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SISSEJUHATUS

Ténapdeva maailm on organisatsiooniline ning koosneb erinevatest siisteemidest ja
koostegutsemise vormidest. Sarnaste véartuste ja hoiakutega inimesed koonduvad ning
loovad organisatsiooni. Seejuures piistitavad organisatsioonile iihise tegevuseesmairgi,
millest tuleb oma tegevustes ldhtuda. Lisaks iihisele eesmirgile on organisatsioonile
iseloomulikud veel teisedki tunnused, milleks on nditeks organisatsiooni litkmed ning
nende kditumisharjumused ja suhtlemistavad. Samuti ka erinevad reeglid ja normid,
millega tuleb organisatsiooni kuuludes arvestada. Uheks oluliseks organisatsiooni osaks
on aga seal vidlja kujunenud organisatsioonikultuur. Seega antakse kidesoleva tooga

iilevaade nii organisatsioonikultuuri olemusest kui ka selle kujunemisest.

Autori valik kéesoleva t00 kasuks seisnes selles, et teada saada, kuidas avaldub
organisatsioonikultuur teatud organisatsioonis ning mis on sellele iseloomulik. Antud
bakalaureuset6d kirjutatakse kliendikesksest organisatsioonikultuurist ning seejuures
uuritakse, kuidas on kliendikeskset organisatsioonikultuuri véimalik kujundada. T66
kirjutatakse {iihe ettevotte nditel, et saada pohjalikum iilevaade kindla ettevotte
olemusest, selle struktuurist ja organisatsioonikultuurist. Uhtlasi on fookuseks ka teada
saada, kuidas ettevottes kliendikesksus avaldub. Kiesolev t60 otsustati kirjutada
teenindusettevotte nditel, et vdlja selgitada, kas teenindusettevotetes avaldub selgelt
erinev organisatsioonikultuur. Teenindusettevotte lihe eripdrana voib tuua klientide
vaidrtustamise pohimdtte, mis tdhendab, et kliente peetakse véiga olulisteks ning nende
rahulolu saavutamine on ettevottele tdhtis. Seega on huvitav vilja selgitada, kas

klientide véartustamise podhimdtted avalduvad ka ettevotte organisatsioonikultuuris.

Teema on aktuaalne, sest selle tddga on voimalik vélja selgitada, kuidas ja mil méiéral

teenindusettevottes kliendikeskne organisatsioonikultuur avaldub ning mil viisil on see



kujunenud. Seega saab antud t66 lopptulemusena esitada, millised tunnused on
teenindusettevottes avalduvale organisatsioonikultuurile iseloomulikud. Samuti toob
autor vilja tdhelepanekud ning annab soovitusi, millest ja kuidas tuleks kliendikeskse

organisatsioonikultuuri edaspidisel arendamisel 1dhtuda.

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmargiks on teha ettepanekuid, kuidas arendada

kliendikeskset organisatsioonikultuuri Silberauto kontsernis. Bakalaureusetdd eesmargi

tditmiseks on piistitatud jirgmised uurimisiilesanded:

« analiiiisida erinevaid organisatsioonikultuuri ja kliendikesksuse kisitlusi;

« vilja tuua kliendikeskse organisatsioonikultuuri arendamise viisid ja vOimalused
teenindusettevottes;

- analiiisida Silberauto klientide ja tOootajate seisukohti ja arvamusi kliendikeskse
organisatsioonikultuuri esinemise kohta;

« tuua vilja Silberauto tootajate ja klientide kliendikeskset organisatsioonikultuuri
iseloomustavate tegurite lihisjooned ja erinevused;

« koostada ettepanekuid Silberauto kontsernile kliendikeskse organisatsioonikultuuri

arendamise osas.

Bakalaureusetod koosneb kahes osast: teoreetilisest ja empiirilisest, milles esimeses
selgitatakse organisatsioonikultuuri mdistet, selle kujunemise protsessi ning tuuakse
vilja kliendikeskse organisatsioonikultuuri peamised tunnusjooned ja kujundamisviisid.
Samuti on teoreetilises osas vilja toodud teenindusettevottele iseloomulikud
tunnusjooned ning omadused. Teoreetilise osa koostamisel ldhtutakse erinevate autorite
kisitlustest ning vorreldakse ja analiiiisitakse neid. Kasutatud on niiteks Alvessoni,
Hofstede’i, Jones’i, Scheini, Trice’i, Beyeri, Morgani, Deani, Deshpande, Farley,
Weberi ning Kummerow’i ja Kirby késitlusi. Eesti autoritest on organisatsioonikultuuri

kohta vordlusena vilja toodud Uksvirava seisukohad.

Empiirilises osas on vélja toodud Silberauto kontserni organisatsiooniline iseloomustus
ja toos kasutatud uuringu metoodika. Bakalaureusetod empiiriline osa on koostatud

Silberauto kontserni andmetel ja todtajate seisukohtadel. Kliendikesksuse avaldumisest



pohjalikuma {ilevaate saamiseks on lisaks kontserni todtajatele arvestatud ka klientide
arvamuste ja tdhelepanekutega. Uurimismeetoditest on kasutatud dokumendianaliiiisi ja
intervjuusid, millest esimesega analiilisitakse klientide hinnanguid ning intervjuudega
selgitatakse vidlja Silberauto kontserni tdotajate seisukohad kliendikeskse
organisatsioonikultuuri avaldumise kohta. Seejuures klientide hinnangute analiiiis on
toodud empiirilise osas teises alapeatiikis. Kolmandas alapeatiikis on esitatud juhtide ja
tootajate arvamused organisatsioonikultuuri kliendikesksusest ning toodud vélja ka
autori ettepanekud ja soovitused kliendikeskse organisatsioonikultuuri arendamiseks.
Empiirilises analiilisis tuginetakse teoreetilises osas toodud uurimismudelile ning
lahtuvalt mudelist otsitakse kliendikesksele organisatsioonikultuurile iseloomulikke

tunnuseid.

Autor soovib siidamest tdnada bakalaureuset6o juhendajat, professor Maaja Vadi, tema
toetuse ning heade nduannete ja kommentaaride eest. Samuti soovib autor tinada kogu
Silberauto kontserni meeldiva koostd6 ning ddrmiselt abivalmi suhtumise ja kollektiivi
eest. Seejuures tuleb eraldi tdnada ettevottepoolset juhendajat, Helena Hyldahli, kes

jagas ettevottepoolseid nduandeid ja sisulisi tdhelepanekuid.

Mdrksonad: organisatsioonikultuur, organisatsioonikultuuri kujundamine,

kliendikesksus, teenindusettevote



1. KLIENDIKESKSE ORGANISATSIOONIKULTUURI
KASITLEMISE TEOREETILISED ALUSED JA
KUJUNDAMISE VOIMALUSED
TEENINDUSETTEVOTTES

1.1 Organisatsioonikultuuri ja selle kliendikesksuse
maaratlemine

Organisatsioone voib iseloomustada paljude erinevate tunnuste alusel. Seejuures iiheks
olulisemaks iseloomulikuks tunnuseks vo0ib pidada kehtivat organisatsioonikultuuri.
Viimane annab {ilevaate sellest, mida teatud organisatsioonis viirtustatakse, millised on
inimeste omavahelised suhtlemisviisid ja kéditumistavad ning milliste oluliste
pohimdtetega eesmérkide tditmisel arvestada tuleb. Et analiilisida pohjalikult
organisatsioonikultuuri olemust ja moiste erinevaid késitlusi, tuleb esmalt anda
iilevaade ildisematest moistetest. Autor selgitab lithidalt moisteid organisatsioon ja
organisatsiooni liige ning seejdrel toob vilja erinevad organisatsioonikultuuri
késitlused. Lisaks viljatoomisele vordleb ja analiilisib autor erinevaid késitlusi
omavahel. Seejidrel madratletakse organisatsioonikultuuri moiste kliendikesksuse
vaatenurgast ning tuuakse vilja kliendikesksele organisatsioonikultuurile iseloomulikud

tunnused.

Daft (2007: 10) on organisatsiooni defineerimisel vélja toonud, et organisatsiooniks
nimetatakse sotsiaalset liksust, millel on oma tegevuses kindel suund teatud eesmérgile
ning mis koosneb kindalt planeeritud ja struktureeritud ja kooskdlastatud
tegevussilisteemidest ning millel on ka seos imbritseva véliskeskkonnaga.
Organisatsioonid eksisteerivad iiksnes siis, kui organisatsiooni kuuluvad inimesed
suhtlevad iiksteisega olulisi {ilesandeid tdites ning mis 1dpptulemusena aitab kaasa ka
organisatsiooni eesmirkide saavutamisele (/bid. : 10). Seega on Dafti késitluses selgelt
vilja toodud, miks peetakse niivord oluliseks seda, et organisatsiooni litkmed omavahel

suhtleks. Lisaks toob Daft (2007: 11) vilja ka selle, et organisatsioonide



eksisteerimiseks on vajalik aktiivne suhtlus klientide, tarnijate, konkurentide ja muude
viliskeskkonna teguritega. See tdhendab aga, et organisatsioonide piisimajddmise
seisukohalt, on oluline saavutada suhtlus erinevatel tasanditel ning arvestada tuleb nii

klientide, tarnijate kui ka konkurentide tdhelepanekute ja seisukohtadega.

Analoogselt on Uksvirav (2003: 13) vilja toonud, et organisatsiooni loomiseks on vaja
teatud inimhulka, thiselt piistitatud eesmérke, kindlat korrapira ning terviklikkust.
Seejuures peetakse organisatsiooni kuuluvat inimest antud organisatsiooni suurimaks
varaks (/bid.: 19). Organisatsiooni kuuluvat inimest v0ib nimetada ka kui
organisatsiooniliseks olendiks, kes omab organisatsioonis teatud kohta ja eesmérke ning
tdiendab organisatsiooni oma rddmude ja muredega (/bid.: 20). See tdhendab, et igal
litkmel on organisatsiooni seisukohalt tédhtis roll ning {ilesanne. Samas tuleb
organisatsioonil arvestada ka inimlike véirtustega, millega kaasnevad indiviidide
isiklikud mured ja rodmsad hetked. Seega organisatsiooni liikkmete emotsionaalsed

hetked ja tunded mdjutavad teatud mééral ka nende kditumist organisatsioonis.

Seega ei piisa organisatsiooni loomiseks iihest inimesest ja tema eesmaérkidest, vaid
tuleb luua siiski inimestest rithm ning piistitada organisatsioonile olulised ja vajalikud
eesmirgid. Organisatsiooni eesméirgi vajalikkus seisneb ka selles, et sellest juhinduvad
organisatsiooni litkmed suuresti oma tegevustes. Eesmargist soltuvalt koordineerivad ja
suunavad litkmed oma tavapiraseid tegevusi. Seega tuleb organisatsioonil saavutada

koikide oma komponentidega teatud siisteemsus ja terviklikkus.

Mbolemas kisitluses on toodud eesmirkide piistitamise ja nendest juhindumise olulisus
ning kindla korrapdra ja kooskolastatuse saavutamine. Samas vOib oelda, et Datfti
késitlus on podhjalikum, sest selles on esindatud ka viliskeskkonna olulisus, mis
tdhendab, et organisatsioonidel on otseselt seos ka timbritseva keskkonnaga. Erinevalt
Uksviravast rohutab Daft klientide, tarnijate ja konkurentidega suhtlemise vajalikkust.
Seejuures votab aga Morgan (2008: 148) kokku, et organisatsioone voib vaadelda

miniiihiskondadena, kus on kujunenud sellele iseloomulikud kultuuri mustrid. Viimase



késitlusega on juba vélja toodud ka otsene seos kultuuriga. Selle pdhjal voib Gelda, et

igale organisatsioonile on omased teatud kultuurile viitavad iseloomulikud jooned.

