanduslikult
ratsionaalne, sest vahendajatele oli oluline kasumi teenimine kaupade vdi teenuste
miitigist ja sellises rollis ei oleks pidanud raske olema klientide teenindamine. (Philips
et al 1990: 88).
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Kliendirahuolu puudutavate kohustuste iile kandmine tootjatelt vahendajatele oli halb
mote kahel pohjusel: esiteks, see elimineeris igati otsest suhtlust klientidega, teiseks
vahendajate pealiskaudne kaitumine pohjustas klientide huvide puudumist ning
klientide soovitused ei joudnud tootja otsustamisprotsessini. Siin aga tekib kiisimus, et
kui vahendajad jatkasid tellimist, siis kliendid jatkasid ka tarbimist ja see peaks
tdhendama asjade laabumist? Kuid kahjuks ajalugu niites, et sellele kiisimusele on
negatiivne vastus, mis oli karmiks &ppetunniks mitmetele korporatsioonidele ja
toostustele. Naiteks 1962. aastal General Motors omas 52% USA autoturust tinu sellele,
et nad arvestasid tulevase auto omaniku soovidega ja vajadustega. Kahjuks sellise
strateegia kasutamine ei saanud jatkusuutlikuks, kuna 1960 ja 1970 toimus majanduslik
buum, rahvastiku arv oli tdusmas ning vilismaa konkurents kasvas — Detroit Big-3 ehk
General Motors, Ford ja Chrysler miiiisid koik toodetud autod. Ettevotte General
Motors juhatus koos teiste suuremate autofirmadega vahetasid oma fookust
kliendirahulolult tootmisnduetele, kulude vihendamisele ja kasumi suurendamisele. See
koik viis selleni, et suuremad autofirmad hakkasid taga ajama suuremat osalust turul ja
kindlat positsiooni borsil ning interaktsioon oma klientidega jéi tagaplaanile. (Philips et
al 1990: 88-90).

Jaapani autotootjad olid esimesed, kes mirkasid Detroidi lithindgelikkust ja suutsid
antud olukoda &dra kasutada enda kasuks. 1937. aastal oli selle tdestuseks Toyota disaini
keskuse avamine Lduna-Californias, eesmirgiga kujundada Jaapani autod kohaliku
maitse jargi ehk vastavalt ameerika ostja soovidele. Kuigi 1970. aastate keskpaigas oli
koikide autofirmade kvaliteedi niditaja tdusmas, oli Jaapani autotootjate arengutase
korgemal tdnu kliendirahulolule. Detroidi Big-3 koos teiste autofirmadega ei suutnud
14bi ndha orientatsiooni kvaliteedi ja kliendirahulolu vahel ning selle tulemusena nende
turuosad langesid, nditeks autofirma Ford turuosa langes 23.5%-It (1978) 17.2%-le
(1980). (Phillips et al 1990: 92).

Selline kliendirahuolu olulisuse kdikumine esines ja esineb ka muudes erinevates
toostusharudes, arvestades sellega, et kliendirahulolu ei ole uus ja vdoras fenomen.
Paljud edukad ettevotjad on kdigepealt keskendunud kliendirahulolule. Briti autotootja
Sir Henry Royce, kelle nimi on kvaliteedi silinoniiim, réddkis juba 1906 a.

kliendirahulolu pdhimotetest kui ta deklareeris: ,,Meie huvi Rolls-Royce autode vastu ei
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16ppe hetkega, kui klient maksab auto eest ja saab selle endale. Meie huvi ei kao kunagi.
Meie ambitsioon seisneb selles, et iga uue Rolls-Royce soetaja rahulolu oleks rohkem
kui rahuldatud“. (Sir Henry Royce 1906: 7) 1994. aastal Juran Instituudi poolt 14bi
viidud kiisimustikus 90% 200-st USA suurimatest ettevotetest olid ndus jargmise
véitega ,,Kliendirahulolu suurendamine suurendab kasumit“. Alates 1995. aastast oli
maailma pildis kliendirahulolu iiks tdhtsamast mureskohast drimaailmas ja samuti

kliendirahulolu kaasamine oli dritegevuse tulemuseks — kasum. (Phillips et al 1990: 80).

Tarbimine on olnud arengustaadiumis viimasel viiel aastakiimnel ning sellega
paralleelselt kasvas rahulolu avaldav mdju ettevotte tegevuse tulemusetele ning
kasumile. Selleks, et paremini aru saada tarbimise kasvu pdhjustest, on vaja vérsket ja
paremat ldhenemist kliendirahulolu mdistmiseks. Ténapdeval on tarbimine kujunenud
keeruliseks néhtuseks, mis on tugevalt seotud majanduslike, 6koloogiliste, sotsiaalsete,
poliitiliste ja tehnoloogiliste probleemidega ning sellest voib jédreldada, et
kliendirahulolu uurimiseks on samuti vaja teha lisapingutusi ning uurida ldhemalt
rahulolu eelnevalt mainitud probleemide vdtmetes. Suurenenud tarbimisega maailmas
on aina rohkem tekkinud kiisimus, et millised on kliendi rahulolematuse pohjused ja
pohilised allikad ning siinkohal tekib arusaam tarbimisest kui frustratsioonist, sest
klientidele lubatakse rohkemat ja reaalselt ei suudeta seda koike pakkuda. Byrne (1993:
43) on delnud, et eduka ettevatlikkuse indikaatoriks on positiivne kliendirahulolu ehk
kui hésti kliendid reageerivad ettevottele tulevikus. Teised majanduslikud tegurid nagu
miiligi nditajad ja turuosakud on tagantjirgi vaadatavad edukuse nditajad ehk nad
néitavad, kui hédsti on ettevottel minevikus ldinud, mitte kuidas ettevottel voib minna

tulevikus.

Vaatamata sellele, et kui esmapilgul kliendirahulolu tundub lihtsa mdistena, mis on
segmenteeritud protsessi vOi tulemuse viljundina, on sellel védga oluline mdju
organisatsioonide tegevusele. Kliendirahulolul on mitmeid varjundeid, ddarmuslikud on
rahulolematus ja rahulolu. Korge rahulolu on eduka ja jatkusuutliku ettevotte Kindel
nditaja, sest positiivse rahuloluga klientuur tavaliselt jatkab kauba voi teenuse
kasutamist, tdnu sellele tditub &risektori tegevus ehk kasumi teenimine. Rahulolematu
Klientuuriga organisatsioonil on raske kliente séilitada voi haarata negatiivse tagasiside

ulatust ja haaret. Nagu selles peatiikis on kirjeldatud, siis kliendirahulolu tdhelepanu alt
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vélja jatmine vOib olla eelis konkurendile haarata enda kitte tugevamat positsiooni.
Voib oelda, et kliendirahulolu on iseloomu poolest kompleksne mdiste ja selle olulisust
el tohiks alahinnata. Jargmises peatiikis autor keskendub ja seletab lahti, kuidas siis saab

rahulolu mdota ning milles peitub iga rahulolu uurimismeetodi unikaalsus.

1.2 Kliendirahulolu hindamismeetodite spetsiifika

Kliendirahulolu uurimismeetodid on tavapdraselt jaotatud kvalitatiivseteks ning
kvantitatiivseteks (Dutka 1995: 25). Kvalitatiivsete rahulolu uuringute eesmargiks on
selgitada védlja klientide hoiakuid ja arvamusi. Selliste tulemusteni joudmiseks on

sobilik kvalitatiivne uurimismeetod, mille olulised omadused on jargmised:

1) Kasutatud on avatud kiisimused, et vastaja kiisimused ei oleks jdigalt

struktureeritud ning vastajale oleks garanteeritud vastuste vabaduse piiramatus

2) Vastajate arv on pigem viike, et siigavalt analiilisida tarbijakditumist ning selle

juurde kuuluvaid detaile
3) Tulemused on interpreteeritud tarbijate vastuste ja vaatluse pShjal
4) Tavaliselt iildistavaid tulemusi sellest meetodist ei saa (Taylor et al 2015: 30-36)

Dutka (1995: 27) arvamusel koige tiilipilisemad kliendirahulolu kvalitatiivselt uurimise
meetodite ndited varasemates uuringutes on enamjaolt siivaintervjuud, fookusgrupid,
vaatlused ja nduanderiihm. Siivaintervjuud on tavaliselt personaalsed intervjuud
tarbijatega, millel puudub formaalne struktuur. Intervjuu kiisimused ei ole suunavad voi
iildistavad, et vastajat mitte piirata ja tagada, et vastajal oleks vOimalus viljendada igat

mdtet, mis tal seondub kiisitud kiisimusega. (Dutka 1995: 27)

Nagu eelnevalt mainitud, puudub intervjuul konkreetne ja rangelt suunav formaat, kuid
on moningad aspektid, mida peaks intervjuu ldbiviija jélgima, nditeks lksikasjaliku
arutelu visand ja intervjuu kontrollimiseks peab olema tagatud kord ja struktuur, millest

Kinni pidada. Intervjuu pikkus vdib-olla kuni 2 tundi ning on kindlasti salvestatud
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(vastaja ndusolekul), et véltida intervjuu koostaja eelarvamusi. Intervjuu koostaja peab
omama head tehnikat ja intervjuu ldbiviimise kogemust selleks, et paremini tdlgendada
vastaja hoiakuid ja uskumusi, kuna ei saa alati lootma jadda, et vastajal on lihtne ennast

véljendada ja olla konkreetne oma vastustega. (Hill et al 2007: 246-247)

Teine kvalitatiivse uurimismeetodi ndide on fookusgruppide kasutamine, kus on néiteks
5-10 sarnaste omadustega inimest ja koik osalevad iihises vestluses. Neile antakse ette
kindlad teemad ja antud fookusgrupi liikmed arutavad selle iile ca kaks tundi, jagades
oma arvamusi, vaatepunkte, perspektiive jne. Nagu ka siivaintervjuudes on
fookusgruppide puhul oluline kindel struktuur, mis tagab, et kdik teemad saavad
arutatud ning igaiilks saab ennast viljendada, kiisimuste pohjalikkus, et selle abil
tuleksid vestluses vilja teema siigavamad pooled ning viimaseks on ajataju ja sisust
korvale mitte hoidumine. (Dutka 1995: 28-29). Fookusgruppide eesmirk sarnaneb
stivaintervjuu eesmargiga, milleks on paremini selgitada vilja ostja — tootja suhteid
puudutavaid aspekte. (Hill et al 2007: 253)

Eksisteerib ka selline nidhtus, kus tarbijatel on vdga raske adresseerida oma suhteid
tootjaga voi ettevottega, kuna neil on endal raskusi oma vajaduste ja soovide vilja
selgitamisega. Sellest tulenevalt vdivad intervjuud muutuda véga ajakulukaks ning
pealiskaudseteks, kuna vastajal on endal raske artikuleeritult ja ennast selgelt véljendada
ennast. Samuti sellise loomuga intervjuu puhul vdéivad tekkida eelarvamused voi
intervjueerija pealesuruvast maneerist tulenevad subjektiivsed vastused. Selliste
probleemide iiletamiseks on olemas kolmas rahulolu puudutav kvalitatiivne
uurimismeetod — vaatlused. Vaatluse kontekstis on kvalitatiivne informatsioon kogutud
vaatlusest ehk jélgitakse mitmeid tarbijaid toote ostmise vOi tarbimise ajal (teatud
kordadel see hdlmab ka ostujérgset kditumist). Uurimisel kasutatakse erinevaid vaatluse
tehnikaid. Vaatluse 1dbi viimiseks on palutud véljadppega isikuid, kes ametlikult
tegelevadki vaatluste 14bi viimistega. Teisel juhul kasutatakse oma ettevote tootajaid
vaatluse 14bi viimiseks, kus t66tajad peavad kindal perioodil jdlgima klientide kditumist
ning neil on selleks piisiv kontakt oma klientidega (miiiijad, tehnikud jne). (Grigorodius,
Siskos 2009: 179)

Fookusgruppidele sarnane kuid omandoline rahulolu kvalitatiivne uurimismeetod on

nduanderithm. Vabatahtlikud tarbijad moodustavad riihma ja kogunevad kokkulepitud
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ajal kokku ning pakkuvad vilja omapoolseid soovitusi ja teevad ettepanekuid
ettevotetele. Erandi puhul osalevad riihmas ka eksperdid, kelleks voivad olla nii
soltumatud isikud kui ka endised tegevjuhid jne. Nouanderiihm erineb fookusgruppidest
selle poolest, et nad on homogeensed ja nende panus realiseerub aja jooksul, sest

nduanderiihma moju kestab pikka aja (tavaliselt 1-2 aastat). (Kessler 1996: 127)

Dutka (1995: 30) poolt kirjeldatud kvalitatiivsete uurimismeetodite eriparasused on
kohandatud kujul esitatud tabelis 2, kus on vilja toodud kvalitatiivsete uurimismeetodite
liigid ja iga kvalitatiivse uurimismeetodi vastavad eelised ja puudused. Tabelis oleva
informatsiooni abil on lihtsam vorrelda meetodite nii sarnasusi kui ka erinevusi ning

moista kui spetsiifilised on kvalitatiivsed uurimismeetodid .

Tabelist 2 voib vilja lugeda, et iga uurimismeetod ei ole universaalne, vaid sdltub
situatsioonist, vdimalustest ja milliseid andmeid soovitakse kitte saada.
Uurimismeetodi valimisel tuleks arvestada nii eelistega kui ka puudustega, sest sellest
soltub uuringu kvaliteet. Uurijal peab oskama aimata, mis valim on uurimisel, millised
on tema kasutuses olevad ressursid, millised on oodatav uuringu Idpptulemus, kui palju
aega on andmete kogumiseks, todtlemiseks ja analiiiisiks. Milline uurimismeetod
soodustab sobilike andmete kogumist ja millised on uurija enda oskused, et néiteks 14bi
viia siivaintervjuud jne. Lisaks on uurija saab enda jaoks teha viikest prognoosi, et

milline vdib olla osaluse osaméair sdltuvalt siis uurimismeetodist.