Eelnevalt anti lithililevaade organisatsioonist ja organisatsiooni litkmest ning jargnevalt
selgitatakse ja analiilisitakse organisatsioonikultuuri olemust. Organisatsioonikultuuri
saab iseloomustada teatud pohinditajatega, millest esimesena vOib Oelda, et
organisatsioonikultuur areneb teatud aja jooksul (Kummerow, Kirby 2014: 5-6). Samuti
on organisatsioonikultuur jagatud koikide organisatsiooni liikkmete vahel ning mdjutatud
eelkdige sellest, kuidas litkmed organisatsioonis mdtlevad ja ennast tunnevad (/bid.:
5-6). Sellele tdienduseks voib vilja tuua Eesti autori kisitluse, milles esineb eelnevate
autoritega sarnaseid jooni. Uksvirava (2003: 17) definitsioon organisatsioonikultuurist
kolab jirgnevalt: “Organisatsiooni kultuur on pikema aja jooksul kujunenud
plisivddrtuste kogum, mis otseselt ja kaudselt toimides mojutab eriparasel viisil liikkmete
tegutsemist ja kditumist”. Eelnevas definitsioonis esitati organisatsioonikultuuri mdiste
kahe eraldi sdnaga ning autori arvates kiisitleb Uksviirav organisatsioonikultuuri kui
organisatsioonile kuuluvat osa, mida on organisatsioon voimeline mojutama, mitte aga
kui kultuuriliiki. Molemas késitluses selgitati, et organisatsioonikultuuri kujunemine
votab teatud aja ning on oluliselt mdjutatud sellest, kuidas inimesed organisatsioonis
kdituvad ja tegutsevad. See tdhendab, et nii aega kui ka inimesi peetakse olulisteks

kultuuri komponentideks.

Eelnevat definitsiooni tdiendab omakorda aga késitlus, mis kolab jargnevalt. Kultuurile
omased tunnused tulevad esile pika aja jooksul, kui on saadud iilevaade
inimestevahelistest suhtlemistavadest, toimunud vestluste teemadest, kasutatavast
kdnepruugist ning samuti igapievastest rituaalidest (Morgan 2008: 148). Voib mirgata,
et ka Morgan rohutab seda, et organisatsioonikultuuri kujunemine votab aega ning

inimestevahelisel suhtlemisel, kéditumisel ja tegutsemisel on oluline roll.

Vordluseks Kummerowile, Kirby’le, Uksvéravale ja Morganile on jirgnevalt vilja
toodud Alvessoni késitlus organisatsioonikultuurist. Kultuur on iihiste siimbolite ja

nende tihenduste terviklik siisteem (Alvesson 2002: 3). Jarelikult on Alvessoni késitluse
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kohaselt kultuuri kujunemiseks vaja organisatsioonile omaseid siimboleid ning neist
peab kujunema iihtne siimbolsiisteem. Alvessoniga samal arvamusel on ka Jones, kelle
késitlus on esitatud jirgnevalt. Organisatsioonikultuur on tihiste véartuste kogum, mis
mojutab organisatsiooni liikmete omavahelisi suhteid ning samuti suhteid tarnijate,
klientide ja teiste inimestega viljaspool organisatsiooni (Jones 1995: 13). Samuti vdib
véilja tuua, et organisatsioonikultuur mdjutab organisatsiooni kooskdlastatust ja
motivatsiooni ning kujundab inimeste kditumist organisatsioonis (/bid.: 13). See
tdhendab, et lisaks thistele véirtustele on ddrmiselt olulised ka teadmised erinevatest

suhetest nii organisatsioonisiseselt kui ka organisatsiooniviliselt.

Samuti toob Alvesson (2002: 2) vilja, et kultuur on ddrmiselt oluline, sest annab
tilevaate sellest, kuidas ettevotted ja organisatsioonid toimivad, nii igapdevase juhtimise
kui ka strateegiliste muudatuste kontekstis. Uhtlasi annab kultuur iilevaate sellest,
kuidas juhid ja tootajad suhtlevad klientidega ning mil moel luuakse ja edastatakse
organisatsioonis uusi teadmisi (/bid.: 2). Selle pdhjal voib Gelda, et lisaks iihtsetele
stimbolitele on kultuuri kujunemisel olulised ka ettevotete strateegilised muudatused,
igapdevased juhtimisotsused ning juhtide ja tdotajate suhtlemistavad klientidega.
Alvesson (2002: 7) on vOrrelnud organisatsioonikultuuri ka metafooriga, kus nimetab
organisatsioonikultuuri /iimiks, mis hoiab kogu organisatsiooni kui tervikut koos. Liimi
metafoori mote seisneb selles, et organisatsioonid on moodustunud ja kontrollitud 1dbi
iihiste véértuste, arusaamade, uskumuste ja normide (Alvesson 2002: 32). Niisiis vitab
liimi metafoor organisatsioonikultuuri olemuse kompaktselt kokku, millest selgub
organisatsioonikultuuri téhtsus ja vajalikkus organisatsioonide jaoks. Seega vdib delda,
et organisatsioonikultuur on organisatsioonide lahutamatu osa ning selle tundmine loob

organisatsioonidest tervikliku tilevaate.

Hofstede (1991: 179-180) késitluse kohaselt puudub organisatsioonikultuuri kohta
ildkehtiv definitsioon. Siiski on ta esitanud modned tunnused, mis
organisatsioonikultuurile on iseloomulikud. Esmalt on ta vilja toonud, et
organisatsioonikultuurile on iseloomulikud terviklikkus ja ajaloolisus. Viimane

tdhendab aga seda, et organisatsioonikultuur peegeldab organisatsiooni ajalugu. Lisaks
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on vélja toonud, et organisatsioonikultuur on seotud erinevate siimbolite ja rituaalidega
ning loodud nende inimeste poolt, kes organisatsiooni kuuluvad. Samuti on rohutanud,
et organisatsioonikultuuri on raske muuta. (/bid.: 179-180) Kokkuvdttes voib selle
kisitluse kohta oelda, et selles on esindatud nii ajaloolisuse kui pilisivuse aspektid, mille
kohaselt on ajaloolised véairtused organisatsioonikultuuri osaks ning terviklikkuse

aspekt mojutab organisatsioonikultuuri piisivust.

Eelnevaid organisatsioonikultuuri kéasitlusi vdib konkreetselt ning iilevaatlikult kokku
votta jargnevate autorite kisitluste kaudu. Trice ja Beyer on vélja toonud selged
organisatsioonikultuuri iseloomustavad tunnused ning Schein iseloomustab
organisatsioonikultuuri 1dbi mitme tasandi. Jargnevalt antakse iilevaade nii
iseloomustavatest teguritest kui ka tasanditest. Trice ja Beyer (1993: 5) on esitanud kuus
kultuuri iseloomustavat tunnust. Kultuurile on iseloomulikud kollektiivsus,
emotsionaalne laetus, siimboolne olemus, diinaamilisus, loomult ebatéiuslik ja
madramatu ning ajalooline taust (Trice, Beyer 1993: 5). Eelnevalt loetletud tunnused on
abiks teatud kultuuri hindamisel ja analiiiisimisel ning samas aitavad ka iseloomustada

erinevate kultuuride varieeruvust. Loetletud tunnused on lithidalt ka lahti seletatud.

Kollektiivsus tihendab seda, et kultuuri ei saa luua iiksinda tegutsevad iiksikisikud, vaid
oluline on hoopis, et indiviidid suhtleksid omavahel (/bid.: 5). Kultuuri kuulumine
eeldab uskumist sellesse, millesse usuvad ka teised liikmed ning tegutsedes nii nagu
teised— védhemalt osa ajast (/bid.: 5). Emotsionaalne laetus tdhendab aga seda, et
kultuurid aitavad hallata teatud hirme, nende sisu ja vormi ning lisaks rikastavad
emotsioonidega kogu kultuuri ning annavad ka sellele tdhenduse (/bid.: 6). Samas vdib
vilja tuua siimboolse olemuse, mis tdhendab aga seda, et siimboolikat peetakse tdhtsaks
kultuuri kommunikatsiooni ja viljendamise protsessis, kus monikord vodivad teatud
asjad esindada hoopis teisi asju (/bid.: 6). Seega on oluline tunda kultuuri siimboleid
ning osata neid lahti mdtestada. Sellele tdienduseks voib vélja tuua loomult ebatédiusliku
ja médramatu olemuse, mis seisneb selles, et kultuuris voib esile tulla teatud
vastuolulisust ja mitmetdhenduslikkust ning mida enam tuleb inimgrupil tegeleda teatud

keerulisuse ja killustatuse lahendamisega, seda tdenédolisemalt peegelduvad need samad
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elemendid ka kultuuri enda ebatéiuslikkust ja médramatust (1bid.: 8). Seega voib Gelda,
et kdik eelnevad iseloomulikud tunnused on omavahel tihedalt seotud. Naiteks soltub
kultuuri méidramatus palju sellest, kuidas ning kui pohjalikult teatud siimboleid lahti
motestatakse, sest nagu eelnevalt vilja toodi, siis voivad teatud siimbolid tdhendada

hoopis teisi asju.

Kaks viimast olulist tunnust on seotud nii mineviku kui tulevikuga. Ajalooline taust
seisneb selles, et kultuurid on tihedalt seotud oma ajalooga ning ei teki liled6 (Trice,
Beyer 1993: 6). Kultuuri arendamise seisukohalt on oluline, et inimesed veedaksid koos
aega ja suhtleksid tiksteisega ning samuti jagaksid tihist ebakindlust, mis loob paremad
voimalused teatud olukordades toime tulemiseks (/bid.: 6). Seetdttu on autori arvates
oluline, et iihte kultuuri kuuluvad inimesed oleks kokkuhoidvad, sest see avaldab moju
organisatsiooni iihiste eesmdrkide saavutamisele ja tulemusele. Samuti selgitatakse
diinaamilisuse olemust, mis tdhendab seda, et kuigi kultuurid loovad jirjepidevust ning
on erinevate polvkondade 10ikes piisiva olemusega, pole nad siiski staatilised, vaid
hoopiski diinaamilise olemusega ning alatasa teatud muutumises (/bid.: 7). Selle pdhjal
voib Oelda, et tuleviku suhtes on oluline kultuuride diinaamilisuse olemus, mis annab

kultuuridele teatud muutumise voimaluse ning toetab ka arenemist.

Viimasena on vilja toodud Scheini (2004: 1) késitlus organisatsioonikultuurist, kus ta
on selgitanud, et kultuur limbritseb meid igal pool nii juhtkonna poolt méiratud
kéditumisreeglite kui ka liikmete omavahelise koost66 ldbi. Lisaks avaldub
organisatsioonikultuur ka erinevate rutiinide, reeglite ja tavade kaudu ning nende
ilesandeks on suunata ja juhtida organisatsiooni litkkmete kditumist (/bid.: 1). Niisiis on
Schein avanud organisatsioonikultuuri mdiste erinevatest vaatenurkadest ning toonud
vélja mitmed kultuuri komponendid. Schein (2004: 25) on delnud, et kultuuri olemust
on vOimalik analiilisida erinevate tasandite kaudu ning tasemed erinevad iiksteisest selle
jargi, mil mééral on teatud kultuuriline nihtus vaatlejale nidhtav. Seega seisneb erinevate
tasandite kasutamise eelis selles, et nii on vOimalik edasi anda illustratiivselt ja

kompaktselt erinevate organisatsioonikultuuri komponentide jagunemine tasandite
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vahel. Jargnevas tabelis on vilja toodud Scheini kultuuri tasandid ja komponendid (vt

Tabel 1).

Tabel 1. Scheini organisatsioonikultuuri tasandid ja komponendid

Kultuuritasand Komponendid
Nahtavad keskkonna fiiiisilised tegurid Organisatsiooni keskkond, keel, tooted,
tehnoloogia, stiil, riietumis- ja

suhtlemistavad, lood, miiiidid, rituaalid ja
vadrtuste kogum.

Jagatud uskumused ja viértused Uhiselt aktsepteeritud viirtused,
organisatsiooni strateegiad ja eesmaérgid.

Baasarusaamad Kaéibetded ja tildtuntud teooriad

Allikas: (Schein 2004: 25-36); autori koostatud

Jargnevalt on erinevad kultuuritasandid tdpsemalt lahti seletatud. Esimese
kultuuritasandi moodustavad n#&htavad keskkonna fiiiisilised tegurid, millest
konkreetsete ndidetena voOib vélja tuua organisatsiooni keskkonna, keele, tooted,
kasutatava tehnoloogia, stiili ning riietumis- ja suhtlemistavad. Samuti asuvad esimesel
kultuuritasandil organisatsiooniga seotud lood, miiiidid, rituaalid ja kindlaks médratud
védrtuste kogum. (Schein 2004: 25-26) Selle kohaselt voib pidada esimesel tasandil
asuvaid komponente lihtsamini tajutavateks. Samas teatud komponendid, nagu
organisatsiooni keskkond, stiil, litkmete riietumis- ja suhtlemisstiilid, on olulised
seetOttu, et need paistavad ka organisatsioonist viljapoole ning kujundavad seega

organisatsioonist teatud arvamuse.

Teine kultuuritasand koosneb organisatsioonile iseloomulikest jagatud uskumustest ja
védrtustest. Ndidetena voib vilja tuua organisatsiooni strateegiad ja eesmirgid. (Schein
2004: 26) Organisatsioonile omased uskumused, moraalsed ja eetilised reeglid tdidavad
organisatsioonis normatiivset voi moraalselt funktsiooni. Nad suunavad ja juhendavad
organisatsiooni litkmeid teatud olukordades toime tulema ning dpetavad uusi litkkmeid
organisatsioonis kdituma. (/bid.: 29) Seega vOib Oelda, et jagatud uskumused ja
vadrtused on olemuselt sellised, mida organisatsioonis thiselt aktsepteeritakse ning

millest tegevustes ldhtutakse.
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Kolmandal kultuuritasandil asuvad baasarusaamad, milleks on kédibetded ja iildtuntud
teooriad, mida iildiselt ei vaidlustada, ning sellepérast on ka nende muutmine keeruline
(Schein 2004: 31). Seega on iildtuntud teooriad ja kéibetded piisiva olemusega ning
nendega tuleb arvestada. Lisaks vdtab Schein (2004: 36) kokku, et igale
organisatsioonile iseloomulikku kultuuri saab vaadelda ja tundma Oppida vastavalt
kolme tasandi késitlusele. Samuti toob ta vilja pohimdtte, et mdistes juba {ihe tasandi
olemust, on tunduvalt lihtsam moista ka teisi tasandeid (/bid.: 36). Seega voib Scheini
kisitluse kokku votta teadmisega, et organisatsioonikultuur on oma olemuselt

mitmekihiline ning esitatud tasandid on omavahel tihedalt seotud ja mdjutavad tiksteist.

Kokkuvotliku iilevaate erinevatest organisatsioonikultuuri méératlustest annab edasi
jargnev tabel. Tabel on koostatud erinevate autorite méératlustest ja seisukohtadest ning

on jérjestatud vastavalt autorite tdhestikulisele jérjekorrale (vt. Tabel 2).
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Tabel 2. Mérksonad erinevate autorite organisatsioonikultuuri méératlustest ja olulistest

teguritest kliendikesksusele

Autor(id) Organisatsioonikultuuri Olulisused tegurid
méiratluste méirksonad kliendikesksuse jaoks
Alvesson (2002) ithised stimbolid; terviklik siimbolite terviklikkus
siisteem
Hofstede (1991) terviklik; ajalooline; loodud loodud organisatsiooni litkmete
organisatsiooni litkmete poolt;  poolt; seotus erinevate stimbolite ja
seotus erinevate siimbolite ja rituaalidega
rituaalidega; keeruline muuta
Jones (1995) tihiste vaartuste kogum; suhted klientide, tarnijate ja teiste
organisatsiooni liikmete organisatsiooniviliste inimestega

omavahelised suhted; lisaks
suhted klientide, tarnijate ja
teistega véljaspool organisatsiooni

Kummerow, Kirby = aja jooksul kujunenud; pdhineb praktilised tegevused, mis on
(2014) praktilistel tegevustele; seotud tihedalt keskkonnaga;
mojuteguriteks litkmete mottelaad litkkmete mottelaad ja tunnetus
ja tunnetus
Morgan (2008) ajateguri moju kultuuri tunnuste  inimestevahelised suhtlemistavad,
avaldumisel; suhtlemistavad; kasutatav konepruuk; igapdevased
kasutatav konepruuk; igapdevased rituaalid
rituaalid
Schein (2004) kolme tasandiline komponentide juhtkonna kehtestatud
jaotus; iimbritseb igal pool 1dbi kaitumisreeglid; liikkmete
juhtkonna kehtestatud omavaheline koost0, litkkmete
kaitumisreeglite ja liikkmete kditumist juhtivad rutiinid, tavad,
omavahelise koost60; avaldub reeglid

rutiinide, tavade ja reeglitena;
suunab organisatsiooni litkmete

kaitumist
Trice, Beyer (1993) kollektiivne; emotsionaalselt kollektiivne; emotsionaalselt
laetud; siimboolne; diinaamiline; laetud; stimboolne; ajalooline

ebatéiuslik; mddramatu; ajalooline

Uksvirav (2003) aja jooksul kujunenud mdju organisatsiooni liikmete
plisivdartuste kogum; moju tegutsemisele ja kditumisele
litkkmete tegutsemisele ja
kaitumisele

Allikas: (Alvesson 2002: 3; Hofstede 1991: 179-180; Jones 1995: 13; Kummerow, Kirby 2014:
5-6; Morgan 2008: 148; Schein 2004: 1; Trice, Beyer 1993: 5; Uksvéarav 2003: 17); autori
koostatud
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Jargnevalt selgitatakse kliendikesksust iildiselt ning tuuakse vélja peamised
iseloomulikud omadused. Kliendikesksus on organisatsiooni orientatsioon, mis
tihendab, et klientide vajadustega arvestatakse organisatsiooni strateegia
projekteerimisel ja planeerimisel (Gil-Saura et al. 2005: 498). Ka jargnevas kisitluses
on toodud kliendikesksuse peamise tunnusena vilja klientide vajadustega arvestamine.
Kliendikesksus tdhendab piihendumist klientidele, seejuures mdistes nende vajadusi
ning luues neile véartusi, ning koige selle juures on peamiseks eesmairgiks saavutada
klientide rahulolu (Dean 2007: 170). See tidhendab, et kui ettevote soovib pakkuda
klientidele maksimaalset rahulolu, peab ta oma tegevuse kdigus juhinduma klientide

tdhelepanekutest ja soovidest.

Kliendikesksete ettevotete kohta kiib ka selge eeldus, mille kohaselt kliendikesksed
ettevotted edestavad oma konkurente, sest erinevalt konkurentidest osatakse paremini
prognoosida tarbijate vajadusi ning pakkuda neile tooteid ja teenuseid, mis omavad
korgemat védrtust ning pakuvad suuremat rahulolu (Brady, Cronin Jr. 2001: 241).
Samuti voib vilja tuua késitluse, mille kohaselt kliendikesksus tdhendab nii klientide
suurema rahulolu saavutamist kui ka organisatsiooni todtajate enda suurt piihendumust
(Jaworski, Kohli 1993: 53). Seega tundes enda klienti ning teades tema vajadusi ja
vadrtushinnanguid, on voimalik pakkuda talle sobivaimat toodet voi teenust, millega
16ppkokkuvdttes saavutatakse ka suurem rahulolu kliendile. Selle tagamisel on oluline

roll ka téotajate plihendumusel.

Vordluseks on esitatud Deshpande’ i, Farley ja Websteri (1993: 27) Kkisitlus
kliendikesksusest, mille kohaselt v3ib kliendikesksust madratleda ka kui tdekspidamiste
kogumit, mis asetab klientide huvid esimesele kohale, seejuures ei podrata vihem
tdhelepanu ka koikidele teistele gruppidele. Arvestatakse nii omanike, juhtide kui ka
teiste tootajate huvidega. Kdige selle juures tuleb 1dhtuda ka organisatsiooni eesmérgist,
mille sisuks on luua pikaajaline kasumit teeniv ettevote. (/bid.: 27) Klientidele
orienteeritus voOimaldab ettevotetel omandada ja kohandada vajalikku teavet, et
planeerida ja koostada ldbimdeldud turundusstrateegiaid, millega tagada seejuures

klientidele paremaid tulemusi (Brady, Cronin Jr. 2001: 241). Seega tuleks ettevotetel
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koguda informatsiooni selle kohta, mida kliendid véartustavad ja hindavad, ning nende
teadmistega arvestamine aitab luua edukamaid strateegiaid, millega on vdimalik
suurendada klientide rahulolu ning luua pikaajaline kasumlik ettevote. Samuti voib vélja
tuua, et kliendikesksus on positiivselt seotud teeninduse kvaliteediga (Brady, Cronin Jr.
2001: 242). Tapsemalt on kliendikesksus seotud nii ettevotte tootajate todiilesannete
tditmise kvaliteediga, klientidele osutatud kaupade ja teenuste kvaliteediga kui ka
ettevotte fliisilise keskkonna kvaliteediga (/bid.: 242). Seega tuleb ettevotetel arvestada

ka sellega, et kliendikeskse méératlusega avaldatakse mdju ka teeninduse kvaliteedile.