Sellele jargnevas tabelis 3 on Goldsteini (2009: 9) poolt kirjeldatud kvalitatiivse
uurimismeetodi pohilised puudused ja eelised. Eelduste koha pealt esineb lahknemisi
eelmise tabeliga, Goldstein peab kvalitatiivset uurimismeetodit 6konoomsemaks, aga
samas moned uurimismeetoditest nagu nditeks siivaintervjuud ja vaatlused nduavad
rohkem kulutusi. Goldstein samuti rShutab uurija oskuste ja véljadppe tdhtsust, sest
oskamatu vai ebapiisavalt professionaalse uurija puhul voib kogu uuring ebadnnestuda.
Teiselt poolt, soltumatu ja kvalifitseeritud uurija palkamine voib suurendada kulusid,
eriti kui tegemist on pikema uuritava perioodiga. Uldistuste tegemise vdimalus on
limiteeritud, sest osalejate arv ei saa olla esinduslik ning vastused on liiga subjektiivsed.
(Goldstein 2009: 10)
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Tabel 2. Kliendirahulolu kvalitatiivsete uurimismeetodite eelised ja puudused.

Kvalitatiivne
uurimismeetod

Eelised

Puudused

Stivaintervjuud

Kompleksete kiisimuste esitamine
Stigavamad vastused

Lihtne viltida ebamoraalseid
kiisimusi

Visuaalsete abivahendite kasu-
tamine on véga tGhus

Vajalik intervjueerija pro-
fessionaalsus

Suurem osalemise tdendosus

Suured kulud

Labi viimine ajakulukas

Viike arv [6puni viidud intervjuud
Raske tdlgendada informatsiooni
personaalsest intervjuust

Aja jooksul on raske méérata kliendi
hoiakute muutust

Fookusgrupid

Vastuste pohjalikkus

Ideaalne meetod ideede loomiseks
Heterogeensus pohjustab
mitmekiilgseid argumente
Osalemine voib olla atraktiivne
tarbija jaoks

Vastused vodivad olla mdjutatud teiste
isikute poolt

Raske on analiiiisida tiksikisiku detaile
grupis

Tulemusi ei saa iildistada
Informatsioon on pigem kvalitatiivne
kui kvantitatiivne

Vajadus oskustega lébiviija jargi
Vastuste interpretatsioon on raske
Grupis osalemine tdstab osalemissoovi
inimeste seas

Vaatlused e Hea jilgida inimeste e Nouavad tdiendavaid ressursse
reaktsioone
Originaalne meetod

Nouanderithm e Omavahelisest koostoost e Viike osalus

saadud informatsioon on
vaartuslik

Allikas: (Dutka 1995: 30)

Andmete rikkus on iga ilal mainitud kvalitatiivse uurimismeetodi eeliseks ehk

informatsioon on véirtuslikum, vastused on pdhjalikumad, argumendid on
heterogeensemad. Vaatluste puhul on lihtne jélgida inimeste reaktsioone ja see ongi iiks
eelistest, mis on vilja toodud tabelis 3 ehk tarbija kditumise tdpne jaddvustamine.
Esialgsed teadmised kliendirahulolu mudelite ja mddtmismeetodite koostamiseks
parinesid kvalitatiivsetest

uurimismeetoditest nagu nditeks siivaintervjuud, ja

fookusgrupid, tdnu nende pohjalikkusele ja suure andme mahule.
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Tabel 3. Kliendirahulolu kvalitatiivse uurimismeetodi eelised ja puudused

Kvalitatiivse uurimismeetodi eelised Kvalitatiivse uurimismeetodi puudused
e Okonoomne ja digeaegne andmete e Eisaaiildistada
kogumine
e Andmete rikkus e Eiole voimalik selgitada vdiksemaid
muutusi
e Tarbija kditumise tépne jadddvustamine e Usaldusvéirsuse ja kehtivuse
puudulikkus
e Esialgsed teadmised mudelite ja e Raskusi koolitatud uurijate,
modtmismeetodite vélja tootamiseks intervjueerijate ja vaatlejate leidmisega

Allikas: (Goldstein 2009: 16), autori kohandatud.

Rahulolu kvantitatiivsete modtmismeetodite eesmargiks on koostada statistiliselt
toeparane informatsioon kogutud andmetest, mida saab ildistada suuremale
populatsioonile. Kvantitatiivsed rahulolu uurimismeetodid on tavaliselt vidiksema
struktureeritud kiisimustikuga, samas peab jidlgima, et valim oleks piisavalt suur selleks,
et saaks pakkuda statistiliselt usaldusvdirseid vastuseid. Kogutud andmeid
analiilisitakse, kasutades statistika votteid ja kvantitatiivseid vahendeid. (Dutka 1995:
34). Keskendudes kliendirahulolu modtmisele, siis kvantitatiivse uurimismeetodi juures
esineb rahulolu puudutava informatsiooni kvantitatiivsus ehk saadud informatsiooni
kliendirahulolu kohta saab jilgida ja omavahel vorrelda aja jooksul. Sagedamini
kasutatavad kvantitatiivsed uurimismeetodid Kliendirahulolu kohta on e-posti teel

kiisimustikud, telefoni teel intervjuud ja telefoniuuringud.

Posti teel saadetud kiisitlused on vidiksema kuluga, mis tottu selline kvantitatiivne
uurimismeetod on vdga laia kasutusega erinevates suuremates organisatsioonides.
Meili-kiisitlustega saab kitte saada inimesi sdltumata nende geograafilisest asukohast ja
kétte saadud inimeste arv voib tdnu selle praktilisusele olla iipriski suur. Tehnoloogia
abil saab kogutud andmeid konverteerida ette ndhtud programmidesse ning kuna meili-
kiisitlustest saadud andmed on digitaalsel kujul, ei pea neid timber sisestama. Sellega
saab ka luua juurde klientide andmebaase. Selline uurimismeetod on véga sobilik
ettevotte jaoks, kelle on raskusi koikide oma klientide kattesaamisega. Teiselt poolt,

isiklikud intervjuud aitavad luua sidet oma klientidega ja tekib otsene
19




kommunikatsioon. See on ainus pohjus, miks intervjuud eelistatakse lile meili-

kiisitluste, vaatamata sellele, et intervjuud on kallimad ja protsess nduab rohkem aega.

Telefoniintervjuud ja wuuringud kombineerivad koige tdhtsamaid eelmainitud
kvantitatiivse meetodi omadusi. Telefoni teel intervjuud ja uuringud on eelkdige isiklik
kontakt klientidega ja samal ajal puudub asukoha barjdir, telefoni teel on inimesi
lihtsam kétte saada. Telefoniintervjuude baasil tehtud uuringute kdige suurem eelis on
voime vdhendada andmete puudust voi puudulikust ja kiire andmete kéttesaadavus tdnu

tehnoloogiale minimaalsete kuludega.

Tabelis 4 on vilja toodud kvantitatiivsete rahulolu uurimismeetodite eelised ja
puudused. Kvantitatiivsete uurimismeetodite kasutamine on kasulik, kuna viikeste
kuludega saab koguda rohkem andmeid, regionaalselt vastajate arv on suurem, sest selle
meetodiga on inimesi lihtsam kitte saada. See tdhendab, et selle meetodi abil saab
nditeks lihtsamini lahendada ettevotesiseseid probleeme, koguda usaldusvédrset
informatsiooni, kuna tulemused on koheselt saadavad. Meilikiisitlustega ja
telefoniuuringutega on lihtsam nditeks analiiiisida tarbija kditumist, tarbija eelistusi ja
nende meetodite abil 14bi viia muid turu-uuringuid, sest lihtne kiisimustiku vorm ja
anoniiimse  tagamine suurendab osalemist uuringutes. Naiiteks kasutades
telefoniuuringuid, kust andmeid saab koheselt kitte, saab ajas pidevalt tdiendada ja
koguda andmeid, seejirel koostada andmebaasi ning analiilisida andmete muutumist
ajas, millised on trendid, valikute ja eelistuste muutused ehk selgitada vélja millised

erinevused ja sarnasused tekivad erinevatel perioodidel.

Meilikiisitluste puhul voib vale valimi voi kiisimustiku korral viaga eksida, sest puudub
garantii, et inimesed vastavad voi nende vastused vastavad nende arvamusele. Vastajal
on viga suur vabadus, tema vastuse kvaliteet soltub ainult temast kuna puudub kontroll.
Telefoni-intervjuud nduavad ressursse, planeerimist, raamistikku ja spetsialisti, kelle
padevusest soltub uuringu kvaliteet. Samas telefoni-uuringu puhul millegipérast on
raskem &ratada huvi vastajas kui telefoni-intervjuude puhul ning seetottu voib tekkida
olukord, kus telefoni-uuringu jooksul kulutatud aeg viib ainult tiihjade ja pealiskaudsete
vastusteni. (Dutka 1995: 31-32)
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Tabel 4. Kliendirahulolu kvantitatiivse uurimismeetodite eelised ja puudused.

Kvantitatiivne
uurimismeetod

Eelised

Puudused

Meili-kusitlused

Kdige viiksema kuluga
Vastajatel puudub surve
Vastajad ei pea kiiresti vastama
Asukoha barjééri iiletamine
Inimeste suurem kéttesaadavus e-
posti teel

Puudub intervjueerija eelarvamus
Anonililimsus

Vastajad ise valivad koha ja aja
vastamiseks

Vastuste tase on viiksem kui teiste
meetodite puhul

Suurem mitte-vastamise téendosus
Puudub kvaliteedi kontroll

Avatud kiisimused jéévad tihti
puudulikuks, pole kedagi, kes
suunaks/jalgiks

Kiisimustik peab olema lihtne ja
lithike

Telefoni e Intervjuud saab jélgida ja suunata Kestab kaua
intervjuud ehk hea kvaliteedi kontroll Intervjuu vajab planeerimist ja
e Kiisimustikud on lihtsamad kontrolli
e Kliendi reaktsiooni on lihtsam Asukoha erinevus, distantsid
jélgida Kiisimustiku ldbimine voib olla
e Saab anda selgitusi ja paluda intrusiivne
selgitada Intervjuud ei tohi katkestada/segada
e Visuaalsus Intervjuu ldbiviija peab olema
e Otsene suhtlus inimesega koolitatud
Telefoni e Intervjuu kdigus saab juhtida voi e Voib olla kallim kui meili-
uuringud korrigeerida kiisitlus

e Rohkem vastuseid, saab rohkem
andmeid kitte

e Puudub asukoha barjaar

e Kulu on kordades viiksem kui
telefoni intervjuude puhul ja ei
ole pruugi olla suurem kui
meili-kisitlused

e Viga lihtne kiisimustik

e Suhtlus kahe inimese vahel-
otsene kommunikatsioon

e Tulemused on koheselt saadaval

e Mbdningaid isiksusi on raske
telefoni teel kétte saada

¢ Kiired, m&tlematud vastused

e Kiisitleja mdju vastustele

e Segavad faktorid telefoni kdne
ajal

e Puudub visuaalsus

e Uurija peab séilitama vastaja
huve ja keskendumisvoimet

Allikas: (Dutka 1995: 32)

Sellele jargnev tabel 5, mis on koostatud Goldstein (2009: 9) uuemate tihelepanekute

alusel kinnitab iga kvantitatiivse uurimismeetodi ndrkusi ja tugevusi. Vaadates antud

tabelit voib Oelda, et 1dbi aja ja suurema informatsiooni vooluga on kvantitatiivse

uurimismeetodi eelised ja puudused olnud konstantse iseloomuga. Meilikiisitlustes

sageli kasutatud rahulolu mootmisskaalad stiilis ,, kiimnepallisiisteemis, kus 1 tdhendab




rahulolematust ja 10 rahulolu, kuidas hindate...* on tihelt poolt véiga praktilised, teiselt

poolt ei ole piisavalt informeeritavad ja véga suur osa vastusest ldheb kaotsi.

Tabel 5. Kvantitatiivse uurimismeetodi peamised eelised ja puudused.

Kvantitatiivse uurimismeetodi eelised

Kvantitatiivse uurimismeetodi puudused

Faktipohised tulemused, andmete

valideerimine

Nouab suuremat ajakulu

Suurem valim, saab iildistada

Kvalifitseeritud uurijate vihesus

Kindla struktuuriga

Modtmisskaala kasutamine viib tiithjade

vastusteni

Kiire andmete analiiiis

Andme mahukad, raskusi dige

analiiiisimeetodi valikuga

Allikas: (Goldstein 2009: 9), autori kohandatud.

Siinkohal tuleb rohutada, et valida kvalitatiivne vOi kvantitatiivne uurimismeetod ei ole
rahulolu juures ,kas see voi teine* olukord nagu mérkis Dutka (1995: 41). Kuigi
kliendirahulolu uuringud on sarnased teiste turu-uuringutega ja avaliku arvamuse
modtmisega, tuleb siiski rohutada, et kliendirahulolu uuringud on véga erilise loomuga
tinu oma uuringu-situatsioonidele. Vavra (1997: 397) rohutab korduvalt, et
kliendirahulolu peaks olema rahvaloendusega vordvadrne ehk koikidel tarbijatel peab
olema voOimalus osalemiseks ning seda tuleks rakendada korduvalt, mitte nagu turu

uuringute puhul, kus viiakse uuring 14bi ainult siis, kui selle jargi tekib vajadus.

Tootades arvuliste andmetega on teatud mugavus analiiiisida andmeid statistilisel kujul,
kuid selle kéigus ei dnnestu koguda kdige véirtuslikumat informatsiooni kliendirahulolu
kohta ning ei piisa ka avatud kiisimustest voi kiisitluse 16pupoole jietud kommentaari-
postitusest. See puudujddk on pigem vastamata kiisimus ehk ei saa kunagi teada néiteks
kellega peaks klient kontakteeruma kui tal on vaja probleemi kiirelt likvideerida voi
mida peaks ettevote tegema vOi rakendama, et tdsta tema ja teiste klientide heaolu taset.
Vastuseid sellistele kiisimustele ei leia kiimnepallisiisteemi skaalal pohinevatest
kiisimustest, sest nad pigem keskenduvad kliendi vajaduste arusaamisele. Nii delikaatset

informatsiooni ja vastuseid saab kitte ldbi suhtluse Kkliendiga ja pideva
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kommunikerimise. Selle informatsiooni véartus ei lahtu ainult selle kasulikkusest, kuid

ka vdimalusest paremini moista millised on kliendi vajaduste taga seisvad pohitoed.