Lisaks on vilja toodud, et kliendikesksus on arusaam, mille eesmérgiks on pidevalt
pakkuda ostjatele korgel tasemel vairtust (Narver, Slater 1990: 21). Seega juhindutakse
oma tegevustes sellest, et ostjale pakutaks korgel tasemel véértust, mis omakorda tooks
kaasa korge rahulolumdira ning muudaks ostjad ettevdttele lojaalseteks. Erinevate
autorite kasitlused kliendikesksuse kohta on esitatud jargnevas tabelis vastavalt autorite

tédhestikulisele jarjekorrale (vt Tabel 3).
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Tabel 3. Erinevate autorite kasitluste mirksonad kliendikesksusest

Autor(id) Kliendikeskse kisitluse méirksonad

Brady, Cronin Jr. (2001) klientidele orienteeritus; 1abimoeldud
turundustrateegia koostamise aluseks; seotud
teeninduse kvaliteediga; kliendikeskne
ettevotte pakub kdrgema viirtusega tooteid,
teenuseid, saavutamaks suuremat rahulolu

Dean (2007) klientidele piihendumine; klientide rahulolu
saavutamine, moistes nende vajadusi

Deshpande, Farley, Webster Jr. (1993) tdekspidamiste kogum, milles on klientide
huvid koige tdhtsamad; samas arvestatakse ka
juhtide ja tootajate huvidega

Gil-Saura, Berenguer-Contri, Cervera Taulet, organisatsiooni orientatsioon: véljendudes
Moliner Velazquez (2005) klientide vajaduste arvestamisega
organisatsiooni strateegia projekteerimisel ja
planeerimisel
Harris, Ogbonna (1999) juhtide moju kliendikesksuse loomisel: luues

ja séilitades kliendikeskset
organisatsioonikultuuri

Jaworski, Kohli (1993) klientide suurema rahulolu saavutamine;
organisatsiooni todtajate suur piihendumus

Narver, Slater (1990) arusaam; ostjatele pakutakse korgel tasemel
vaartust

Allikas: (Dean 2007: 170; Brady, Cronin Jr. 2001: 241-242; Deshpande, Farley, Webster Jr.

1993: 27; Gil-Saura, Berenguer-Contri, Cervera Taulet, Moliner Velazquez 2005: 498; Harris,
Ogbonna 1999: 187-88; Jaworski, Kohli 1993: 53; Narver, Slater 1990: 20); autori koostatud

Kliendildhedase filosoofia jérgi on defineeritud selgelt erinev organisatsioonikultuur,

mis ldhtub kliendi olemusest nii firma strateegiate kui tegevuste planeerimisel
(Osarenkhoe 2008: 170). Seega voib 6elda, et kliendikeskne organisatsioonikultuur
arvestab kliendi olemusega ning tema viirtustega. Kultuur on loodud tuginedes
organisatsiooni turundusstrateegiatele ja -tegevustele, millega planeeritakse turul luua
vadrtust nii firmale kui klientidele ning saavutada teiste organisatsioonide ees
konkurentsieelis (/bid.: 184). See tdhendab, et organisatsioonid ldhtuvad
turundusstrateegiate koostamisel turul eksisteerivatest klientidest ning kujundavad
vastavalt sellele oma tegevusi. Seega peaks klientidele keskendumine ja nendega
arvestamine andma ka konkurentsieelise teiste turul tegutsevate ettevitete ees. Lisaks

klientidele on tihtsal kohal ka organisatsiooni juhid ning seda selgitab jirgnev.
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Kliendikesksus pohineb eeldusel, et juhtidel on kliendikesksuse loomisel teatud moju,
nimelt on nende vdimuses luua, siilitada ning vajadusel isegi loobuda kliendikesksest
organisatsioonikultuurist (Harris, Ogbonna 1999: 187-188). Seega sdltub
kliendikesksuse loomine ka juhtide kditumisest ja tegevustest. Samuti v4ib vélja tuua, et
kliendikeskne organisatsioonikultuur avaldab positiivset mdju kliendisuhetele ning
edukad kliendisuhted suurendavad omakorda ettevotte majanduslikku kasu (Guo et al.
2014: 236). Niisiis on ettevotte majanduslikku kasu saavutamiseks oluline luua ja

sdilitada oma klientidega edukaid suhteid.

Jargnevalt voib vilja tuua ka kliendikesksuse seose innovatsiooniga. Kliendikesksus
mojutab véga oluliselt organisatsiooni innovaatilisust (Han et al. 1998:40). Samuti v3ib
vilja tuua seose, mille kohaselt tugev kliendikeskne médratlus avaldab moju ettevotte
tulemuslikkusele just majanduskasvu perioodil (Huhtala et al. 2014: 145). Seega loob
kliendikesksus ka soodsamad vodimalused uuenduslikkusele ja mojutab omakorda
ettevotte tulemuslikkust. Kliendikeskne organisatsioonikultuur ajendab ettevotteid
tegelema innovatsiooniga, mis tagab omakorda valmisoleku potentsiaalsete
turusegmentide leidmiseks ja voimalike pakkumiste loomiseks vastavatele segmentidele
(Osarenkhoe 2008: 174) Pakkumisteks tuleb ettevotetel eelnevalt luua ja arendada
vajalikke vahendeid (/bid.: 174). Niisiis v0ib 6elda, et innovatsioon loob ka paremad

vOimalused uute turusegmentide avastamiseks.

1.2 Kliendikeskse organisatsioonikultuuri kujundamise
voimalused teenindusettevottes

Kéesolevas alapeatiikis tuuakse esmalt vélja iildised organisatsioonikultuuri
kujundamise voimalused ja viisid. Antakse iilevaade erinevate autorite kisitlustest ning
selgitustest, kuidas on vdimalik organisatsioonikultuuri kujundamise protsessi mdjutada
ning millised on {ldised tegurid, mis antud protsessis esile kerkivad ning moju
avaldavad. Kui iildised teadmised organisatsioonikultuuri kujundamise kohta on saadud,
kantakse need teadmised vastavalt teenindusettevotte konteksti. Samuti tuuakse vélja ka

tugevale organisatsioonikultuurile iseloomulikud tunnused. Kuna bakalaureusetdd on
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koostatud teenindusettevdtte nditel, tuleb arvestada ka antud ettevotte eripdraga ning

seega antakse esmalt lilevaade teenindusettevotte olemusest.

Teenindusettevottele on iseloomulik see, et tdodtajad on pidevalt otseses kontaktis
ettevotte erinevate sidusriihmadega, kellest kdige olulisematena vdib vilja tuua kliendid
(Jaakson et al. 2009: 14). Seega tuleb teenindusettevotetel oma tegevustes arvestada
erinevate sidusrithmade huvidega ning arvestada tuleb sellega, et huvisid on vdimalik
vilja selgitada tliksnes pideva suhtluse teel. Vahetut suhtlust klientide ja tootajate vahel
peetakse teenindusettevottes ddrmiselt oluliseks (Daft 2007: 412). Samuti on véga
oluline saavutada kliendi rahulolu, mis on otseselt seotud sellega, kuidas miiligindustaja
on oma klienti kohelnud (/bid.: 412). Sarnase selgituse on vilja toonud ka Homburg e?
al. (2002: 91), mille kohaselt on teenindusettevottele iseloomulik jargida ja sdltuda oma
klientide vajadustest ning tegutseda vastavalt nii, et klientide vajadused oleksid
tdidetud. Seega teenindusettevotte iiheks iseloomulikuks tunnuseks on see, et kliendid
on ettevottele olulisem sidusgrupp ning seetdttu tuleb vastavalt klientide huvile pakkuda
ka neile sobivat toodet voi teenust. Samuti tuleks klientide huvidega arvestada ka peale
toote vOi teenuse pakkumist. Néiteks lisatoodete voi lisateenuste pakkumisel. Seega

tuleb teenindusettevottel pidevalt 1&htuda klientide huvist.

Teenindusettevdtetele on iseloomulik ka see, et teeninduse kvaliteeti peetakse
tulemuslikkuse hindamise kriteeriumiks (Reino 2009: 42). Samuti voib vélja tuua, et
kliendildhedus ja kliendikesksus on teenindusettevdtetes kodige levinumad vairtused,
mida organisatsioonis iiksteisele pidevalt edastatakse (/bid.: 42). Seega on lisaks kliendi
rahulolu saavutamisele oluline ka, et pakutav teenus oleks kvaliteetne ning korgelt
hinnatud. Lisaks on Jaakson et al. (2009: 15) vilja toonud teenindusettevottele omase
poliitika, mille pohiliseks seisukohaks on kliendisuhete viértustamine. Taolise poliitika
kasutamine suurendab klientide rahulolu ja lojaalsust ning mojutab omakorda ka
organisatsiooni majanduslikkust (/bid.: 15). Seega on klientide vadartustamise pohimote
esindatud juba teenindusettevotte poliitikas ning vastavast poliitikast tuleb ldhtuda

erinevate tegevuste juures.
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Jarelikult, toetudes erinevate autorite selgitustele, iseloomustab teenindusettevotet suur
piihendumine oma klientidele, kvaliteetse teenuse pakkumine, kliendi vajaduste
tditmine ning korge rahulolu saavutamine. Sellest tulenevalt on ettevdte sonastanud
teatud tegevuspohimotted, mida tuleb jérgida, ning nende saavutamine soltub suuresti
organisatsiooni tootajatest. Daft (2007: 412) on o&elnud, et inimteguril ehk
organisatsiooni tdotajal, on dérmiselt oluline roll teenindusettevdttes. Seega voib selle
pohjal jédreldada, et teenindusettevottes peavad tootajad ldhtuma organisatsiooni

kliendikesksest orienteeritusest.

Jargnevalt tuuakse vilja organisatsioonikultuuri kujundamise tegurid ja
kujundamisprotsessile iseloomulikud tunnused. Esmalt voib védlja tuua, et
organisatsioonid on rajatud klientide, konkurentide ja iihiskonnas iildiselt kehtivatele
arusaamadele, mis on aluseks omakorda ettevotte organisatsioonikultuurile (Gordon
1991: 399). Seega on organisatsioonikultuur kujunenud ettevdtte erinevate
sidusgruppide arusaamadele tuginedes. Samuti voib vélja tuua, et organisatsioonikultuuri
pole kujundanud {iiksnes tehnoloogiad ja potentsiaalsed turud, vaid kultuuri
kujundamisel on oluline iilesanne ka juhtide ja teiste tootajate kultuurilistel eelistustel
(Trompenaars, Hampden-Turner 2012: 193). Tootajatel on iihiselt jagatud arusaam
organisatsioonist ning see, millesse nad usuvad, kujundab oluliselt ka
organisatsioonikultuuri (Zbid.: 193). Seega voib Oelda, et ihe kujundamistegurina voib

vilja tuua inimeste kultuurilised eelistused.

Jargnev autor on vilja toonud organisatsioonikultuuri kujundamise voimalused nelja
teguri koosmojul. Nendeks peamisteks teguriteks loetakse organisatsiooni kuuluvate
inimeste isiklikke ning todalaseid omadusi, omandidiguseid, mille on organisatsioon
enda tootajatele andnud, organisatsiooni eetikat ning organisatsiooni struktuuri (Jones
1995: 178-179). See tihendab, et organisatsioonikultuuri kujundamisel avaldavad moju
erinevad tegurid ning nii inimtegur kui ka organisatsiooni struktuur on kultuuri
kujundamisel olulise tdhtsusega. Inimesed mojutavad kultuuri kujundamist oma
motlemise, kditumise, suhtumiste ning suhtlemistavadega. Seega voib Oelda, et inimeste

osatdhtsus kultuuri kujundamisel on mitmetasandiline. Eelnevalt mainitud nelja teguri
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erinev kombinatsioon ja koostoime kujundab erinevaid kultuure mitmesugustes
organisatsioonides ning pohjustab ka kultuuri muutumist aja jooksul (Jones 1995: 179).
See tdhendab, et vastavalt erinevate tegurite avaldumisele kujuneb ka teatud kultuur

ning sellele iseloomulikud tunnused.

Jargmise organisatsioonikultuuri kujundamise tegurina tuuakse vélja organisatsioonide
juhtide tdhtsus ja roll. Nimelt on juhtidel modjuvdim kujundada voi muuta
organisatsioonikultuuri, kuid oluline on teada, kui suur on antud mojuvdoimu osakaal
kujundamisprotsessis (Gordon 1991: 412). Samuti voib Scheini (2004: 225)
organisatsioonikultuuri kujundamise késitluse kohaselt vilja tuua, et kultuuri
kujundamise esmane roll kuulub juhtidele. Organisatsioonikultuur saab alguse sellest,
kui jagatakse tihiseid véadrtuseid ning kogemusi. Samas rdhutab Schein, et
organisatsioonikultuuri kujundamise protsess saabki alguse juhtidest, sest nende iiheks
kohustuseks on kehtestada organisatsioonis véértuseid ning reegleid. (/bid.. 225) Seega
on organisatsiooni juhtidel kultuuri kujundamisprotsessis téhtis iilesanne ning kindlad

kohustused.

Uheks edukaks vdimaluseks kultuuri kujundamisel on ka see, kui ettevdtete juhid ja
asutajad annavad oma litkmetele edasi teavet, mis sisaldab seda, millesse nad usuvad,
millest hoolivad ning mida vairtustavad (Schein 2004: 246-247). Seega lisaks
organisatsiooni védrtuste kehtestamisele tuleb juhtidel edasi anda ka isiklikku teavet,
mis annab organisatsiooni liikmetele informatsiooni, selle kohta, millest juhid hoolivad
ja millesse usuvad. Kuid siiski on esmatdhtis vélja tuua organisatsioonile omased
védrtused ning viirtushinnangud. Ettevotte tegevjuht ning teised tippjuhid peavad
nditama pithendumust organisatsiooni vairtustele ning oma juhtimistegevuse kdigus
neid véirtusi ka laiendama ja uuendama (Daft 2007: 259). Nende véirtuste
edastamiseks on juhtidel mitu erinevat vdoimalust, nditeks konede, ettevotte véljaannete
vOi poliitiliste avalduste kaudu (/bid.. 259). Tippjuhi vastutusse kuulub kindla kultuuri
loomine ja sidilitamine, mille sisuks on to0tajate seas igapdevase eetilise kditumise
vajalikkuse rohutamine (/bid.: 259). Seega on juhtidel vdirtuste edasiandmiseks ning

litkkmetele teatavaks tegemiseks mitu erinevat viisi, mida voib vorrelda ka isiklikkuse
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aspektist. Konede kidigus véirtuste tutvustamine ning edasiandmine on tunduvalt
isiklikum, sest see toimub tootajatega vahetu kohtumise kdigus. Samas kui néditeks
ettevotete viljaannetest viivad litkmed tliksnes lugeda vairtuste kohta. Siinkohal tekib
ka teatud probleem, mis toob esile selle, kui suur hulk todtajatest on tlildse véirtustega
kursis. Seega voib vilja tuua eelduse, et koosolekute ning kdonede tulemusel on rohkem
inimesi kursis organisatsiooni védrtushinnangute ning normidega. Samas kui
viljaannetega ei pruugi see informatsioon kdigi tootajateni jouda. Seetdttu tuleb
ettevotte juhil valida sobivaim viis ja voimalus, kuidas organisatsiooni litkmed {ihiste

véadrtustega kurssi viia.

Lisaks juhtidele on organisatsioonikultuuri kujundamisel oluline roll ka organisatsiooni
litkmetel, kelle vOdib omakorda riihmitada praegusteks liikmeteks ja uuteks
organisatsiooniga liitujateks (Vadi 2000: 100). Organisatsiooniga liitujad toovad kaasa
neile iseloomulikud tavad ja tdekspidamised ning iihtlasi tuleb neil omaks votta
organisatsioonis juba kehtivad reeglid ja tavad (/bid.: 100). Kui organisatsiooni
eesmirgiks on kultuuri juhtimine teadlikult, tuleb uutele litkmetele voimalikult tépselt
eksisteeriv kultuur selgeks teha (/bid.: 100). Uutele liikmetele tehakse kultuur selgeks
kohanemise teel, mille kdigus tuleb uutel litkmetel omandada organisatsioonile omased
kditumistavad, normid ja eesmérgid (/bid.: 100). Seega peegeldavad kehtivat
organisatsioonikultuuri olemust todtajate omavahelised suhtlemis- ja kditumistavad ning
tildised toekspidamised. Samuti on praegustel litkmetel mdju uute liitujate iile, mille
saavad suunata kultuuri selgeks tegemisele. Seega saavad praegused tootajad aidata
liitujatel kultuuri tunnuseid omandada. Maull et al. (2001: 305) on kokku votnud, et
kultuuri peamiseks tunnuseks on see, kui edukalt on uutele litkmetele dpetatud digeid
kaitumistavasid, mis omakorda mojutavad otseselt organisatsiooni ellujadamist ja kasvu.
Seega on organisatsioonikultuuri seisukohalt oluline edasi anda uutele liikmetele
organisatsioonis kehtivad kéditumisreeglid, sest nendest soltub organisatsiooni edasine

eksistents.

Seega votab inimteguri tdhtsuse organisatsioonikultuuri kujundamisel kokku Trice ja

Beyeri kasitlus. Trice ja Beyer (1993: 427) on vilja toonud, et kultuuri saab kujundada

24



kahel vdoimalusel: esimene neist on organisatsiooni asutajate voi teiste juhtide algatusel
ning teine on inimeste omavahelisel koostoimel aja jooksul. Seejuures organisatsiooni
asutajad ja teised juhid annavad kogu organisatsioonile edasi oma nidgemusi ja vairtusi
(Ibid.. 427). Selle kohaselt on organisatsioonikultuuri kujundamisel oluline roll juhtidel,
kuid veelgi olulisemaks voib pidada inimeste omavahelist koostoimimist, mille kdigus

ihised organisatsiooni vairtused kinnistuvad.

Samuti on vilja toodud, et kliendikeskse organisatsioonikultuuri kujundamisel
teenindusettevottes tuleb arvestada ka iildiste kliendikesksete kisitlustega. Nimelt
kliendikesksus madrab &dra selle, et organisatsioonikultuuri puhul on peamiseks
fookuseks kliendid (Guo et al. 2014: 237). Seega on kliendikeskse méératluse kohaselt
vajalik, et ettevote koguks laialdaselt teadmisi oma klientide muutuvatest vajadustest
ning tagaks ka praeguste vajaduste rahulolu (/bid.: 237). Lisaks on vélja toodud, et
kliendikeskse organisatsioonikultuuri kujundamist iseloomustab ka see, et ettevottel
tuleb arvestada innovatsiooni strateegia olemusega (Han ef al. 1998: 41). Seega tuleb
taaskord innovatsiooni tdhtsus kliendikeskse organisatsioonikultuuri olemuse juures vilja
ning toob esile selle, et innovatsiooni olemusega tuleb arvestada ka organisatsioonikultuuri

kujundamise protsessis.

Uksvirav (2010: 40-41) on vilja toonud, et organisatsioonikultuuri ei saa kujundada iile6o
ning kujunemiskiirus soltub hoopis suuresti sellest, kui palju on organisatsioonil
tegutsemisaastaid ning milline on organisatsiooni suurus. Seega on vilja toodud kaks
peamist tegurit, mis avaldavad kultuuri kujunemisel ning selle kiirusele moju. Naiteks vaib
jareldada, et viiksemas organisatsioonis on lihtsam organisatsioonikultuuri kujundada, sest
organisatsiooni litkmeid on vihem ning viirtusi on seega lihtsam edasi anda.
Organisatsioonikultuur avaldub koige edukamalt ja joulisemalt neis organisatsioonides,
kellel on palju tegutsemisaastaid ning kes on ldhtunud iihesugustest tegevuseesmarkidest
ja tegutsemisviisist (Uksvirav 2010: 41). Seega vdib delda, et organisatsiooni eluiga
avaldab positiivset moju organisatsioonikultuuri olemusele, sest pika tegutsemisaastatega
organisatsioonidel on tihised véirtused tugevamalt kinnistunud ning omaks vdetud.

Samuti avaldab organisatsioonikultuuri kujunemisele positiivset moju ka see, kui pika
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tegutsemisaastate juures on organisatsiooni eesmargid piisinud sarnastena ning pole

esinenud suurt varieeruvust.

Reino (2009: 70-71) on kokkuvdtlikult esitanud organisatsioonikultuuri kujundamisele
moju avaldavad tegurid. Vilja on toodud kolm gruppi, milleks on organisatsioonilised
tegurid, inimtegurid ja taustategurid. Organisatsiooniliste tegurite gruppi kuuluvad
organisatsiooni ajalugu, vanus ja suurus ning inimtegurite gruppi kuuluvad
organisatsiooni asutajad, omanikud, juhid ja litkmed. (/bid.: 70-71) Seega voib Oelda, et
Silberauto kontserni organisatsioonikultuuri kujundamisel on tdendoliselt mdju
avaldanud organisatsiooni ajalugu, vanus ja suurus. Kuna Silberauto kontsern tihistab
kdesoleval aastal 25. tegutsemisaastat on organisatsiooni vanusel ja ajalool
organisatsioonikultuuri kujundamisprotsessis kindlasti oma roll. Samuti on oluline roll
ka inimteguril, sest Silberauto kontserni kuulub kokku umbes 500 inimest. Kolmandaks
grupiks olid taustategurid, mille all mdeldakse selliseid tegureid, mis on seotud
keskkonnaga, milles organisatsioon tegutseb, ning nendeks on iihiskond, rahvuskultuur
ja majandusharu (/bid.: 70-71). Seega modjutab organisatsioonikultuuri kujundamist

teenindusettevotte eripara ning timbritsev keskkond.

Lisaks voib vélja tuua teatud iseloomulikud tunnused, mis kujundavad tugevat ning, iihe
autori arvates, head organisatsioonikultuuri. Heale kultuurile on iseloomulik korgel
tasemel normide ja vdirtuste toetamine, edukas meeskonnatdd, kasumlikkus, ausus,
uuendustele tuginev klienditeenindus, uhkus oma t66 iile ning tdielik organisatsioonile
pihendumus (Baker 1980: 10). Jaakson et al. (2009: 14) on samuti vilja toonud, et
pliihendumist oma organisatsioonile, vdib pidada tugeva organisatsioonikultuuri
eelduseks ja ka tulemuseks. Selle kohaselt on lisaks normide ja véirtustega
arvestamisele olulised ka iihine koost66 ning uuendustest ldhtuv klienditeenindus.
Kodige olulisemaks vdib siiski pidada seda, et inimesed pilihendaksid end tdielikult
organisatsioonile ning oleksid uhked selle iile, millega nad tegelevad. Koiki neid

tegureid arvestades on voimalik kujundada héstitoimiv ja tugev organisatsioonikultuur.
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Selgitanud organisatsioonikultuuri ja kliendikesksuse kisitlusi eraldi ning toonud vilja
ka organisatsioonikultuuri kujundamise olulised tegurid, on joutud etapini, kus tuleb
kokku votta teadmised, mis kirjeldavad kliendikeskse organisatsioonikultuuri olemust ja
kujundamist, et nendest teadmistest empiirilises osas ldhtuda. Kuna aga iihte kindlat ja
pohjalikku kliendikeskse organisatsioonikultuuri kasitlust ei leidu, koostas autor
bakalaureusetddks vajaliku uurimismudeli, mis iihildaks omavahel organisatsioonikultuuri

ja kliendikesksuse késitlused.