Kui on teada millised on kliendi vajaduse rahuldamise ndrgad kohad, siis saab koheselt
selle kallal t66d teha ja parandada tehtuid vigu. Kui néiteks selgub, et klienditeeninduse
punktuaalsus kannatab ja selle hinnanguks on viis kiimnest, siis on ilmselge probleem
antud valdkonnas ja sellega tuleks edasi to6tada. Aga just selline hinnang, 5/10, ei anna
mingisugust informatsiooni, et mis pohjustas nii madalat punktuaalsuse taset. Kuli
skaala-kiisimust asendada kirjeldava kiisimusega, nditeks ,,Kuidas Te Kirjeldaksite
tootajate punktuaalsust?, siis saab hulga rohkem informatsiooni ja vastused on palju
rikkamad kui kiimnepallisiisteemi skaala kiisimuste puhul. Kliendirahulolu puudutavad
uurimismeetodid on optimaalsemad kombineeritud kujul, kus on tagatud piisav vastuste
pohjalikkus, kus klient saaks anda nii hinnangut kui ka selgitada selle vairtust tema
perspektiivist, radkida oma ootuste ja tulemuste sarnasustest/erinevustest, kirjeldada
tema rahuolu kujundava protsessi. Tépselt kdik need aspektid, nagu oli kirjeldatud
esimeses alapeatiikkis, defineerivadki kliendirahulolu ja rahuolu kui néhtuse avamine
peakski ldhtuma selle olemusest ning vastava optimaalse modtmismeetodi kokku

sobitamisest.

Kéesoleva bakalaureust6d raames on autor kasutanud telefoni-uuringu meetodit, et
viikeste kuludega ja suure kéttesaadavuse voimalusega koguda piisavalt pohjalikke ja
ausaid Kkliendirahulolu hinnanguid, jattes kliendile ruumi enda soovituste, kacbuste voi
ettepanekute esitamiseks. Kiisimused ei seisne ainult selles, et milline on kliendi

rahulolu hinnang, vaid ka selle hinnangu pohjuses.
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2. KLIENDIRAHULOLU KUJUNDAMISE VOIMALUSED
ETTEVOTES INFO-AUTO AS TARTU

2.1. Empiirilise analuiuisi ja metoodika kirjeldus

Kéesoleva bakalaureuset6d raames autor viib kliendirahulolu uuringu ettevottes Info-
Auto AS. Info-Auto AS on kliendirahuolu uurimiseks loodud rahvusvaheline standard-
meetod nii Ford kui VVolvo poolt, milleks on vabatahtlik ankeetkiisitluse tditmine. Klient
saab peale oma kiilaskdiku esinduses kindla ankeedi, mille ta tdidab kas siis
kohapeal/vdtab kaasa, voi siis enamjaolt on meili teel saadetud samasugune ankeet, kus
iga klient vabatahtlikult annab oma hinnangu tehtud t66, pakutava teenuse ja
klienditeeninduse kohta. Klienditeenindaja peab hoolitsema selle eest, et klient saaks
antud ankeedi, kas siis meili teel voi fiilisilisel kujul. Seejérel vastuste pdohjal
analiilisitakse andmeid igas esinduses ja tuuakse kliendirahulolu hinnangud vilja, mida

arutatakse edaspidi koosolekutel.

Selles peatiikis autor kirjeldab uuringu valimit, ettevote tegevust, kus oli 1dbi viidud
kliendirahulolu uuring, puudutab pdhjuseid, miks kliendirahuolu uurimine on vajalik
antud ettevotte jaoks, annab {ilevaate varasemast kliendirahulolu olukorrast ettevottes.
Sellele jiargneb autori poolt uuringus rakendatud metoodika kirjeldus ja seos teooriaga

ning andmete analiilisiviiside kirjeldus.

Bakalaureuseto6 raames on autor Info-Auto AS juhtkonnaga arutanud uue
Kliendirahuolu uurimuse meetodi kasutusele votmisest, milleks on telefoni teel
kliendirahulolu uuring. Bakalaureusetoé autor todtab ise antud ettevottes ning alates
tema kliendirahulolu uue metoodika sisse juurutamisest ongi tema ametiiilesandeks
igapdevaselt koguda andmeid kliendirahuolu kohta telefoni teel, helistades igale

Kliendile, kes on kiilastanud Tartu esindust kolme tdopéeva jooksul. Helistatakse nii
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Fordi kui ka Volvo Klientidele. Seejarel arvutab protsentuaalset osakaalu- kui suur
osamddr tervikust on rahulolematu voi rahul teenindusega Info-Auto Tartu AS
esindustes. Telefoni teel teostatud kliendirahulolu uuring tagab kliendi emotsionaalselt

varsket vastuse.

Antud bakalaureuset66 metoodikas on nii telefoniintervjuude andmete to6tlemine kui ka
SWOT analiiiisi kaasamine. Lisaks autor tegi ka olemasolevate dokumentide pdhjal
analiiiisi. Koigi nende metoodikate analiilis on panuseks antud bakalaureusetos.
Jargnevas tabelis 6 on esitatud iga kasutatud metoodika liihikirjeldus ja panus
bakalaureusetod eesmadrgi tditmisse. Telefoniintervjuudel on suurem rohk, sest selles
peitub metoodika uudsus ning tulemuslikkus. Selle abil autor kogub andmeid ehk iga
kliendi rahulolu hinnangut, keskendub probleemide likvideerimisele tidnu kiirele
reageeringule (kordusremont, garantii jne), pakub kliendile vajalikku informatsiooni
ning omalt poolt kogub tdiendavat informatsiooni kliendirahulolu tdstmiseks
(soovitused, ettepanekud). Telefonintervjuu siimboliseerib elavat vestlust, mis tagab
kliendi anoniitimsuse ja omakorda vastuste ulatuslikkuse ja avatuse. SWOT analiiiisi
pohimote seisneb selles, et nédidata, milline osatdhtsus on kliendirahulolul antud
ettevottes, kas kliendirahulolu on aktuaalne teema voi problemaatiline koht nii suure
ettevotte jaoks, et antud uuringu eesmirgi tditmisel autor on neutraalne ja saadud
tulemus voib kujuneda kindlaks néitajaks klienditeeninduse valdkonnas. Peale SWOT
analiiiisi 18bi viimist oli voimalik saada to6tajate ndusolek osalemiseks kliendirahulolu
uuringus ning igapéevasest panustamisest (rahulolematule klientidele tagasihelistamine,
konsultatsioon, tehniline ndustamine, registreerimine jne). Autoril oli lihtsam to6tajaid
kaasata kui neile oli SWOT analiiiisi néol selgitatud, miks on kliendirahulolu uurimine
oluline ja antud uuringu kasu ei piirdu ainult antud bakalaureuset6oga, vaid see on
siimbiooslik, kuna ettevdte saab uut kliendirahulolu uurimismeetodit edasi rakendada,
eritti kui on valideeritud selle tohusus. Dokumendianaliiiis seisneb peamiselt
olemasoleva kliendirahulolu uuringu ehk CEM andmete tutvumisega, siinteesiga ja
telefonintervjuudest saadud andmetega analiiisiga. Perioodilise piirangu tdttu sai
vorrelda ainult teatud perioodi kuid vaatamata sellele, autoril tekkis tdnu
dokumendianaliiiisile voimalus tdommata paralleeli olemasoleva ja autori poolt
juurutatud kliendirahulolu uuringute vahel ning teha erinevaid vordlusi ehk vorrelda

kliendirahulolu Tallinnas, Tartus ja Parnus.
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Tabel 6. Kliendirahulolu uurimiseks kasutatud metoodikad ja panus eesmérgi tditmisse.

Metoodika

Tépsustav info

Panus bakalaureuseto6 eesmérgi tiaitmisse (st
oodatav tulem)

Telefoniintervjuud

Perioodi (3 kuud)
kohta on tehtud
1998 telefoni-
intervjuud

Viiksema kuluga saada vérskemaid rahulolu hinnanguid
koikidelt klientidelt, kes on esindust kulastanud.
Selgitada  vélja  hinnangute  pOhjuseid, saada
kliendipoolseid soovitusi ja ettepanekuid
klienditeeninduse tdiendamiseks.

SWOT analiiiis Koostatud autori | Ndidata, kas ja milline prioriteet on kliendirahulolu
poolt, pidades ndu | organisatsiooni jaoks, rohutada kliendirahulolu uuringu
Info-Auto AS | tihtsust, kaasata tootajaid osalemiseks autori poolt 1dbi
eestvedajatega. viidud Kliendirahulolu uuringus. See on aluseks

klienditeeninduse tdiendamiseks tehtud ettepanekute
ellu viimisel.

Dokumendianaliiiis | Info-Auto ~ AS-s | Tanu dokumendianaliiiisile on autoril alus vorrelda
varasemalt telefoniintervjuul ~ saadud  tulemused  varasemate
kasutusel  olnud | kliendirahulolu  uuringute  tulemustega, tdOmmata
rahuloluuuringud | paralleeli ning vorrelda kliendirahulolu piirkonniti
(CEM) ettevottes Info-Auto AS.

Allikas: autori koostatud

Kliendirahulolu uuringu valimiks on koik Info-Auto Tartu AS kliendid, kelleks voivad
olla fiitisilised ja juriidilised isikud voi ettevotted. Klientuur ei piirdu ainult kohalike
auto omanikutega, védga palju kliente tuleb naaberriikidest, nagu néditeks Venemaa,
Soome, Liti ja Leedu. Esinduses 1dbi kdidud autode seas leidub suhteliselt tihti vilismaa
numbrimédrkidega autosid vOi omanikuteks on eraisikud, kes ei ole
kdibemaksukohuslased. Toopideviti kdib esinduses, nii Fordi kui Volvo poole pealt,
titipiliselt 20-50 klienti pdevas. Laupédeviti on kiilastajate arv suhteliselt viike, 3-5
inimest. See tuleneb sellest, et laupdeviti on lithendatud to6pdev (5 tundi) ning tavaliselt
mahukate remonditoddega tullakse nddala sees. Antud rahuloluuuringus autor
keskendub talveperioodile, kus kiilastajate arv on hooajaliselt koige suurem ehk eelmise
aasta detsembrikuus oli kokku osalenud Kkliendirahulolu telefoniuuringus 702 Klienti,

jaanuarikuus 666 Klienti ja veebruarikuus 630 klienti. Kolme kuu jooksul on libi




helistatud kokku 1998 klienti, kellega oli 1&bi viidud telefoniintervjuu kliendirahulolu

teemal.

AS Info-Auto on Eesti ja Rootsi erakapitalil pShinev ettevotte, mis alustas tegevust
1992. aastal. Sdiduautode ja kaubikute miiligi ja teeninduse alal tegutsev AS Info-Auto
alustas dritegevust Volvo sdiduautode ainuesindaja staatuses, 1993. aastal lisandusid
Renault sdiduautod ja kaubikud ning 1996. aastal Volvo Penta mere- ja
toostusmootorid. Veel lisandus Info-Auto tootevalikusse Soomes Lohja Caravans OY
poolt toodetavad Solifer haagissuvilad. 2000 aasta oktoobris lisandusid Fordi
soiduautod ja kaubikud. Koigi viie kaubamirgi puhul on AS Info-Auto olnud
tootjatehaste poolt valitud ja volitatud eksklusiivseks esindajaks Eesti turul, mis
tdhendab seda, et oma turuareaaliks saab ettevOte nimetada kogu Eesti territooriumi.
Ténaseks on AS Info-Auto lisaks Tallinna miitigi-ja teeninduskeskusele rajanud filiaalid
Tartusse ja Parnusse, mis arvestades Eesti turu nii mahulist kui geograafilist vdiksust on
kdesoleval hetkel optimaalne. Autoturu laienedes ja ndudluse kasvades arendatakse
subdiilerite vorku, hetkel on olemas AS Upper Rakveres ja AS ML Kuressaares
(n.o.iseseisvad firmad, kes tegutsevad AS Info-Auto—ga lepitud lepingu alusel).

Pracgusel hetkel tegutseb Renault iseseisva liksusena. (Info-Auto AS 2015)

AS Info-Auto tegevusalad on firmasisesest juhtimisarvestusest ldhtudes jagunenud

alljargnevalt:
1) uute Volvo sdiduautode miiiik
2) uute Fordide sdiduautode ja kaubikute miiiik
3) kasutatud sdiduautode miiiik (kdik sdiduauto margid)
4) autode miitigijargne teenindus (ingl. k. after-sales)
- varuosade ja tarvikute miiiik
- teenindus- ja remondit6dd, s.h. garantiiremont

5) Volvo Penta mere-ja toostusmootorid

27



- mootorite miitik

- mootorite miiligijirgne teenindus (varuosad, hooldus ja remont)
6) Solifer haagissuvilate miiiik ja miiligijargne teenindus
7) Fordi ja Volvo varuosa miiiik (Info-Auto AS 2015)

Info-Auto on suutnud séilitada jatkusuutlikkuse ettevote ilmet tdnu selgele missioonile
ehk miities nii firmadele kui ka eraisikutele neile sobivaimaid transpordivahendeid,
lootes rahuldada parimal viisil tarbijate erinevaid transpordivajadusi, nii inimeste kui ka
kaupade veol. Samuti olles iiks algsetest auto esindustest Info-Auto AS on ndidanud
konkurentide seast oma esinduslikkust tdnu tulevikku suunatud visioonile, milleks on
arvestades olemasolevaid kaubamairke, kliendisdbralikkuse suurendamise ja kvaliteetse
teenindusega saada suurimaks automiiilijaks Eestis ja teenida kasumit. Kogu autoéri alus
on kliendisuhe, peaaegu midagi ei tdhenda uute markide tulek. Kui klient on rahul, siis
80 % ostab ta uue jargmise auto sama marki. Klienditeenindus on jirjest paranenud,
kuid soovitakse seda veelgi parandada, et see oleks parim ja iletaks konkurente.
Klienditeeninduse parandamiseks korraldab AS Info- Auto sageli oma tddtajatele
koolitusi. Tegevusharu all moeldakse ettevotete gruppi, kelle tooted on piisavalt
lahedased selleks, et nad vahetult omavahel konkureeriksid samade ostjate parast. (Info-

Auto AS 2015)

Jargnev tabel 7 iseloomustab sdiduautode ja tarbesdidukite miiiigi niditajate muutust
viimase kolme aasta jooksul. Lisaks on kirja pandud automargi koht edetabelis, mis
tahendab, et vastavalt miiiidud autode arvule on iga automark saavutanud vastaval aastal
teatud koha Eestis miilidud autode pingereas. See néitaja kirjeldab iga automargi
positsiooni Eesti autoturul. Voib Gelda, et Eesti autoturul valitseb tihe konkurents,

arvestades et autoturul on tile 50 automarki.