Mudeli pohiidee seisneb selles, et vaatluse alla on voetud erinevad organisatsioonikultuuri
késitlused ning eraldatud organisatsioonikultuuri komponendid, mille olemuses
otsitakse kliendikesksusele viitavaid iseloomulikke tunnuseid. Mudelisse on valinud
autor neli erinevat organisatsioonikultuuri késitlust ning erinevad késitlused on mudelis
reastatud vastavalt nende ulatuse astmele. Vaadates késitlusi vasakult paremale, asub
koige ulatuslikum ning erinevaid organisatsioonikultuurikihte haarav kisitlus paremal,
ning selleks on valitud Scheini organisatsioonikultuuri kolme tasandi késitlus. Seega on
kliendikesksuse olemuse ja tunnuste esinemise uurimiseks valitud just nimelt Scheini
kolme tasandi késitlus. See tdhendab, et uuritakse, kas ja kui palju kliendikesksusele

viitavaid iseloomulikke tunnuseid esineb Scheini erinevatel kultuuri tasanditel.

Tapsemalt on kidesolevas to0s vaatluse alla voetud ringiga eraldatud kaks esimest
tasandit ning nendeks on nihtavad keskkonna fiitisilised tegurid ja jagatud uskumused ja
vadrtused. Ringiga eraldatud alas on toodud Scheini kaks esimest
organisatsioonikultuuri tasandit. Valik kahe esimese tasandi kasuks seisnes selles, et
mdlemad koosnevad organisatsiooni spetsiifilistest kultuuri komponentidest. Kolmas
tasand ehk baasarusaamad jdeti kdesolevas to0s vaatluse alt vélja, sest tegemist on véga
siigava tasandiga ning seal asuvaid komponente on raskem teadvustada. Seega,
keskendutakse kahele esimesele tasandile ning uuritakse, kas organisatsiooni
keskkonna, keele, stiili, suhtlemistavade, lugude, eesmérkide ja strateegiate ldikes
avalduvad kliendikesksusele viitavad tunnused. Seega, kui neid komponente uurides

tulevad esile kliendikesksusele iseloomulikud tunnused, voib antud mudelile tuginedes
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jareldada, et organisatsioonis eksisteerib kliendikeskne organisatsioonikultuur.

Jargnevalt on esitatud uurimismudel (vt Joonis 1).

klientidega.

Alvesson Trice, Beyer
(2002) :> Joues (199%) C> (1993)
Uhiste Uhiste virtuste Kultuuri
stimbolite kogum, mille iseloomustavad
terviklik tilesandeks on kollektiivsus,
siisteem. kontrollida emotsionaalne
organisatsiooni laetus,
liikmete siimboolne
ldbisaamist ja olemus,
suhtlemist. diinaamilisus,
Samuti suhteid loomult
tarnijate ja ebatiiuslik ja

médramatu ning
seos ajalooga.

>

Schein (2004)

)

Kliendikesksus
Brady, Cronin Jr. (2001),
Gil- Saura et al. (2005)

- - - - -
Niihtavad keskonna Pakutakse korge vidrtusega
fiitisilised tegurid: tooteid, teenuseid, saavutamaks
keskkond, keel, tooted, suuremat kliendi rahulolu, On
tehnoloogia, stiil, seotud tootajate todiilesannete
riietumis- ja taitmise kvaliteedi, kaupade,
suhtlemistavad, lood, teenuste ning fliisilise
miiiidid, rituaalid. keskkonna kvaliteediga.

< - -

Jagatud uskumused ja
viliirtused: strateegiad,

eesmiirgid.

Baasarusaamad:
kdibetded, tildtuntud
teooriad.

Kiisitluse ulatus

Klientide arvamustega
arvestatakse nii organisatsiooni
strateegia kui ka
turundustrateegia
planeerimisel.

Joonis 1. Mudel erinevate autorite organisatsioonikultuuri késitlustest kliendikeskse

organisatsioonikultuuri vélja selgitamiseks (autori koostatud)
Mairkus: katkematu nool tihistab késitluse ulatuse telge;
katkendlik nool néitab, millised kliendikesksed tunnused organisatsioonikultuuri komponentides

esineda voivad

Seega ldhtutakse empiirilises osas eeltoodud mudelist ning otsitakse ringiga iimbritsetud

alas olevatele teguritele iseloomulikke kliendikeskseid tunnuseid. Bakalaureuset6o

viimases peatiikis esitatakse uurimismudel koos empiirilise uurimuse tulemustega ning

selgitatakse vilja, millised kliendikesksusele iseloomulikud tunnused vastavatel

organisatsioonikultuuri tasanditel avalduvad. Uurimismudelis on lisaks analiiiisi

tulemustele toodud ka autori ettepanekud.
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2. EMPIIRILINE UURIMUS KLIENDIKESKSE
ORGANISATSIOONIKULTUURI KUJUNDAMISEST
SILBERAUTO KONTSERNIS

2.1 Silberauto kontserni organisatsiooniline kirjeldus ja uuringu
metoodika

Kéesolevas peatiikis antakse esmalt {ilevaade Silberauto kontserni organisatsioonilisest
kirjeldusest ja struktuurist ning selgitatakse, millised kontserni osad empiirilises
analiilisis osalesid. Samuti tuuakse vilja Silberauto pohitegevused ja -véirtused.

Teiseks on selgitatud 14bi viidud uuringu metoodikat ja selle pohimotet.

Tegemist on ettevottega, mille pohitegevuseks on nii uute kui ka kasutatud autode miiiik
ja margiteenindus. Samuti kuuluvad tegevuste hulka sdidukite hooldus, remont,
keretodd ning varuosade maaletoomine ja miilik. (Silberauto Company... 2014)
Silberautos on esindatud jargmised automargid: Mercedes-Benz, Jeep, Mitsubishi,
Lancia, Fuso ja Citroen. Neist viimane on esindatud iiksnes Rakveres ja JOhvis

(Silberauto tooted/teenused 2014).

Silberauto kontsernis téotab ligi 500 inimest ning kollektiivi kuulub endiselt to6tajaid,
kes on Silberautos olnud alates firma asutamisest peale. AS Silberauto ndukogu
esimeheks on Rein Frolov ning Silberauto juhatusse kuulub neli inimest. Esiteks AS
Silberauto tegevdirektor ja Silberauto kontserni asutaja ja omanik Vidino Kaldoja.
Silberautoga liitusid 1992. aastal Eero Motlik ja Toomas Kreek, kes kuuluvad samuti
ettevotte juhatusse. Esimene neist to0tab miiligijargse teenindusdirektorina ning teine
Mercedes-Benz sdiduautode miiligidirektorina. Neljandaks juhatuse litkmeks on Peeter

Sergo, kes tootab Jeep ja Lancia miiiigidirektorina. (Silberauto Company... 2014)
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AS Silberauto tegevus sai alguse aastal 1990, kui Tallinnas loodi Mercedes-Benz
kaubamérgi teenindus- ja miiligipunkt. Sellele eelnes lepingu allakirjutamine
Stuttgardis, kus maiirati kindlaks Mercedes-Benz AG autoriseeritud Eesti esinduse
loomine. Silberauto nime sai ettevote 1993. aastal, enne seda oli aga ettevotte nimeks
MB Eesti Autokeskus. Aastal 1995 sdlmisid Mercedes-Benz AG ja AS Silberauto
lepingu peaesinduse asutamiseks, mida peetakse ka Mercedes-Benz hierarhias iseseisva

ettevotte kdrgeimaks astmeks. (Silberauto ajalugu 2014)

Silberauto kontserni peaesinduseks on AS Silberauto, mille funktsioonideks on
korraldada sdidukite hulgimiiiiki, pakkuda tugiteenuseid esindustele ning jérgida ja tdita
tootjatehase noudeid. Samuti tegeleb AS Silberauto kaubamairkide Chrysler, Dodge ja

Jeep jarelteeninduse pakkumisega kogu Baltikumis. (Silberauto peaesindus 2014)

Aastal 2003 alustas AS Silberauto oma edasimiiiijate vOorgu koondamisest {iihtse
ettevotte alla ning seega kujunes 2007. aastaks vélja Silberauto Eesti AS, mis
koordineerib jaemiiliki Eesti regioonis 14bi kiimne esinduse. Esindused asuvad Jarvel,
Ulemistel, Maardus, Tinassilmas, Tartus, Pirnus, Kuressaares, Johvis, Viljandis ja

Rakveres. (Silberauto ajalugu 2014)

Lisaks Eestile on Silberauto kontserni sihtturgudeks Leedu ja Liti. Leedu jaemiiiiki ja -
teenindust korraldab AS Silberauto tiitarettevote Silberauto UAB, mille esindused
asuvad Klaipedas, Kaunases ja Vilniuses. AS Silberauto toodete edasimiiiik toimub ka
1abi iseseisvate partnerettevotete ning Leedu turul on selleks, Jeep toodetega tegelev,
Autobrava UAB. Liti jaemiitiki aga teostavad Riias AutoBrava SIA ja TC Motors SIA.
(Silberauto Company... 2014)

Samuti kuuluvad Silberauto kontserni ka tiitarettevotted, kes tegelevad lisateenuste
pakkumisega. Tiitarettevotetest kaks tegelevad sdidukite iimberehitamisega ning
nendeks on AS Silwi Autoehitus ja OU Tarfurgo. Kolmandaks tiitarettevotteks on OU

Hobevara, kes tegeleb Silberauto kinnisvarahaldusega. (Silberauto tiitarettevotted 2014)
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Jargnevalt on esitatud Silberauto kontserni funktsionaalne struktuur, mis annab iilevaate

peaesindusest, jaemiiligivorkudest ja tiitarettevotetest (vt. Joonis 2).

AS SILBERAUTO
peaesindus
Mercedes-Benz, Jeep, Lancia
Mitsubishi, FUSO, EvoBUs, Unimog

AS Silberauto automiitigi osakonnad AS Silberauto tugiosakonnad
Mercedes-Benz IT-osakond
soiduautod
Mercedes-Benz Personaliosakond
tarbesbidukid
S
Mitsubishi Eelarve/raamatupidamise
sbiduautod osakond

Vorguhalduse/ISO

Jérelmiik

osakond

Juriidiline osakond
Toodete tehnillised juhid

Juhtide koolitus

[ |
Lati Jeep jaemiidgivark

SILBERAUTO EESTI AS
Eesti jaemidgivark
Ja Maard
ve . laardu Ria
TC Motors SIA
Ulemiste Taru
lemis! . al Ria
Autobrava SIA
Jahvi e Pamu
Kuressaare 1 Rakvere
Tanassilma 1 Viljandi

Joonis 2. Silberauto kontserni funktsionaalse struktuuri skeem (Silberauto company

2014)

Antud bakalaureusetdds ldhtutakse samuti Silberauto kontserni funktsionaalsest vaatest
ning suure analiilisimahu tottu ei vaadelda kogu toodud ettevotte kompleksi, vaid
lahtutakse jargmistest kitsendustest ja valikust. Silberauto kontsernist vdeti vaatluse alla
kolm erinevat tasandit:

« Silberauto kontserni peaesindus (AS Silberauto), kui iiksus, mis koordineerib kogu

kontserni strateegiat, tegeleb soidukite ja varuosade hulgimiiiigi ning tugiteenuste



pakkumisega kogu kontserni jaoks ning on sarnastel printsiipidel tegutsenud ettevotte
loomisest alates;

o Eesti jaemiiligivorgu juhtimistasand (Silberauto Eesti AS), mis koordineerib otseselt
16ppkliendiga seonduvat jaemiiliki ja -teenindust, kiimne edasimiitigikoha jaoks ning
kujundab klienditeeninduse poliitikat kogu Eesti turul. Silberauto Eesti AS viib 1dbi ka
nditeks kliendiuuringuid;

o konkreetne automiiiigi- ja teeninduskoht (AS Silberauto Eesti Jirve esindus), mis
tegeleb Mercedes-Benz sdiduautode miiligi ja teenindusega otseselt 1oppklientidele,

ning paikneb kahe eelneva tasandiga ka fliiisiliselt samas asukohas.