Hea positsiooni séilitamiseks on lisaks uute mudelite sisse toomisega oluline
miiligikampaania edukus. Nagu ndha on Ford suutnud l&bi aastate sdilitada head
positsiooni, sest selle mudelite segment on véga lai ja sihttarbijaks on nii mugavust

armastav pere inimene kui ka soliidsust austav ettevotja. Kui vaadata hinnaklassi poole

28



pealt, siis Eestis elav inimene on ostujouline Fordi ostmiseks ja iilalpidamiseks, kuna

Fordil on pidevad hinnaalandused ja hinnakampaaniad.

Alates 2005. aastast on turule tulnud Volvo suur-keskklassi uued mudelid, mis tdstsid
konkurentsieelist teiste markide seast. Kuigi kolmel viimasel aastal on Volvo uute
soidukite miiiik langenud, voib oodata, et Volvo annab hoogu miiiiginditajate kasvule,
sest Volvo on 2015 aastal koige rohkem auhindu saanud tdnu unikaalsele mudelile

XC90, mis on viga populaarseks saanud tarbijate seas. (Info-Auto AS 2015)

Tabel 7. Uute sdidukite ja tarbesdidukite perioodilised miiiigi muutused

2012. a 2013.a 2014. a
Miiidud | Koht Miiiidud Koht Miiiidud Koht
Automark
autode edetabelis | autode edetabelis | autode edetabelis
arv arv arv
Ford 1100 Nr 5 900 Nr 11 1100 Nr 10
Volvo 775 Nr 11 568 Nr 15 551 Nr 15

Allikas: Autori koostatud AMTEL (2016) andmete pdhjal

Kliendirahulolu tdhtsus Info-Auto AS on selgelt eristav, sest kliendirahulolu uurimise

vajadus ettevottes Info-Auto AS on nii lithiajaline kui ka strateegiline eesmirk:
e klienditeeninduse parandamine eeskétt personali koolituse kaudu,
e kliendiandmebaaside tdiustamine, ka potentsiaalsed kliendid
¢ laitmatu reputatsioon tarbijate seas (Info-Auto As 2015).

Autor on ldbi viinud Info-Auto AS SWOT analiitisi, pidades ndu Info-Auto AS
eestvedajatega (vt. tabel 8). Autor on selle kdesolevasse bakalaurcusetoosse Sisse
toonud, et ndidata kuidas nii suure klientuuriga ettevottel on vajadus tdiendava
kliendirahulolu uuringu jirgi, vaatamata sellele, et Rootsi reglementatsiooni jargi on

paralleelselt kasutusel CEM kliendirahuolu kiisitlus.
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Nagu SWOT analiiiisist selgub, kliendirahulolu ei ole tagaplaanil ning selgelt on vélja

toodud, et on vaja arendada teeninduskultuuri ning siistemaatilist t66d klientidega.

Tugevuse-voimaluse strateegiaks on kliendirahulolu suurendamine.

Tabel 8. Info-Auto AS SWOT analiits

VOIMALUSED
= Keskmise ostujou kasv
= Koostoopakkumised
=  Teatud automarkide
tootjad soovivad
turuosa suurendada

OHUD

» Konkurentide jirjest kiirenev
uute mudelite pealetung

» Ford maine langemine

» Liisingfirmade maksejouetute
klientide autode odav

= Ford tarnijatel on realiseerimishind
laialdane vork Euroopas konkurentide hinnaalanduse
intressitaseme langus kampaaniad
(lahenemine Euroopale)
TUGEVUSED 1. marketingi efektiivsuse Pikaajaliste kogemuste  ja
= Pikaajalised tostmine tdmbamaks ligi stabiilsema mudelivalikuga
kogemused laienevat ostjaskonda tagada klientide suurem
= Lai kaubavalik, | 2. koost66 liisingfirmadega rahulolu
“seinast-seina” autod (tulemuse saamise
= Soodsad liisingu kiirendamine)
tingimused
= Hea koostoo
autoajakirjanikega ja
viljaannetega

= Tugev Volvo maine

= Volvo populaarsuse
tous
NORKUSED 1. Téaiustades 1. Tosta teeninduskultuuri

= Olemasoleva
kliendiandmebaasi
ebatdiuslikkus

=  Kommunikatsiooni-
probleemid auto
tarnijaga

= Kasutatud
miitik

= Siistemaatiline too
kliendiga vajab
arendamist

= tehniline koolitus

autode

kliendiandmebaasi  piiiida
kasvava turu tingimustes
rohkem otsekontakte (sh.
hulgimiiiik)

2. Piiida parandada suhtlust
praeguse tarnijatega,
vOimaluse korral vahetada

3. Arendada kasutatud autode
miiiiki

Allikas: autori koostatud Info-Auto AS juhtkonna koost56l
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Léhemalt varasemast ja siiani kasutusel olevast kliendirahulolu uuringust Info-Auto
Tartu AS. Ettevottes Info Auto AS Tartu on kasutusel olnud Volvo ja Ford standardite
jargi CEM digitaalne kiisitlus (kohapeal on olemas ka paber kujul), mille Volvo néide
on toodud lisades (Lisa 1). CEM kiisimustik koosneb 28 kiisimusest, kus on sisse

toodud rahulolu neli tdhtsamat asja:
1. Suhted kliendiga
2. Ajakulu
3. Teenidus
4. Kindlus/garantii

CEM kiisimused ldhevad kliendile umbes 4 pédeva parast service (hoolduse) kiilastust.
Eelmise aasta CEM kliendirahulolu programmi tulemuste jérgi on selgunud, et 84%
kiilastajast hindasid tehtud remonti hindega ,,5° ja soovitaksid ka sdpradele. Fordi
tootjafirma ei ole viimasel ajal tellinud iseseivaid kliendirahuolu uuringuid, erinev on
olukord Volvoga, mille tootjafirma tellib ise Emorilt kliendirahulolu uuringu ning
viimase rahulolu uuringu kohaselt on ,,VVolvo praegu ca. 10. kohal rahuloluga 30

autobrandi seas (Mercuri International 2005: 89).

CEM kliendirahulolu programmil on mitmed puudused, esiteks vastajate arv on viga
viike, kuna kiisimustiku pikkuse tottu ei teki esinduste kiilastajatel soov seda tdita.
Teiseks, klientide vastused ei ole vérsked ehk siis ei saa kitte seda emotsionaalselt
poolt, mida tarbija tunnetab antud ettevotte teeninduse suhtes. Lisaks sellele nduab
CEM programmi tundmine nii inglise keele kui ka siistemaatilisi oskusi (Statistika
tundmist) ja tootajaid peab selles vilja koolitama, mis omakorda nduab aega ning

nditeks meistritel on raske kiire t66 korval hoida CEM tulemustel silma peal.

Jargneval joonisel on vilja toodud CEM kliendirahulolu tulemused graafilisel kujul
kolme esinduse 10ikes. Andmed vdtavad kliendirahulolu kokku 2015 aastase perioodi

jooksul.
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Joonis 2. Kliendirahulolu protsentides piirkonniti CEM tulemuste jargi 2015. aastal.
(Allikas: Info-Auto Tartu AS CEM, autori kohandatud)

Autor oli vélja pakkunud uurimusmeetodi nagu telefoniintervjuud klientide seas nende
rahulolu madtmiseks. Kdigepealt oli koostatud kiisimustik, mis ei ole pikk ehk koosneb
tildistest kiisimusest ja oleks sobilik kiire telefonikone jaoks, kuna klientidele
helistatakse maksimaalselt kolme to6paeva jooksul ning moni klient voib kéia esinduses
mitmeid Kkordi ja pidev helistamine voib &rritada klienti. Praktika on ndidanud, et kui
kliendile helistatakse nédalas kaks korda, siis see muutub tema jaoks tiilituks ning ta
palub koheselt mitte tiilitada enam ja nii uuringu valimist kaovad tarbijad, kelle
kliendirahulolu hinnang jddbki teadmatuks. Selle véltimiseks on klientidele
helistamiseks koostatud lihtne kiisimustik, millest siis saab olukorra ja vajaduse jérgi

edasi kiisitleda. Telefoniintervjuu kiisimustiku skeem on esitatud joonisel 3.
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7

L Tervist, helistan Teile Info-Auto Tartu
esindusest. Te olete kdinud enda Fordi/Volvoga
meie esinduses ning me omalt poolt
sooviksime teada, kuidas jaite rahule meie

N

ei jaanud Te rahule meie
teenindusega?"

"Kas Te soovite, et meister votaks Teiega
tihendust probleemi likvideerimiseks voi
konsulteerimiseks ? "

Joonis 3. Kliendirahulolu plaan telefoniintervjuude jaoks.

(Allikas: autori koostatud)

teenindusega?"
\ _J
"Ei jddnud
fahule..l' 15 £ H "
"Ei oska Jéin rahule..
gelda.."
r~ 3
-
"Kui tohib kiisida, mis pohjustel "Kas tehtud

tod/remont/hooldus/keret6o
vastas Teie ootustele? "

"Mida Te omalt
poolt soovitaksite
klienditeeninduse
taiustamiseks ?"

Kisimustik algab standardkiisimusest 1dbi positiivse vormi, niiteks: "Tervist, helistan

Teile Info-Auto Tartu esindusest. Te olete kdinud enda Fordi/Volvoga meie esinduses

ning meie omapoolt sooviksime teada, et kuidas jdite rahule meie teenindusega?"

Rahulolematu kliendi puhul on alati oluline sellise negatiivse hinnangu pdhjuse teada

saamine ning koheselt kiisitakse, mis pdhjustas kliendi rahulolematuse seoses Info-Auto

AS teenindusega. Kui selgub, et mingi asi ei saanud korda ja oleks vaja meistriga

radkida, siis jargneb: "Vdga hea, et saime Teilt selle info. Kas te soovite et meie inimene

tehniliselt poolelt votaks Teiega tihendust ja lepiks edasise kokku ?" Mdlemal juhul, kui

auto ei ole korras voi tegu pole teenindusprobleemiga, autor alati uurib Kkliendilt tema

enda soovitusi voi ettepanekuid klienditeeninduse tdiendamiseks, seejdrel vastab, et
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"...selle info arutame koosolekul libi ja teeme koik, et selliseid juhtumeid ei oleks/ et
parandada meie teenindust." Kui klient on rahul nii teenindusega kui ka tehtud t66
tulemus vastas tema ootustele, mérgitakse talle ,,rahulolev*. Kui klient ei oska 6elda voi

tal puudub mingitel pShjustel hinnang (t61 auto kodigest dra, ise ei ole omanik)

Uuringu koostamisele jargnes kiisitluslehe koos lisadega koostamine Exceli rakenduses
(vt. Lisa 2). Selles failis on sisestatud koik andmed, koigepealt eelmise pieva
tookéskudelt nii Ford kui Volvo omadelt, kliendi ja tema sdiduki andmed. Kui eelmise

pdeva kiilastajad saavad kirja, siis helistatakse kdik need kliendid 1abi.

Telefoni-uuringu pikkus soltub kiilastajate arvust, selle kestus voib varieeruda iihe kuni
kahe ja poole tunni vahel. Kliendile helistatakse maksimaalselt kaks korda, kui teisel
korral klient ei vasta telefonikdnele, helistatakse talle alles jargmisel toopdeval.
Telefoni-uuringust saadud andmed pannakse Exceli faili kirja koos hinnangute,
markuste ja kommentaaridega. Lisaks vastavalt saadud andmetele pannakse
informatsioon kirja ka lisadesse, nagu nditeks telefoni teel kokku lepitud kordusremont
jne. Koik kommentaarid pannakse eraldi kokku koos vastava mehaaniku ja meistri
nimega, et neil oleks lihtsam tutvuda enda kohta saadud kommentaaridega. Nii
mehaanikutel kui ka meistritel on td6kohustus igapdevaselt jélgida antud faili, tdiendada
kui koik on korras ja murekoha juures votta midagi ette kliendiga (helistada,
registreerida uue ajale, teha pakkumine jne). Igal koosolekul, mis toimub igal néddalal
kolmapieviti, arutatakse kliendirahulolu niitajaid ja millised on peamised nédala
positiivsed kliendirahulolu kiiljed ja millised on negatiivsed. Samuti kiisitakse iile, et

kas probleemsed kohad said lahendatud.

Kliendirahulolu telefoni-uuringu protsessi esimeseks etappiks on igapdevane andmete
sisestamine, andmed eelmise pdeva tookaskudelt, teiseks on klientidele helistamine,
kolmandaks on saadud andmete sisestamine (hinnangud, kommentaarid ja markused),
neljandaks on péeva kliendirahulolu protsendilise nditaja arvutamine, viiendaks on
teiste tootajate tutvumine saadud andmetega ning vajaduse korral kuuendaks etapiks on

probleemide likvideerimine.

34



Igapdevane
Probleemide korral ~ _andme_te
sisestamine,

nende imed
likvideerimine andmec
eelmise péeva
tookaskudelt
Teiste
ntl(i\(/)fl?nait;e Klientidele
saadud helistamine
andmetega
Pieva Saadud andmete
kliendirahulolu fﬁ?estammgi
protsendilise niitaja NAanguc,
arvutamine kommentaarid ja
mérkused

Joonis 4. Kliendirahulolu uuringu protsess etappidena.
(Allikas: autori koostatud)

Kliendirahulolu uurimismeetodi valimisel ja véljatdotamisel toetus autor teooriale.
Telefoniintervjuu saab jédlgida ja suunata diges suunas, kliendi reaktsioonid on tajutavad
autoritele (hailetoon), vastavalt olukorrale saab kiisimusi vastaja jaoks lahti seletada voi
esitada lisakiisimusi intervjuu lihtsustamiseks. Koige védrtuslikum on see, et
telefoniintervjuu tagab otsest suhtlust inimesega (Dutka 1995: 32). Lisaks arvestades
selle meetodi kulukust, siis see ei ole kdige ressursindudvam rahulolu uurimismeetod.
Autor pidi péorama tdhelepanu valimi suurusele ja kuna esinduse kiilastajate arv on
véga suur, siis telefoniintervjuu sobis selle jaoks vdga hédsti. Autor Goldstein (2009: 9)
on antud uurimismeetodi eelisena vilja toonud suure valimi kasutamise ja iildistuste

tegemise voimalust.

Jargnevas tabelis 9 on vilja toodud peamised teooria osas kirjeldatud kliendirahulolu

uurimismeetodite eelised ja autori poolt 1dbi viidud kliendirahulolu uuringu (telefoni
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intervjuu) pohjused erinevate tegurite 10ikes, et ndidata, miks just see valitud
uurimismeetod nagu telefoniintervjuu on kdige sobilikum viis andmete kogumiseks

ettevottes Info-Auto AS kliendirahulolu mdotmiseks.

Telefoniintervjuu labiviimine on ajakulukas, sest personaalselt on vaja ldbi helistada ja
viia intervjuud ldbi pdevas 30-50 inimese seas, samas teiselt poolt selline
uurimismeetod ei vaja palju ressursse. Piisab iihest inimesest ja igapdevane kulu
telefonikdnede peale ei ole suureks kuluks Info-Auto AS iildkulude raames. Kui tulla
tagasi intervjueerija juurde, siis ettevottel on niiviisi lihtsam arvestada sellega, et on
olemas kindel ja vilja Opetatud tegelane, kes aktiivselt tegeleb selle tooga ja ei ole vaja
pidevalt juurde koolitada inimesi ja kuna helistamise ulatus on kuni 3 toopdeva peale
kliendi kiilaskdiku, siis intervjueerijal on alati aega, et kétte saadud inimeste arv oleks
absoluutne ja koik kliendid saaksid osaleda kliendirahulolu uuringus. Arvestades
sellega, et esinduses kiivate klientide arv on suur (pdevas 30-50 klienti), siis lihtsa
kiisimustikuga telefoniintervjuu on ideaalne meetod kliendirahulolu hinnangute
saamiseks, sest andmeid saab kiiresti ja koheselt kitte kindla kuupdeva kliendirahulolu

hinnanguid saab kitte juba jargmisel paeval.

Telefoniintervjuu tagab otsest vestlust klientidega ja saadud vastused ei ole ajaliselt
moondatud, inimesel on esindusest saadud kogemus vérskelt meeles ning seetdttu
lihtsam vastata kliendirahulolu kiisimustele. Ettevotte jaoks on see eeliseks
probleemsete kliendirahulolu hinnangute puhul, sest mida varem Info-auto AS saab
probleemist voi lahendamata veast teada, seda kiiremini saab tegutseda mure voi
probleemi likvideerimiseks ja klient moistab, et ta ei ole iiksi oma murega. Otsene
vestlus telefoni teel tdestab kliendile, et tema kliendirahulolu hinnang on oluline
ettevottele ja tegemist ei ole puhta statistikaga, see kdik omakorda ajendab klienti
aktiivselt osalema uuringus ja ennast rohkem avama, kui ta tunneb, et tema arvamus
laheb korda. Arvestades, et telefoniintervjuu plaan on avatud kiisimustega, siis seda
rohkem ruumi on kliendil oma rahulolu kirjeldamiseks, pohjendamiseks, selgitamiseks
ja hinnangu andmiseks. Nagu teooria osas oli kirjeldatud, siis modtmisskaaladega
kiisimuste véltimine tagab saadud andmete pdhjalikkuse ja usaldusvédrsuse, sest
rahulolu hinnangu andmisele alati jargneb selle pdhjendus ja inimese hinnangu andmise

voimalused ei ole piiratud mingisugustes pallisiisteemides.
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Tabel 9. Teooria osa seos empiirilises osas kasutatud uurimismeetodiga

Tegur Kliendirahulolu Kliendirahuolu uuring ettevottes Info-
uurimismeetodite eelised | Auto Tartu AS

Uurimiseesmark | Uute ideede loomine, Telefoni intervjuust saab véiga varskeid
esmaste emotsioonide vastuseid kuna voetakse iihendust juba
jdddvustamine, vastajate | jargmisel paeval. Inimeste reaktsioonid ja
reaktsioon uutele vastused on isikupérased ja
objektidele ja motetele informatsioonirikkad. Klientide

soovitused on unikaalsed.
Uuringu Uuriva ja kirjeldava Telefoni intervjuu kiigus intervjueerija
iseloom suunaga iseloom uurib rahulolu hinnanguid ja kirjeldab

nende pohjuseid

Kisimuste valik

Struktuursed, pool-
struktuursed, avatud jne

Kliendirahulolu uuringus puuduvad
mdotmisskaalale pohinevad kiisimused,
avatud kiisimused toovad esile inimeste
emotsionaalsust, hoiakuid jne

Kestvus ja kulu

Olenevalt
uurimismeetodist voib
olla ressursi poolest
kulukas, teiselt poolt
ajakulu on vdiksem

Telefoni intervjuu on ajakulukas, samas
aga kasutatud ressursside poolest {iks
odavamatest meetoditest ettevotte jaoks.

Esinduslikkus ja
ulatus

Suuremad valimid ja lai
ulatuslikkus.

Kliendirahulolu uuringu valim on suur
(1998 klienti), tdnu telefoni intervjuule
asukoha erinevus ei loe. Klientide
kéattesaadavus on absoluutne.

Uurija oskused

Otsene kommunikatsioon
klientidega, head
suhtlusoskused, vaatluse
oskus, oskus tolgendada ja
interpreteerida inimeste
reaktsioone.

Elav vestlus klientidega, telefoni
intervjuud on lihtne suunata ja véltida
vestluses ebaeetilisust. Telefoni
intervjuude puhul on voimalus kdnesid
salvestada ja seetdttu andmete
interpretatsioon on lihtsam ja
kvaliteetsem.

Allikas: autori koostatud

Andmete analiilisi viisideks on kdigepealt protsentuaalse kliendirahulolu arvutamine

pdevade 1dikes. Autor arvutab, milline oli teenindusega ja tehtud to6ga rahule jdénud

klientide osakaal pdevas. Sellele jargneb rahulolematu pdhjuste sisuline analiiiis, autor

votab kokku peamised rahulolumatuse pohjused mirksdnadega uuritaval perioodil ja

kategoriseerib neid, et ndidata, millised on peamised valdkonnad klienditeeninduses.

Samamoodi toimub ka rahuloleva hinnangu sisuanaliiiis. Lopuks on klientide soovituste
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ja ettepanekute kokkuvdtlik sisuanaliiiis, kus autor votab kokku korduvalt mainitud

ettepanekuid vdi soovitusi, mida kliendid on telefoniintervjuul on 6elnud.

Nagu selgus teoorias, on telefoni-uuring vordlemisi odav viis kliendirahulolu uurida.
Sealt saadakse kdige kiiremini andmeid, mida saab viikse aja jooksul edasi analiiiisida
ja siinteesida. (Goldstein 2009: 9-10). Telefoniintervjuu on kahe inimese vestlus, mis
loob teatud sidet ning klient on pigem ndus siiralt ja vajadusel pdhjalikult vastama oma
rahulolu hinnangu kohta. Selle meetodiga saadakse kodige rohkem inimesi katte,
vaatamata nende asukohale (kes on reisil, kes on t60 tottu vélismaal) ning ka arvu
poolest helistamisega saadakse igapédevaselt peaaegu koiki kiilastajaid katte.
Telefoniintervjuu sobib sisuliselt ideaalselt kliendirahulolu uurimismeetodiks Info-Auto
AS tinu selle kiirele andmete saamisele, pandlikkusele, pdhjalikkusele ja kliendikeskse

suhtumisele.

2.2. Kliendirahulolu andmete analius Info-Auto Tartu AS

Antud peatiikis autor analiiiisib telefoniintervjuude ja olemasoleva rahuloluankeedi
pohjal saadud andmeid kliendirahulolu kohta ettevottes Info-Auto Tartu AS. Seejérel
kirjeldab kliendirahulolu ettevottes Info-Auto Tartu AS, vordleb piirkondade 16ikes —
Tartus, Tallinnas ja Parnus ning seejarel annab soovitusi klienditeeninduse

taiustamiseks.

Kliendirahuloluuuringus osalesid isikud, kes kiisid Info-Auto Tartu AS esinduses
hoolduses, keretoddes, garantiiremondis, ostueelses kontrollis ning tegemas muid
kiireloomulisi v&i vajalike parandusi. Autor on alustanud andmete kogumisega
1.09.2015 kuni praeguse 20.05.2016 ehk siis autori kétes on ca 9 kuu ulatuses andmeid,
kus helistati iga nddal esmaspéevast laupdevani. Andmete hulk on meeletult suur ning
autor piirdus kolme kuu andmete analiiiisiga, milleks on detsember, jaanuar ja veebruar.
Auto hooldamine ja teenindamine on hooajaline t66 ning just talvekuudel on kiilastajate
arv koige suurem, kuna inimesed vahetavad talverehve, kdivad hoolduses enne
kiilmaperioodi, panevad aja kirja ostueelseks kontrolliks, et vana autot maha miiiia ning

osta uuemat ja vastupidavamat autot talveks. Mida kiilmemaks l&dhevad ilmad, seda
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rohkem inimesi kiilastab esindust. Lisas olevates tabelites 10, 11 ja 12 on esindatud

klientide arv kuude 16ikes ja rahulolu protsentides antud péevas.

Tabel 13. Kliendirahulolu analiiiisi risttabel.

Kuu Klientide | KR keskmine KR mood %- | KR Min %-des | KR Max
arv kuus | %-des des %-des

Detsember 702 95,6 100 85 100

2015

Jaanuar 666 94,5 100 75 100

2016

Veebruar 630 90,2 100 71 100

2016

Allikas: autori koostatud. Markused: KR-kliendirahulolu

Tabelist 13 selgub, et uuringu valim oli tdesti suur uuritaval perioodil ning
telefoniintervjuu tdestas enda kui uuringu eelist nii suure valimi puhul. Keskmine
kliendirahulolu talvekuudel on olnud pigem kdrge, varieerudes vahemikus 90,2%-
95,6%. Detsember oli vaatamata kdige suurema kiilastajate arvu poolest samuti ka koige
korgema kliendirahuloluga kuu. Kliendirahulolu mood ehk enim levinud
kliendirahulolu osakaal kuude 16ikes on olnud 100%, mis on iilimalt positiivne niitaja.
Kdige rohkem oli kolmel kuul neid pdevi, kui kliendirahulolu oli terviklik ehk 100%.
Kodige vdiksem kliendirahuloluga oli veebruarikuu, kuid isegi 71%-line kliendirahulolu

nditaja suures perspektiivis ei ole viike.

Jargmistel joonistel (vt joonised 5-7) on kujutatud iga kuu Kliendirahulolu trende
viljendav graafik, et lugejal oleks visuaalselt lihtsam hdlmata tervikliku kliendirahulolu
pilti. Esimesena asjana jdidb silma asjaolu, et uuritaval perioodil ei ole kliendirahulolu
kunagi olnud alla poole ehk alla 50%. Kdige stabiilsema kliendirahuloluga on olnud
detsembrikuu, jaanuarikuus ja veebruarikuus on ndha koikumisi, niditeks veebruaris
100%-dilise kliendirahuloluga péaevale jargneb kuu kdige madalama kliendirahuloluga
pdev ehk 75%-se kliendirahuloluga pdev. Detsembrikuu on olnud tdis rehvivahetusi,
kliimaseadmete remontimist ja suurte hoolduste ldbi viimist, kuid just sel kuul on

kliendirahulolu olnud kdige eeskujulikum.
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Joonis 5. Kliendirahulolu Info-Tartu AS detsembrikuus 2015 a, andmed on %-des.
(Allikas: autori koostatud)

Jaanuarikuus on kliendirahulolu olnud ebastabiilse iseloomuga, kuid kuu 16pu poole on
koikumised pigem jadnud korgemate kliendirahulolu tasemete juurde ( 85%-100%).
Kuu keskel on olnud koige parema trendiga ja enamvdhem stabiilsema
kliendirahuloluga aega, mida vdis pohjustada véiksem kiilastajate arv ja poolikuks

jéédnud té6de puudus.
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Joonis 6. Kliendirahulolu Info-Tartu AS jaanuarikuus 2016 a., andmed on %-des.
(Allikas: autori koostatud)

Veebruarikuus on kliendirahulolu tase olnud kdige vdiksem uuritaval perioodil, 70%-
lise piirkonna juures. Kuu ldpuks on kliendirahulolu vaikselt hakkanud votma just
sellist ilmet nagu selle kuu alguses ja see vOib tdhendada jirgneva kuu paremat

kliendirahulolu taset.
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Joonis 7. Kliendirahulolu Info-Tartu AS veebruarikuus 2017 a., andmed on %-des.
(Allikas: autori koostatud)

Tabeli 10 (leiab lisades) andmete pohjal voib néha, et rahulolevaid kliente igapédevaselt
on olnud kindlalt iile poole, absoluutne ehk 100%-ne kliendirahulolu esines 11 pieval.
See on véga hea tulemus nii suure klientuuri kohta. Andmeid vaadates voib jireldada, et
meistritel teeninduse poole pealt ega mehaanikutel, kes teevad to66 dra, puudub surve
kliendi rahulolu parast muretsemiseks, sest nad on suutelised kuue t66pdeva jooksul

hoidma kliendirahulolu 100%-na.