Lisaks tuleb vélja tuua, et empiirilisest analiiiisist jaetakse vélja Silberauto kontserni

tiitarettevotted ning Leedu ja Léti jaemiiligivorgud.

Silberauto kontserni soov on luua ja hoida hiid ja pikaajalisi suhteid oma klientide ja
koostoopartneritega ning eesmérgiks on tagada koikidele huvipooltele maksimaalne
rahulolu. Ettevotte strateegilised eesmérgid on tihedalt seotud pdhivéirtustega ning
ldhtuvad neist. Pohivddrtused on jidrgnevad: kliendikesksus, usaldusvéirsus,
asjatundlikkus, uuenduslikkus, originaalsus, paindlikkus ja keskkonnasdbralikkus.
Siinjuures on oluline lahti seletada kliendikesksuse pohiviirtus, mis seisneb selles, et
moeldakse kliendi vajadustest ldhtuvalt, eesmirgiga saavutada edu pikaajalisest ja
meeldivast kliendisuhtest ning koostoost. (Silberauto pdhivddrtused 2014) See

tdhendab, et ettevotte on médratlenud kliendikesksuse ka iihe oma pohivédértusena.

Jargnevalt kirjeldatakse empiiriliseks analiilisiks vajalikke andmeid ja uuringu
metoodikat. Empiiriline analiilis peab vilja selgitama, millisena tajutakse
organisatsioonikultuuri organisatsioonisiseselt ehk tootajate arvates ning vilja tooma ka

organisatsioonivéliste huvipoolte ehk klientide seisukohad.

Autor kasutab bakalaureusetoé empiirilises uuringus kahte erinevat meetodit ning
analiiiis koosneb erinevatest etappidest. Esmalt kogutakse andmeid ning sellele
jargnevalt analiilisitakse eraldi klientide ja to0tajate seisukohti organisatsioonikultuurist.

Edasi esitatakse klientide ja todtajate arvamuste thisjooned ja erinevused ning
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viimasena ka autori ettepanekud. Jargnevalt on esitatud bakalaureusetdd metoodika (vt

Joonis 3).
Jaemiitigivork ja Peaesindus Eesti jaemiiiigivork Automiiiigi- ja
esindused AS Silberauto Silberauto Eesti AS teeninduskoht
Silberauto Eesti AS AS Silberauto Eesti
‘ \ l Jarve esindus
Klientide seisukohad Tootajate seisukohad

{ Dokumendianaliiiis ] { Intervjuud ]

l .

Topeltklassifitseerimine Vastuste kategoriseerimine

Klientide ja tootajate seisukohtade iihisjooned ja erinevused

Ettepanekud

Joonis 3. Silberauto empiirilise uuringu metoodika (autori koostatud)

Kliendipoolsed seisukohad selgitatakse vilja dokumendianaliiiisiga. Viimane seisneb
selles, et autor analiilisib kliendikiisitluse tulemusi. Siinkohal tuleb tipsustada, et
kliendikiisitlusega uuriti iiksnes Silberauto Eesti AS-i jaemiiligivorku ja sinna alla

kuuluvaid esindusi ning klientidelt koguti informatsiooni autoostukogemuse kohta.
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Tépsemalt on dokumendianaliiiisi sisendiks “Uue sdiduki ostukogemuse kliendikiisitlus
(CSI uuring)”, mida on 14dbi viidud Silberauto loomisest alates ning mida kasutatakse ka
edaspidi. Niisiis pole tegemist tihekordse uuringuga, vaid antud kliendikiisitlust viiakse
labi igal aastal neljas kvartalis. Antud uuringu pohirdhk on Mercedes-Benz uute
soiduautode klientidele, sest uuringu ldbiviimine on otseselt seotud Mercedes-Benz
tootjatehase (Daimler AG) ndudega. Seejuures uuringu tulemused saadetakse otse
uuringufirmast Mercedes-Benz tootjatehasele ning seejdrel Silberauto kontsernile.
Lisaks on Silberauto oma initsiatiivil juurde kiisinud ka teiste kontsernis esindatud
briandide ja kasutatud autode klientide arvamusi. Antud kiisitluse ldbiviimine pidev

protsess ning on seejuures seotud ka kliendindustajate motivatsiooniga.

Antud bakalaureuset6ds tuginetakse eelnevalt mainitud kliendikiisitluse 2014. aasta
nelja kvartali andmetele. See tdhendab, et analiilisimiseks kasutatakse 2014. aasta nelja
kvartali andmeid ning seega vorreldakse erinevate perioodide varieeruvust. Antud
periood esindab iiheksa esinduse kohta kogutud andmeid ning vélja on jddnud

Téanassilma esinduse tulemused. (Uue sdiduki ostukogemus 2014)

Jargnevalt selgitatakse kliendikiisitluses kasutatud kiisimuste ja hinnangute andmise
pohimdtteid. Kliendikiisitluses esitatud kiisimused jagunevad pohi- ja filterkiisimusteks.
ning filterkiisimusi on omakorda kahte erinevat liiki. Uhed filterkiisimused on seotud
pohikiisimuste negatiivse hinnanguga ning neid kiisitakse vaid juhul, kui klient on
hinnanud pdhikiisimust negatiivselt. Teised filterkiisimused on seotud pohikiisimuse
“jaatava vastusega” mille kohaselt kiisiti neid, vaid juhul, kui pakuti proovisditu, voeti

tihendust iileandmise jirgselt ning oldi huvitatud finantseerimisvoimalustest.

Seega ldhtutakse empiirilises uuringus peamiselt pohikiisimustest ja nende hinnangutest
ning teatud juhtudel analiiiisitakse ka negatiivse hinnanguga seotud filterkiisimusi. Seda
juhul, kui tdpsustakse pohikiisimuste madalat hinnangut. Vilja jddvad “jaatava
vastusega” seotud filterkiisimused, sest olemasolev informatsioon erinevate esinduste

16ikes oli ebaiihtlaselt kaetud, ning seetdttu konkreetseid jareldusi teha ei saa.
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Kiisimusi hinnati viiepalli siisteemis ning maksimum vdimalik hinnang oli 100 punkti
ehk 100% kiisimuse kohta. Igale numbrilisele hinnangule on antud ka sisuline véértus.
Niisiis vOib jédrgnevalt esitada kiisimuste vdimalikud hinnangud koos sisuliste
tadhendustega: “tdiesti rahul— 100 punkti”, “rahul — 80 punkti”, “keskmiselt rahul— 50

punkti”, “mitte eriti rahul— 20 punkti” ja “pole Uldse rahul— 0 punkti”. (Uue sdiduki

ostukogemus 2014)

Autor tugineb empiirilises analiilisis Silberauto poolt ldbiviidud kliendiuuringu
kiisimustele ja tulemustele. Antud bakalaureuset6ds ei kasutata analiiiisimiseks siiski
koiki kliendikiisitluses esitatud kiisimusi, vaid nendest tehakse teatud valik. Esmase
valiku etteantud kiisimustest teeb autor, millega selgitab vilja analiilisiks asjakohased
kiisimused. Seejuures kogu kiisimuste loend on ning vélja jadnud kiisimused on esitatud

kdesoleva too lisades (vt. Lisa 2).

Autori valikule jdrgneb topeltklassifitseerimise meetodi ldbiviimine.
Topeltklassifitseerimise meetodi vajalikkus tuleneb sellest, et arvestada tuleb iiheaegselt
kahe erineva mddtmega ning erinevate variatsioonide loomisel loogiliste seoste
olemasoluga (Jacobs, Vendeventer 1971: 149). Seega aitab topeltklassifitseerimine
vihendada iihe inimese subjektiivse hinnangu esinemist. Topeltklassifitseerimisse
kaasati ka teine uurija, kelle abiga tOsteti kiisimuste klassifitseerimise objektiivsust.
Uurija valikul ldhtuti pOhimottest, et tegemist oleks inimesega, kes valdab
organisatsioonikultuuri moistet ja sellega seonduvaid teemasid ning selleks inimeseks
osutus autori kursusekaaslane. PShjendus, miks valiti autori kursusekaaslane seiseb
selles, et autor hindab kursusekaaslase teadmisi asjakohasteks ja pohjalikeks, sest
bakalaureusedpingute jooksul on tutvutud organisatsioonikultuuri olemusega ning selle
komponentidega. Kursusekaaslase vdimalik kasu topeltklassifitseerimise meetodi
labiviimisest seisneb vOimaluses juba omandatud teadmisi demonstreerida ja
praktiseerida. Seega valmib kahe uurija koost6ol kaks erinevat kiisimuste gruppi ning
selgub, milline kiisimus, mida tdpselt hindab. T66 lisades on toodud uurija poole
péordumise abipalve topeltklassifitseermise l4biviimiseks (vt Lisa 1). Uhtlasi on toodud

ka kiisimuste valik, millest topeltklassifitseerimisel lahtuti (vt Lisa 3).
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Kiisimused jagati topeltklassifitseerimismeetodiga kahte gruppi vastavalt Scheini
organisatsioonikultuuri tasanditele tuginedes. Samuti tuleb vilja tuua, et kiisimuste
klassifitseerimisel ei arvestanud autorid pohi- ja filterkiisimuste iseloomuga. Viimane
voetakse arvesse Tlksnes anallilisiprotsessis. Esimene grupp koosneb nidhtavatest
keskkonna fiilisilistest teguritest, mille alla kuuluvad keskkond, keel, tooted,
tehnoloogia, stiil, riietumis- ja suhtlemistavad ning lood, miiiidid ja rituaalid. Teise
grupi moodustavad aga jagatud uskumused ja vididrtused, seega sinna alla
klassifitseeruvad sellised kiisimused, mis viitavad strateegiatele vOi eesmérkidele.
Kiisimuste klassifitseerimisel l&htuti pohimottest, et vaatluse all olev kiisimus
klassifitseerus vastavasse gruppi iiksnes siis, kui uurijad joudsid arvamustes ihisele
tiksmeelele. Need kiisimused, milles iiksmeelt ei saavutatud, jiid vélja, ning seetdttu ei

kasutata neid ka empiirilises analiiiisis.

Néhtavate keskkonna fiiiisiliste tegurite gruppi klassifitseerusid tildiselt sellised
kiisimused, mis véljendusid selles, kuidas kliendindustaja teatud situatsioonis kéitus voi
suhtles. Eelnimetatud gruppi klassifitseerus kokku iiheksa kiisimust. Kiisimused, mis
uurisid esinduses kogetud iildist atmosfédri ja dhkkonda sdiduki iileandmisel, esindavad
uurijate arvates organisatsioonikultuuri komponentidest keskkonda ning seetdttu
klassifitseerusid need kiisimused esimesse gruppi kiirel iiksmeelel. Antud gruppi
klassifitseerusid, kas sellised kiisimused, mis esindasid seda, kuidas inimesed teatud
situatsioonides kéituvad ning millist stiili suhtlemisel kasutavad. Seejuures joudsid
uurijad seisukohale, et suhtlemisstiil tuleneb otseselt inimese isikuomadustest mitte aga
niivord ettevotte strateegiast. Nende kiisimustega on organisatsioonikultuuri
komponentidest esindatud seega keel, tooted, stiil, riietumis- ja suhtlemistavad ning

teatud maédral ka rituaalid.