Jaanuarikuu ei ole nii korgel kohal kliendirahulolu poolest kui detsember, kuid
vaatamata sellele on jaanuarikuus vdga head niitajad. Pdevadel, kus oli 41 klienti
kliendirahulolu koigub 4 % vorra, samas koige védiksem néitaja sellisel paeval on 90 %
ja see ei ole halb tulemus. Kuu kdige véiksem kliendirahuloluga paev oli laupdev, kus
rahulolevaid kliente kdikidest sel péaeval kiilastanud klientidest oli 75%. See voib olla
tingitud sellest, et laupdevasel paeval on t661 ainult Fordi pool ja tavaliselt laupéeviti on
3-4 kiilastajat, siin aga seitse klienti. See on iseenesest moistetav, et poole vidiksema

kollektiiviga on raskem kliente teenindada maksimaalse pingutusega.

Veebruarikuus on samuti kliendirahuolu olnud stabiilne ja oli suurepérased tulemusi,
kokku oli iiheksa pdeva, kui kliendirahulolu oli maksimaalne. Arvestades sellega, et
veebruarikuus oli ettevottes Info-Auto AS audit ning viga kiire aeg ettevdttes, siis see ei

avaldanud negatiivset moju klientide rahulolule.

Kliendirahulolu on tdusnud ka selle tottu, et helistatakse jargmisel pédeval klientidele,
kes ei votnud telefoni vastu. Kui helistatakse klientidele {ile, siis keskmiselt touseb tiksi

41



sellest rahulolu umbes 20%. Nende hulgas, kes iitlevad, et ei taha helistamist voi ei vaja

iga kordset iile kiisimist teeninduse kohta, tduseb ka rahulolu umbes 20%.

Kliendirahulolu vordlus Info-Auto AS esindustes. VVaadates CEM tulemusi 2014. aastal,
siis kokku oli aasta jooksul Tallinna esinduses 21 hoiatust (hot alerts) , Parnus 13 ja
Tartus 11. Hot alerts ehk alarmid tulevad siis, kui klient on jitnud voi esitanud
negatiivse tagasiside. Alates sellest, kui toimus telefoni-uuring kliendirahulolu kohta, on
tulnud ainult 1 hot alert CEM programmi. Mis tdhendab seda, et seitsme kuu jooksul
tanu lisandunud kliendirahulolu uuringule on saanud vaid {ihe negatiivse rahulolu
hinnangu, arvestades sellega, et see oli pandud isiku poolt, keda helistamisel ei saanud
korduvalt kétte. Vaadates 2016. aasta tulemusi uuritava perioodil, siis hetkel on Tartus 1
rahulolematu hinnang, Tallinnas 5 ja Parnus 3. Sellist tulemust ei ole vdga pikka aega
olnud. Sellest vodib jareldada, et tdnu telefoni-uuringule, kus klient saadakse Kiiresti
kétte ning rahuolematuse puhul likvideeritakse koheselt probleemid, et klient ei jouaks

jatta negatiivset hinnangut CEM programmi, on suudetud tdsta kliendirahuolu.

Kui telefoni uuringuid saaks viia tdiuslikule kujule, kus telefoni teel saadakse kitte
absoluutselt kdiki esinduse kiilastajaid, siis mone aja jooksul kliendirahuolu CEM
programmis kajastaks ainult positiivseid tulemusi, sest iga esinduse tddtaja votaks
endale eesmirgiks kliendi rahulolematuse korral kiiret tegutsemist ning enda poolset
panust selle nimel, et rahuldada klienti vdi kompenseerida tema saamata jdanud
rahulolu. Koige huvitavam tdhelepanek, mis selgus telefoni-uuringute kdigus on see, et
Tallinna kliendid sdidavad hea meelega Tartusse, et tulla oma autoga hooldusesse, tuues
pohjusena vilja niiteks selle, et ,,Teie juures on kordades parem ja kvaliteetsem

teenindus®. Seda viidet kinnitavat 14 klienti.

Autor on kokkuvotlikult vilja toonud maérksonadena tabelis 14 millised olid
rahulolevate klientide kommentaarid. Nagu tabelist ndha siis méirksonad moodustasid 4
kategooriat: teenindus, hooldus, remont ja muu. Vdga suur osakaal rahulolevatest
klientidest pdhjendasid oma rahulolu ,,véga hea teenindusega™ ( 793 klienti uuritaval
perioodil). PGhimdtteliselt enamuste rahulolu seisnes teeninduse kvaliteedis, meistrite
viisakuses ja professionaalsuses, kuidas meistrid on suutnud &dra vastata koikidele

klientide kiisimustele ja klientidel oli selge hoia meistrite ndustamise suhtes, ca 34
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klienti kinnitasid, et nad on rahule jddnud, sest probleemide korral saab alati
konsulteerida meistriga ja pidada ndu. Hoolduse poole pealt klientide rahulolu tagab
tasuta pesu, suurte hoolduste puhul allahindlused, erinevad hoolduspaketid ja
hooajalised pakkumised. Remondi poole pealt on vidga palju kliente Kiitnud
mehaanikute osavust (54 klienti) ja on réhutanud, et nii kvaliteet t66d on raske leida.
Naiteks tliks klient kommenteeris: ,, Teil on kuldsete kédtega mehed, peale mdlgi
eemaldamist pole mitte mingit jdlgi, et mul oleks molk olnud. Ma niitasin ka oma

perele ja sOpradele, et kuidas nii delikaatse to0ga sai iiks mehaanik hakkama®.

Tabel 14. Telefoni intervjuu vastustest saadud positiivsete mairksonade kategori-

seerimine

Miirksonad Kategooria
Viga hea teenindus sobralikud klienditeenindajad Teenindus
professionaalne teenindus saab alati néu

kiisimustele vastamine hea konsultatisoon

meistrite asjalikkus kompetentsus

kiire kontakteerumine kliendi kurssi viimine

meistrite isiklikud soovitused abivalmis

uuenduslik positiivse suhtumisega

mdistev suhtumine viisakus

head pakkumised usaldusvéarne hooldus Hooldus
head hooldusepaketid veakoodid kaasa

tasuta pesu korrektne hooldus

salongipuhastus kvaliteetne

allahindlused puhas

piisiklientidele eripakkumine

kuldsete kdtega mehaanikud kiire ja korralik t66 Remont
normist kiirem mehaanikute t66 remondi eelistus Tartus kui

korrektne Tallinnas

pohjalik t66 meisterlikkus

tublid mehaanikud siiani lahendamata probleemide

eeskujulik likvideerimine

vastutustundlikkus hea kogemusega mehaanikud

vanade autode tundmine peen to0.

laste sdbralik esindus alati puhas ja mugav Muu
tasuta internetitihendus kohapeal voimalus t66d teha

ootamisruumid arvete maksmise eri viisid

tasuta hinnapakkumised meeldetuletuste saatmine

meeldivad iillatused kohvinurk

kesklinnale ldhedal tootajad on tuttavad

asendusauto vdimalus kahjukésitleja olemasolu

varuosade saatmine postiga monus seltskond

head lahtiolekuajad kindlustus

hea booking

Allikas: autori koostatud
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Mitmetele vanemate autode omanikele (11 klienti) meeldis, et mehaanikud oskasid
iimber kidia ka vanemate mudelitega. Lisaks tehnilistele asjadele kliendid panid téhele
ka teisi tegureid, niiteks salongi korrashoid, kohvinurga olemasolu, hea esinduse
asukoht, meeldetuletuste saatmised (sms), mugav todgraafik jne. Kuna paljud inimesed
tulevad autole jargi koos lastega, siis esinduses on eraldatud lastenurk ning see on
avaldanud positiivset moju klientide rahulolu ehk 26 inimest kiitsid, et esindus on
lastesdbralik. Samuti mitmed inimesed tulevad oma siilearvutitega kohapeal t66d
tegema ning selle abiks on tasuta ja kiire internetiiihendus mida pakub Info-Auto AS
esindus. Kliendid on rahule jdanud sellega (13), et kohapeal on ka kahjukésitleja,
kellega saab Kiiresti vormistada kindlustusele edastamiseks vajaliku materjali ning

esinduses saab ka teha endale liiklus v&i kasko kindlustust.

Jargnevas tabelis 15 on vélja toodud kliendirahulolu teine kiilg ehk millised olid
peamised rahulolematuse pdhjused, mis on vidlja toodud lihtsustatud kujul
mérksonadena. Suures mastaabis on siingi tekkinud 4 kategooriat: teenindus, hooldus,
remont ja muu. Teeninduse poole pealt ei rahuldanud Kkliente sellised aspektid nagu
pikad jirjekorrad, hdda korral on raske meistreid kétte saada, sest liinid on alati
hdivatud, teeninduse protsess on paari kliendi arvates liiga veniv. Enamus rahulolematu
klientide kommentaarideks oli teeninduse professionaalsuse ndrgad kohad, milleks on
halb ajaline t66 prognoos, vihe kogemust autode osas ja meistrite teadmised on liiga

piiratud ja palju vigu jddb tuvastamata ja lahendamata.

Kui kokkuvdtlikult uurida klientide rahulolematuse hinnanguid, siis enamus nendest on
kujunenud halvast remondit6dst (16 rahulolematu klienti uuritaval perioodil). Selle taga
on mehaanikute ebaprofessionaalsus ja ebakvaliteetne t60, pealiskaudne vigade
tuvastamine ja puudub siigavam probleemi analiiiis. Kliendid on viitnud, et kuna neile
el ole lubatud remondi ajal juures olla ja vaadata kuidas t66d tehakse, siis mehaanikud

on lohakamaks muutunud ja peale esindusest vilja sditmist ilmneb probleem uuesti.
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Tabel 15. Telefoni intervjuu vastustest saadud negatiivsete méarksonade kategori-

seerimine
Mirksonad Kategooria
Halb ajaline orienteerumine jarjekorrad Teenindus
Veniv kliente ei teavitata t60 progressist
vihe teenindajaid leti taga alati hoivatud
raske telefoni teel kétte saada vihe kogemust
teadmatus.
Kallis halb pesu Hooldus
liiga keemiliste vahendite kasutamine kitsa segmenteerimisega
ei saa kombineerida kestab liiga kaua
ei tdida hooldusraamatuid peale hooldust algsed sitted on
jalle standart kujul.
Mehaanikud ei tunnista oma vigu tdhelepanematus Remont
ei poora detailidele tdhelepanu stiidimatud
tooaeg on kallis ebakvaliteetne t60
pealiskaudsed ei saa juures olla ja protsessi jalgida
ei leia vigu probleem ilmneb uuesti peale
remonti, pealiskaudne t66.
Ebamugavad istekohad keelebarjaér Muu
kallid varuosad valed hinnapakkumised
valed kontaktandmed andmebaasides ei vasta koheselt meilidele
vihe parkimiskohti varuosade puudumine
varuosade tellimine kestab kaua.

Allikas: autori koostatud

Muu kategooria all on niiteks palju klientide arvates ebamugavad istekohad, varuosade
korged hinnad ja kas valesti koostatud voi valede summadega hinnapakkumised.
Klientidele ei meeldi varuosi tellida ja oodata ja tdhtsal t66 korral moni varuosa
puudumine pohjustab rahulolematuse. Keelebarjiir, eriti vene ja eesti keelte vahel on ka

kujunenud omaette probleemiks, mis mdjutab klindi rahulolu hinnangut negatiivselt.

Jargneval joonisel (joonis 8) on kujutatud klientide poolt enim mainitud klientide
soovitused ja ettepanekud klienditeeninduse tdiendamiseks ning ka murekohad, mis
voivad negatiivselt mojutada klientide heaolu. Suuremaks murekohaks on hinnapoliitika
ettevottes, sest klientidel on piiratud informatsiooni hindade kujunemisest ja kuidas
originaalosade hinnad on kdrgemad kui kohalikus varuosa poes. Sama on ka tédtunni
hinnaga, klientidele jaab moistmatuks mil méidral Rootsi regulatsioon vdib avaldada

moju mehaaniku t66tunni hinnale.
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Ettepanekute osas kdige rohkem soovitati teha muudatusi salongis interjooris, sest pole
piisaval mugavaid kohti ootamiseks, iilejddnud ettepanekud ja soovitused kolasid
tiksikutest vastustest. Kui nagu teoreetilises osas selgus, et olemasoleva kliendi
sdilitamine on odavam kui uue leidmine, siis mingil mééral peaks tdhelepanu pdodrama

ka individuaalsetele ettepanekutele ja soovitustustele,.

Toonormide avalikustamine klientidele, tunni

hinnad ja nende kujundus, iga t60 tehase poolt Kallid varuosad. todjaotuse cbatiiclik

médratud ajaline norm lahti seletatud jne. ajaprognoosimine, hinnappakkumised
erinevad tegelikkusest, igal meistril oma
varuosa hind.

/

Klientide soovitused, ettepanekud ja murekohad
klienditeeninduse tidiendamiseks Info-Auto AS

e

Pidevalt tellida titipilisi varuosi
juurde, et kohapeal ei tekiks varuosade
puudujaiki ning t66 ei jadks seisma.

Salongi interjoori teha mugavaks
ootamisajal rohkem parkimiskohti,
arvete peal eraldi varuosade hinnad,
mitte ainult summaarne

Joonis 8. Ettepanekud, soovitused klienditeeninduse tdiendamiseks Info-Auto Tartu AS.
(Allikas: autori koostatud)

Kui votta arvesse klientide ettepanekuid, siis nende rahuloluks oleks vaja teha mitmeid
muudatusi teeninduse protsessis, esinduse kujunduses, t60 protsessis, hinnapoliitikas.
Enim mainitud faktorid olid aeg ja raha. Aja puhul vastasid 17 klienti, et kui meister
prognoosib, et auto saab valmis teatud ajaks, siis voiks sellest kinni pidada voi siis anda
viga tidpsemat prognoosi voi &ddrmisel juhul helistada ja hoiatada, et auto saab

varem/hiljem valmis lubatust. Kolm inimest 17-st panid rahulolematu hinnangu, kuna
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soiduki remondiga ldks lubatust kauem ning nad pidid muutma oma pievaplaani selle
pirast. Uks klient nimetas ennast rahulolematuks sellepirast, et tal tekkis
vordlusmoment: ta on kdinud samasugust asja parandamas, aga teisel korral 1dks kaks
korda kauem ning ta arvas, et sellega iiritati tosta arve suurust. Tegelikult aga léks
esimesel korral normist kiiremini, teisel korral oli norm-aeg. Siin on selge paralleel
autorite Bitner ja Booms (1981: 47-51) kirjeldatud seosega kliendi ootuste ja kliendi
arusaamade vahel. Kui kliendi arusaamad on suuremad kui kliendi ootused, siis klient
on rahulolematu. Ehk siis nagu uuringus selgus, paljud kliendid votavad endale
teadmiseks, et rehvivahetus ei kesta {ile tunni, aga Info-Auto esinduses on
rehvivahetuseks tookésul mérgitud 1,5 tundi. Klient muutub rahulolematuks, sest ta jadb
enda teadmistele kindlaks ja ei ole rahul tehtud t66ga, kuna arusaamad on suuremad kui
ootused. Autor pakub, et teenindust parandaks t66le kulunud tidpsem aja taju meistril
ning objektiivsem prognoos voi siis tlipiliste tdode vilja todtatud ajanormid, mida
saaks graafiku kujul esitada kliendile infolehel, mis on kdikidele néhtav. Teiseks
lahenduseks on toesti ette helistamine ja kliendi hoiatamine olukorrast. Lisaks sellele
meistrid ei tohi vidsida kordamast, et kdikide todde ajanormid on tehase pootl
reguleeritud ehk rehvivahetuse kestvus on tehase polt médratud 1,5 tunniks ning kui
mehaanik varem valmis jouab, siis see ei tdhenda midagi, kuna tédarvestus kdib ainult
tehase poolt médratud normide jérgi ja tunnitasu on 15plikult kujunenud mitte reaalse

toole kulumise aja pohjal, vaid selle pohjal, mida tehas on médranud aja normiks.

Rahalise poole pealt on 12 inimeste arvates arved liiga suured. Kliendid on
rahulolematud selle pérast, et hinnapakkumises seisab iiks hind, aga arve esitamisel on
alati suurem number. Kuna tegu ei ole iihe rahulolematu inimesega, vaid 12-ga, siis see
on tdesti probleemiks. Kuna tegemist on mahuliste toddega, kus alati arvestatakse tehtu
t00 aja maksmisega, siis arved ei tule kunagi véiksed ja kliendil on raske orienteeruda.
See omakorda vdib viia olukorrani, kus rahuolematu klient , iillatava summaga‘“ kdnnib
minema, lubades anda arve raamatupidajale maksmiseks, kuid mis jdabki lackumata ja
sellised olukorrad on tdepoolest reaalsed. Siinkohal kinnitab teooria osas Best (2009:
374) kirjeldus sellest, kuidas rahulolematu klient iiritab oma halvast kogemusest iile
saada jagades selle teistega ning kuidas klient jddb ettevotet halvustama, siinkohal
néiteks selle halva hinnapoliitika koha pealt ning esindab ennast kui ohvrit, kelle arvet

iiritati tOsta ebadiglase todaja arvestamisega. Autori ettepanek on olla tipne ja hoolikas
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hinnapakkumistes ning lasta teatud perioodide tagant meistritel ennast kurssi viia
varuosade voi t60 hindadega, et siluda oma teadmisi ja meisterlikkust. Teiselt poolt voib
aidata siin loogiline seletus ehk tavaliselt tulevad arved hinnapakkumisest suuremad
selle tottu, et moned varuosad ei pruugi laos olla ja tellitakse juurde voi puudub
komplekti kujul ja peab iikshaaval panema, siis sellisel juhul tuleb kliendile rahulikult
seletada, et arve suurus sdltus varuosa puudumisest/tellimisest/’komplekteerimisest. Kui
klienti suhtutakse maistlikult ja klient saab aru, et keegi ei taha tema pealt raha juurde
teenida, vaid tdepoolest on kujunenud selline olukord kus arve on lubatavast suurem,

siis jddb talle vihem pdhjuseid olla rahulolematu.

Mitmed kliendid, tdpsemalt 8 inimest on palunud esinduses viia lidbi kujunduse
muudatusi. Kliendid ei olnud rahul sellega, et esinduses ei ole piisavalt istekohti voi
mugavamaid toole ja diivaneid, kus saaks siis ooteaja dra oodata tundes ennast mugavalt
ja nagu kodus. Samas mitmed on vastupidiselt avaldanud oma rahulolu sellega, et
esinduses on olemas lastenurk ja selletdttu lapse kaasa votmine ei ole probleemiks.
Autori panus on nditeks lasta teisel korrusel, kus viibivad juhid, lasta tuua paar tooli ja
lauda juurde, sest sinna paiseb ilusti trepi kaudu ning ei ole vaja kiipkaarti. Kahjulik ei
saa see olla esinduse jaoks kuna seal on piisavalt palju ruumi, kuhu saaks kliente
paigutada. Teine vdimalus on nditeks mitte kohalike jaoks lasta teha brosiiiirid voi
infolehed, kus on ldhimate kohvikute voi meelelahutuskohtade nimekiri. Néiteks Aura
Veekeskus, mis on paari meetri kaugusel, oleks ideaalne 16dgastumispaik aja
veetmiseks kuni nende sdiduk saab valmis ning voib jérgi tulla. Piisaba vaid sellest kui
meister ise voOtab initsiatiivi ja pakub kliendile vidlja erinevaid ideid.
Kliendirahulolu on Info-Auto Tartu AS tdepoolest vdga korge tasemega ning
spetsiifiliste ettepanekute tegemine kliendirahuolu tdstmiseks ei pruugi olla optimaalne

ldhenemine kliendirahulolu tdiustamiseks.
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KOKKUVOTE

Kliendirahulolu on védga delikaatne ndhtus, mis noduab pidevat jarelvalvet ja
arenguruumi ning innovaatilist ldhenemist kliendirahulolu takistavate probleemi
lahendamiseks organisatsioonis. Kiesoleva bakalaureusetod sisulises osas peamised
jareldused seisnesid kliendirahulolu kui mdiste kompleksuse lahti seletamises ja
kliendirahulolu olulisuse kirjeldamises. Selgus, et kliendirahulolu moistet defineeriti kui
protsessi voi tulemust, kuna kliendirahulolu kujunes tarbija otsustusprotsessi kdigus voi
oli hoopis kognitiivne vdi emotsionaalne hinnang. Kliendirahulolu definitsioon on
muutliku iseloomuga ning definitsiooni piiritlemiseks toodi vélja kolm peamist
komponenti: kliendirahulolu on vastus, millele voib avaldada moju tarbija kditumine ja
see vastus on ajas muutuv. Selle jargnevalt selgusid moned aksioomid kliendirahulolu
olulisuse kohta, niiteks kliendirahulolu vdib suurendada kasumit, Kliendirahulolu on

edukuse niitaja, mis voib mingil méiiral prognoosida ettevotte tegevust tulevikus.

Antud bakalaureusetod autor seadis endale eesmirgiks tuginedes kliendirahulolu
kujundamise voimaluste analiiiisile teha ettepanekuid klienditeeninduse tdiustamiseks
ettevottes Info-Auto AS. Selleks oli ettevote siseselt tihise ndusolekuga sisse juurutatud
uus kliendirahulolu kvantitatiivne uurimismeetod milleks on telefoni uuring. tanu sellele
uuringule on kliendirahuolu tunduvalt kasvanud vdrreldes paralleelselt toimiva
kliendirahulolu mdddetava programmi tulemustega. Info-Auto Tartu AS kliendirahulolu
parenenud nditajad on selle tdestuseks, sest ainult selles esinduses on vidhenenud

negatiivsete tagasiside-vastuste arv.

Telefoniuuringud on ennast dra tdoestanud, et tinu kiirele kliendi kétte saamisele on
suurem tdendosus rahulolematu kliendi hinnangu muutumiseks rahulolevaks.

Telefoniintervjuust saadud andmed olid kdige uuemad ja vastajate vastused olid tdnu

49



sellele informatsioonilised, mille podhjal sai teha sisulist analiiiisi ja vilja tuua

kliendirahulolu hinnangute pdhjusi.

Lisaks sellele on uuringu kdigus ténu elavale vestlusele kliendid ennast rohkem avanud
ja pakkunud omapoolseid ettepanekuid teenindamise tdiustamiseks nagu niiteks
remondiaja  korrektne  prognoosimine, hinnapakkumiste  detailsus, esinduse
sisekujunduse muutmine kliendisdbralikumaks. See niitab, et kliendid on valmis mitte
ainult vastama, vaid ka tegema koostodd ning selle 1dbi ise rakendama meetmeid et

tosta koikide klientide rahulolu.

Autor on eesmirgi tdimiseks esitanud kliendirahulolu iildist taset uuritaval perioodil
Info-Auto AS Tartu esinduses, kirjeldanud selle tendentse detsembri-, jaanuari- ja
veebruarikuude 108ikes. Suuremas pildis on kliendirahulolu olnud ebastabiilse
iseloomuga, kuid selle ulatus varicerus védga korgete kliendirahulolu néitajate vahel.
Tartu esinduses koige positiivsem kliendirahulolu tendents seisnes selles, et
kliendirahulolu oli mitmeid pdeviti 100 %-line. Autor on esitanud ka kliendirahulolu
vordlust olemasolevate andmete ja telefonintervjuust saadud andmete pohjal piirkonniti

ning Tartu esinduse kliendirahulolu on lootusrikkalt paranenud.

Telefonintervjuudest saadud ettepanekute ja soovituste sisulisel analiilisil on autor
pakkunud vilja mitmeid ettepanekudi klienditeeninduse tdiendamiseks ettevottes Info-
Auto AS. Ettepanekud puudutasid meistrite oskuste parandamist, hinnapoliitika
pohjalikkust ja kujunemist ning kliendid puudutasid isegi interjodri imberkujundamise

teemat kliendisobralikumaks.

Kliendirahulolu Info-Auto AS on paranenud tinu uue uurimismeetodi kasutusel
votmisele ja selle tdestuseks on perioodiliselt ja stabiilselt korged kliendirahuolu
nditajad. Kliendirahulolu ettevottes Info-Auto AS saab nimetada positiivseks, sest

enamus kliente on alati rahul nii teenindusega kui ka tehtud toddega.
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LISAD

Lisa 1. Volvo Global CEM Service Online

Kiisimustik

Téname Teid, et leidsite acga selle kiisimustiku tditmiseks.

A1l Mis jargnevast loetelust oli Teie viimase Volvo teeninduse kiilastuse peamine

pohjus?
Tavapérased |Garantiiga kaetud | Garantiivéline | Tagasikutsumi Kere- ja Ei tea/Vastus puudub/Jaén
teenindus- ja remontt6od remont ne varvitood vastuse volgu
hooldustood
1 2 3 4 5 98

A2 Kui mdtlete oma viimasele kiilastusele, siis milline ildmulje Teile sellest

esindusest jdi?
Suurepédrane Viga hea Hea Halb Vigahalb | Ei tea/Vastus puudub/Jdin
vastuse volgu
5 4 3 2 1 98 |

(If Q2 = 5; Outstanding or Very



Good)
A3a Mis oli Teie kogetu pohjal
eriti hea?

(If Q2 =4, 3, 2 or 1; Good, Poor or Very Poor)

A3b Mida oleks saanud Teie kogemuse
parandamiseks teha?

A4 Milline on Teie tildmulje oma Volvo <<Sample
Driven>>-st?

Suurepédrane Viga hea Hea Halb Vigahalb | Ei tea/Vastus puudub/Jdin
vastuse volgu
5 4 3 2 1 08 |

A5 Vottes aluseks oma kogemused viimasest Volvo esinduse kiilastusest, siis kui tdenéoliselt ostaksite Te endale uuesti Volvo, juhul kui peaksite oma praegu
tdna uue auto vastu vahetama?

Kindlasti Tdendoliselt jah Voib-olla Tdendoliselt ei|  Kindlasti Ei tea/Vastus puudub/Jaan
mitte vastuse volgu
5 4 3 2 1 08 |
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A6 Kui motlete oma viimasele kiilastusele, siis kui tdenédoliselt soovitaksite Te seda teenindust hooldus- ja
remonttoddeks ka teistele?

Kindlasti Tdendoliselt jah Voib-olla Tdendoliseltei|  Kindlasti Ei tea/Vastus puudub/Jaan
mitte vastuse volgu
5 4 3 2 1 98 |

A7 Kuidas hindate oma autoteenindust selles osas, mis puudutab ooteaja pikkust Teile sobiva

hooldusajani?

Suurepérane

Viga hea

Hea

Halb

Viga halb

Aega ei olnud
kokku lepitud

Ei tea/Vastus puudub/Jéédn vastuse volgu

5

4

1

6

98

A8 Kuidas hindate ooteaega oma autoteeninduses, kui kéisite oma autot teenindusse

tile andmas?

Suurepédrane Viga hea Hea Halb Vigahalb | Ei tea/Vastus puudub/Jdin
vastuse volgu
5 4 3 2 1 98
A9.1 Milline tildmulje jai Teile autoteeninduse viimasel kiilastusel oma peamisest
kontaktisikust?
Suurepérane Viga hea Hea Halb Viga halb Kontakt Ei tea/Vastus puudub/Jaén vastuse volgu
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puudus

5

4

3

2

1

6

98

A10 Kuidas hindate ooteaega oma autoteeninduses, kui kiisite oma autot teenindusest kétte saamas?

Suurepérane Viga hea Hea Halb Vidga halb | Ei tea/Vastus puudub/Jdan
vastuse volgu
5 4 3 2 1 98

All Kas Teie auto oli kokkulepitud ajaks valmis?

Jah

Ei tea/Vastus puudub/Jddn vastuse volgu

98

A12 Kuidas hindate oma autoteenindust selles osas, kuidas Teile selgitati ja
kirjeldati tehtud t6id?

Suurepérane Viga hea Hea Halb Viga halb | Ei tea/Vastus puudub/Jdan
vastuse volgu
5 4 3 2 1 98
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A13 Kas koik kokkulepitud t66d olid tehtud?

Jah

Ei

Ei tea/Vastus puudub/Jain vastuse volgu

1

2

98

A14 Kas koik teostatud tood tehti esimesel korral

kohe digesti?

Jah Ei Ei tea/Vastus puudub/Jdén vastuse volgu
1 2 98
A25 Kas Teid teavitati autoteeninduses enne t66de alustamist eeldatavast toode
maksumusest?
Jah, ilma et Jah, kuid pidin Ei, kuid seda Ei, kuid Ei tea/Vastus puudub/Jdin vastuse volgu
oleksin seda ise kiisima polnud vaja oleksin seda
pidanud seda soovinud
kiisima
1 2 3 4 98

A26 Kas Teid hoiti oma auto hooldus-/remonttédde kaiguga kursis?

Jah

See ei olnud
vajalik

Ei

Ei tea/Vastus puudub/Jain vastuse volgu
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1

2

3

98

A27 Kuidas hindate oma autoteenindust selles osas, mis puudutab garantiiga seotud kiisimuste

kasitlemist?
Suurepérane Viga hea Hea Halb Viga halb Garantiiga Ei tea/Vastus puudub/Jaédn vastuse volgu
seotud
kiisimusi ei
olnud
5 4 3 2 1 96 98

A28 Milline mulje jéi Teile auto seisundist selle kéttesaamisel (puhtus, juhtliilitid samas asendis, isiklikud
seadistused sdilinud jms)?

Suurepérane Viga hea Hea Halb Vigahalb | Ei tea/Vastus puudub/Jdin
vastuse volgu
5 4 3 2 1 98

A31 Kuidas hindate oma autoteenindust selles osas, kui kaua kulus aega Teie auto hooldus-
/remontt6odeks kokku?

Suurepérane Viga hea Hea Halb Viga halb | Ei tea/Vastus puudub/Jaan
vastuse volgu
5 4 3 2 1 98 |
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A15 Kuidas hindate oma autoteenindust selles osas, mis puudutab tehtud t66de hinna-kvaliteedi

suhet?
Suurepérane Viga hea Hea Halb Vidga halb | Ei tea/Vastus puudub/Jaan
vastuse volgu
5 4 3 2 1 98

A29 Kas Teiega voeti parast teeninduse kiilastust tagasiside
eesmdrgil tihendust?

Jah, jama Jah, kuid maei | Ei, kuid oleksin | Ei, kuid see ei Ei tea/Vastus puudub/Jdin vastuse volgu
olen sellega pea seda seda soovinud | oleks minu
véga rahul oluliseks jaoks oluline
olnud
1 2 3 4 98

A30 Kuidas hindate oma autoteenindust selles osas, mis puudutab Teie telefonikdnedele ja/vai e-kirjadele vastamise
Kiirust?

Suurepérane Viga hea Hea Halb Viga halb | Uhendust Ei tea/Vastus puudub/Jdén vastuse volgu
telefoni voi e-
posti teel pole
olnud

5 4 3 2 1 6 98
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A20 Kas Teil on oma kogemuste kohta mingeid tdiendavaid
kommentaare?

Ja niitid veel paar viimast kiisimust. Et aidata meil uuringu tulemusi analiiiisida,
palun mérkige 4ra ka:

Al6 ... oma vanus?

<25 25-34 35-44 45-54 55-64 >65 Eelistan
mitte
vastata
1 2 3 4 5 6 99 |
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Al7 ...oma
sugu?

Mees Naine Eelistan mitte vastata

1 2 99

Volvo esinduste jaoks on ddrmiselt tdhtis mdista iga oma kliendi ootusi. Kas annate meile volitused
oma isiklike vastuste edastamiseks ...
A18 Volvo Cars’ile?
Jah/Ei
A19 Volvo

esindusele?

Jah/Ei

Allikas: autori tolgitud CEM programmi kiisimustik
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Lisa 2. Kliendirahulolu telefoni-intervjuu uuringu naidis.

1 25.01.2016| Klient 1 E288383|F |Focus 295BHX 2013 295950 | Raul Hannes 1 Amina 01.02.2016 1
2 29.01.2018 | Klient 2 S274803|F |Ranger o2amvl 2012 295911 |Kristjan |Hannes 1 Amina 01.02.2016 1
3 25.01.2016 | Kleint 3 E271021|F  |C-MAX TT2BGF 2012 295912 |Kristjan |Hannes 1 Amina 01.02.2016 1
4 29.01.2016 | Kleint 4 S158818|F  |Galaxy 16340 2007 295953 |Magnus |Aare 1 Amina 01.02.2016 1
) 25.01.2016 | Klient & S087589|F  |[Mondeo 842200 2007 295937 |Gustay  |Hannes 1 Amina 02.02.2016 1
5] 29.01.2016 | Klient & 55885042 |F  |Focus 440B)B 2013 295951 |Margus  |Aare 1 Amina 01.02.2016 1
7 28.01 2016 | Klient 7 50959254 (F Ranger TO9TBHW 2013 295267 | Sven-Mad Aare 1 Amina 01.02.2016 1
8 29.01.2016 | Klient & S096570|F  |Kuga 9568BM 2008 295915|Raimo Hannes 1 Amina 01.02.2016 1
9 25.01.2016 | Klient & E0556888|F  [Kuga 919BMR 2014 2958955 |Magnus  |Aare 1 Amina 01.02.2016 1
10 29.01.2016 | Klient 10 53481110(F  |Transit G94TKP 2014 295919|Raimo Aare 1 Amina 01.02.2016 1
11 25.01.2016| Klient 11 SBE95503(F  |Mondeo 95484 2007 295955 |Magnus  |Aare 1 Amina 01.02.2016 1
12 29.01.2016 | Klient 12 5241884 |F  |Galaxy 831BMNB 2011 295938|Gustav  |Aare 1 Amina 01.02.2016 1
13 25.01.2016 | Klient 13 53310732(F |Mondeo T42BDB 2002 295915|Kristian |Hannes 1 Amina 01.02.2016 1
14 29.01.2018 | Klient 14 58633175|F  |Focus 574BGN 2012 295952|Margus  |Hannes 1 Amina 01.02.2016 1
15 25.01.2016 | Klient 15 E287289|F |Transit 237TBGF 2012 295842 | Sven-Mad Aare 1 Amina 01.02.2016 1
16 29.01.2016 | Klient 16 52488933 |F  |Transit 811BPF 2014 29593%| Sven-Mad Aare 1 Amina 01.02.2016 1
17 25.01.2016 | Klient 17 S047538|F  [Kuga 343BKD 2013 295935 | Raimo Aare 1 Amina 01.02.2016 1
18 29.01.2016 | Klient 18 5234334 |V |XCTO 582BBH 2008 295951 |Maido Taimar 1 Amina 01.02.2016 1
18 25.01.2016 | Klient 13 E186008 |V |S40 034TL] 2000 295923 |Urmo Waido 1 Amina 01.02.2016 1
20 29.01.2018 | Klient 20 5341827 (v VB0 200BDN 2011 295925 |Martin Waido 1 Amina 01.02.2016 1
ey 29.01.2016 | Klient 21 588634280 (W |MCE0 97aTL] 2015 295929 | Urmo/Rau| Taimar autemaatvastaja |Amina 02.02.2016 1
22 29.01.2018 | Klient 22 5013108 |V  |[XCB20 336BML 2008 295933 |Martin Taimar 1 Amina 01.02.2016 1
23 25.01.2016 | Klient 23 51998548 (W |XCTO 043TLS 2007 295927 |Martin Taimar 1 Amina 01.02.2016 1
24 29.01.2018 | Klient 24 586268158V V7O 283805 2012 295989 |Martin Waido 1 Amina 02.02.2016 1
25 25.01.2016 | Klient 25 5299130|V  |SB0 373BCY 2010 285924 |Gustav  [Miido 1 Amina 01.02.2016 1
26 29.01.2016 | Klient 26 5282138 |V |XCB20 962T)Y 2010 295925 |Martin Wadio 1 Amina 01.02.2016 1
27 25.01.2016 | Klient 27 5043392V [XCE0 419BPC 2015 295931 [Taavi Waido 1 Amina 01.02.2016 1

Rahulolu %3
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Tabel 10. Kliendirahulolu protsentides detsembrikuus 2015 Info-Auto Tartu AS.

Kuupiev Klientide arv | Kliendirahulolu %-des
1.12.2015 34 95
2.12.2015 32 90
3.12.2015 30 95
4.12.2015 34 91
5.12.2015 3 100
7.12.2015 30 95
8.12.2015 26 94
9.12.2015 29 100

10.12.2015 21 100
11.12.2015 31 100
12.12.2015 6 100
14.12.2015 22 100
15.12.2015 36 100
16.12.2015 30 85
17.12.2015 31 94
18.12.2015 36 96
19.12.2015 31 94
20.12.2015 36 96
21.12.2015 29 90
22.12.2015 32 100
23.12.2015 14 100
27.12.2015 14 100
28.12.2015 35 90
29.12.2015 38 86
30.12.2015 35 95
31.12.2015 7 100

Allikas: autori koostatud Info-Auto AS andmete pohjal.
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Tabel 11. Kliendirahulolu protsentides jaanuarikuus 2016 Info-Auto Tartu AS.

Kuupiev Klientide arv | Kliendirahulolu %-des
4.01.2016 33 93
5.01.2016 39 95
6.01.2016 38 100
7.01.2016 32 95
8.01.2016 41 94
9.01.2016 7 75
11.01.2016 37 92
12.01.2016 35 88
13.01.2016 29 88
14.01.2016 30 93
15.01.2016 34 95
16.01.2016 5 100
18.01.2016 31 99
19.01.2016 31 100
20.01.2016 23 100
21.01.2016 26 100
22.01.2016 21 87
23.01.2016 2 100
25.01.2016 41 90
26.01.2016 30 100
27.01.2016 30 89
28.01.2016 32 96
29.01.2016 34 100
30.01.2016 5 100

Allikas: autori koostatud Info-Auto AS andmete pohjal.
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Tabel 12. Kliendirahulolu protsentides veebruarikuus 2016 Info-Auto Tartu AS.

Kuupiev Klientide arv | Kliendirahulolu %-des
1.02.2016 29 92
2.02.2016 29 96
3.02.2016 34 100
4.02.2016 31 88
5.02.2016 21 100
6.02.2016 2 100
8.02.2016 30 81
9.02.2016 30 85
10.02.2016 32 100
11.02.2016 27 88
12.02.2016 24 100
13.02.2016 41 71
15.02.2016 33 85
16.02.2016 27 82
17.02.2016 28 73
18.02.2016 23 84
19.02.2016 19 81
20.02.2016 2 100
22.02.2016 18 77
23.02.2016 19 100
24.02.2016 31 92
25.02.2016 35 100
26.02.2016 34 85
27.02.2016 2 100
29.02.2016 29 95

Allikas: autori koostatud Info-Auto AS andmete pohjal.
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SUMMARY

STUDY OF CUSTOMERS SATISFACTION MEASURING BASED ON EXAMPLES
IN INFO-AUTO TARTU AS
Amina Ahhajeva

The reason behind this study is the growth of salenumbers in car industries.

The goal of present diploma thesis is to make proposals to Info-Auto AS for improving

cutomers sattisfaction based on customers measurement opportunities.

Present thesis cover following issues:

1) give an overview of the academic literature on the concept of customer satisfaction
and its impact ;

2) to describe and compare the main customer satisfaction measurement ;

3) to collect data from customer satisfaction reserach with the method of telephone
interview in the company Info- Auto AS Tartu by representation of different periods

4) to analyze the existing questionnaires of satisfaction on the basis of data obtained
from the customer satisfaction telephone interviews in the company Info- Auto AS
Tartu

5 ) describe the customer's satisfaction in the company Info- Auto AS Tartu, compare
three regions - in Tartu , Tallinn and Parnu , and then make recommendations to

improve customer service .

The first chapter is concentrated on theoretical backround of customer satisfaction
—how it is defined, importance and what kind of impact it carries on. The author has
used works from diferent time periods, to show how customers satisfaction was seen

thru the time,
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The second chapter gives an overview of InfoAuto AS company and sample, describes
previous customer satisfaction survey, explains the need of measuring customer
satisfaction, gives and overview of authors new customer satistfaction measuring
method which is telephone interview method and finally shows connection between

telephone interview method and typical customer satistsfaction measuring methods.

1998 clients took part in the telephone interview during the reasearch periood, which is
from December of 2015 to February of 2016. The number of answers and comments
received from the telephone interview method in Info-Auto AS were enough to drive a
conclusions and make a suggestions to customer satisfaction improvement. Analysis of
the responses showed that majority of Info-Auto As clients are satisfied with their
services nad work, satistfaction was never under 60% and its a good customer
sastisfaction indicator. The results also showed that measuring customers satisfaction
with telephone method is way better than CEM surveys, because with telephone call it
is much easier to find out how customer is satisfied and also that there is a chance of
solving the problems by immediate reaction and solving the technical prblem by re-

pair.

By filtering customers complaints and suggestion a main measures were implied to
imporve customers satisfaction. The main problems were masters not so good sense of
timing, unfair money policy and changes in the design of car salon. Many changes were
done, including this three aspects, to improve customers satisfaction in Info-Auto Tartu
AS.
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