Jagatud uskumuste ja véartuste gruppi klassifitseerus neli kiisimust, mis esindasvad
eesmirke ja strateegiaid. Sellesse gruppi klassifitseerusid kiisimused, mis uurisid
sdiduki ostuprotsessi ja proovisdidu korraldust Silberauto esindustes, samuti sdiduki
tileandmisprotsessi ning kliendindustajalt saadud informatsiooni finantseerimisvoimaluste

kohta. Koigi nelja kiisimuse klassifitseerimisel joudsid uurijad iihisele seisukohale, et
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tegemist on ettevotte eesmirkide vOi strateegiatega, sest nendega on paika pandud,

kuidas tuleb teatud protsesse 1dbi viia ning korraldada.

Vilja jdid nditeks kiisimused, mis eeldasid vastajatelt isiklike seisukohtade vélja
toomist, voi millel oli ainult kaks vdimalikku vastusevarianti (“jah” ; “ei”). Uurijad
joudsid arvamusele, et vilja jddnud kiisimusi tuleb analiiiisida teisel moel, sest
kiisimused erinevad vastustevariantide poolest, ning seetdttu on vordlemine keerukas.
Topeltklassifitseerimise tulemused on esitatud tabelkujul alapeatiikis 2.2, millele

jargneb empiiriline analiiiis.

Teiseks meetodiks on valitud intervjuud, mis viidi 1dbi Silberauto kontserni toGtajatega,
et vilja selgitada, kuidas ndevad tootajad kliendikeskset organisatsioonikultuuri ning selle
avaldumist organisatsioonis. Intervjuude valimi maéédramisel ldhtuti sellest, et
intervjueeritavateks oleksid sellised tootajad, kellel on oluline roll kultuuri kujundamise
protsessis. Kuna teoreetilises osas selgus, et kultuuri kujundamisel on tdhtis osa nii
tippjuhtidel kui ka teistel organisatsiooni liikmetel, siis on oluline, et intervjuud
toimuksid nii ettevotte juhtkonna kui ka todtajatega. Ettevotte juhtkonnal on oluline
tilesanne kujundada strateegiat ja eesmirke ning seega on nad ka tdhtsad kultuuri
kujundamisprotsessis. Tootajate all mdeldakse erinevate osakondade juhte ning
kliendindustajaid, kes puutuvad klientidega miitligiprotsessis palju kokku. Osakondade
juhid ning kliendindustajad ongi otseselt kultuuri arendajad, sest oma kéditumise,

keelekasutuse ja suhtlemisstiilide kaudu esindavad Scheini esimest kultuuritasandit.

Kokku viidi 14bi viis intervjuud, millest iiks toimus kirjalikus vormis. Intervjuud
toimusid aprillikuus Silberauto kontserni peaesinduses. Intervjueeritavad olid Silberauto
kontserni erinevatelt tasanditelt. Silberauto kontserni peaesinduse tasandilt intervjueeriti
juhatuse esimeest ja turundusosakonna juhatajat. Eesti jaemiiligivorgu juhtimistasandilt
intervjueeriti Silberauto Eesti turundus- ja miiligijuhti. Konkreetse automiiligi- ja
teeninduskoha tasandilt intervjueeriti AS Silberauto Eesti Jirve esinduse kahte
kliendinoustajat, kellest iihe tegevusvaldkonnaks on miiiik ja teisel teenindus.

Intervjuude vastused on toodud t66 lisades (vt Lisa 5, Lisa 6, Lisa 7, Lisa 8, Lisa 9).
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Intervjuude kiisimused on koostatud samuti Scheini organisatsioonikultuuri tasanditest
lahtudes ehk intervjuude kiisimused esindavad nii nédhtavaid keskkonna fiiiisilisi
tegureid kui ka jagatud uskumusi ja vidirtusi. Intervjuude kava ja esitatud kiisimused on
toodud lisades (vt Lisa 4). Intervjuude vastustele tuginedes on autor koostanud analiiisi,
millega selgitatakse vélja kliendikesksete tunnuste esinemine organisatsioonikultuuri

komponentide 1dikes.

Seega selgub empiirilise analiilisi 10puks, kuidas tajuvad organisatsioonikultuuri nii
Silberauto kontserni td6tajad kui ka kliendid. Tulemuste pdhjal saab hinnata, mil mééral
tootajate ja klientide vaatenurgad kliendikesksest organisatsioonikultuurist tihtivad voi

erinevad.

2.2 Hinnangud Silberauto kontserni kliendikesksusele
organisatsioonikultuuris

Kéesolevas alapeatiikis tuuakse vilja Silberauto kontsernis ldbiviidud uuringu
tulemused ja hinnangud Silberauto kontserni organisatsioonikultuuri kliendikesksusele.
Organisatsioonikultuuri kliendikesksuse hindamisel on ldhtutud topeltklassifitseermisest
ning seetdttu analiiiisitakse vélja valitud kiisimuste hinnanguid. Jargnevas tabelis on
esitatud kiisimuste jaotus pdohi- ja filterkiisimusteks ning topeltklassifitseerimise

tulemused (vt Tabel 4).

38



Tabel 4. Pohi- ja filterkiisimuste jaotus ning topeltklassifitseerimise tulemused

Néhtavad keskkonna fiiiisilised tegurid

Pohikiisimus

Pohikiisimus

Pohikiisimus

Filterkiisimus
(negatiivne
hinnnag)

Filterkiisimus
(negatiivne
hinnang)

Filterkiisimus
(negatiivne
hinnang)

Filterkiisimus
(negatiivne
hinnang)

Filterkiisimus
(negatiivne
hinnang)

Filterkiisimus
(jaatav vastus)

2a. Kui rahule jaite PGShikiisimus
esinduses kogetud

iildise atmosfadriga—

salongi soojus, valgus,

ootesaali mugavused?

2b. Kui rahule jiite Pohikiisimus
Silberauto teenindava

personali vastuvotu ja

tervitusega Teie esindusse

saabumisel?

3a. Kui rahule jdite tildiselt Filterkiisimus

Teid teenindanud (jaatav vastus)
kliendindustajaga?
3b. Kui rahule jdite Teile  Filterkiisimus

s0iduki miitinud
kliendindustaja valimuse
ja kditumisega?

(jaatav vastus)

3c. Kui rahule jdite
kliendinGustaja
valmisolekuga Teie
vajadusi uurida ja
lahendusi pakkuda?

3d. Kui rahule jaite
kliendindustaja
teadmistega toodetest ja
teenustest?

6b. Kui rahule jaite
soiduki ja tema
lisaseadmete
tutvustamisega enne selle
iileandmist?

6¢. Kui rahule jdite sdiduki
iileandmisel valitsenud
ohkkonnaga?

7b. Kui rahule jiite Teile
s0iduki miitinud
kliendindustaja
abivalmidusega peale
soiduki
iileandmisprotsessi?

Allikas: autori koostatud
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Jagatud uskumused ja viirtused

la. Kui rahule jiite
iildiselt sdiduki
ostuprotsessiga
Silberauto
esinduses?

6a. Kui rahule jaite
iildiselt sdiduki
iileandmisprotsessiga?

4c. Kui rahule jdite
proovisididu
korraldusega
esinduses?

Sc. Kui rahule jaite
kliendindustajalt
saadud infoga
finantseerimisvoimalu
ste kohta?



Jargnevalt on autor seadnud vastavusse vilja valitud kiisimused ning teoreetilises osas
toodud uurimismudeli. Eelnevalt nimetatud etapp on oluline edaspidiseks kiisimuste
analiilisiks. Selleks on koostatud vastav skeem, mis asub jargneval joonisel (vt Joonis
4.)

Schein (2004) Analiiiis Valitud kiisimused

Niihtavad keskonna
fiitisilised tegurid:
keskkond, keel. tooted,
tehnoloogia, stiil,
riletumis- ja
suhtlemistavad. lood,
miitidid. rituaalid.

Kiisimused: 2a, 2b, 3a,
3b, 3¢, 3d, 6b, 6¢, 7b

"?5’"“‘1 uskumuse.d Ja Kiisimused: 1a, 6a 4c, 5c
viilirtused: stratcegiad,

eesmirgid.

\/

Baasarusaamad:
kiibetoed. tildtuntud
teooriad.

Joonis 4. Klassifitseeritud kiisimuste analiiiisimise skeem (autori koostatud)
Mairkus: Tumedamalt (boldis) on mérgitud pdhikiisimused

Teoreetilises osas esitati mudel erinevate autorite organisatsioonikultuuri késitlustest,
millest ldhtutakse kliendikesksete organisatsioonikultuuri tunnuste vélja selgitamisel.
Antud mudelist kasutatakse iiksnes Scheini organisatsioonikultuuri késitlust ning
tdpsemalt kahte esimest organisatsioonikultuuri tasandit. Analiitisiskeemil on ndidatud,
millised vélja valitud kiisimused vastavaid organisatsioonikultuuri tasandeid kirjeldavad

ja hindavad.

Seega analiilisitakse peamiselt pohikiisimuste hinnangute muutumist erinevate kvartalite
jooksul ning siinkohal tuleb tipsustada, et kiisimuste hinnangute analiiiisimisel on

rahulolu hinnanguliseks piiriks voetud 80 punkti saavutamine ning seetdttu antakse ka
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kvartalite tulemustele 10pphinnang vastavalt varieeruvusega rahulolu hinnangulise piiri

suhtes.

Jargnevalt analiilisib autor viie pohikiisimuse hinnangute muutusi nelja kvartali jooksul
ning annab hinnangu organisatsioonikultuuri ja kliendikesksuse tugevusele. Hinnangu
andmisel on lidhtutud sellest, et mida rohkem on teatud vididrtus voi
organisatsioonikultuuri komponent {iihiselt organisatsioonis jagatud ehk hinnangutes
esineb stabiilsus, seda tugevamaks voib hinnata organisatsioonikultuuri olemust. Autor
on pohikiisimuste nelja kvartali hinnangud vélja toonud tabelkujul. Seejuures kolm
esimest tabelit on seotud nidhtavate keskkonna fiiiisiliste teguritega (vt Tabel 5, Tabel 6,

Tabel 7) ning lilejadnud kaks jagatud uskumuste ja véértustega (vt Tabel 8, Tabel 9).

Tabel 5. Atmosfaar kvartalite 16ikes ning hinnang kliendikesksuse tugevusele

I kvartal IT kvartal III kvartal IV kvartal Hinnang

tugevusele

Maardu X 75,0 X 90,0 1
Jirve 78,9 89,6 89,4 91,7 N
Parnu X 90,0 87,5 95,0 =
Ulemiste X 81,5 83,3 83,5 =
Tartu 100,0 83,3 88,8 87,8 =
Kuressaare X 933 X 100,0 =
Johvi X X 73,3 X —
Viljandi X 100,0 100,0 90,0 =
Rakvere 90,0 100,0 85,0 100,0 =

Allikas: autori koostatud (ettevotte andmete alusel)

Mairkus: x- hinnang kvartali kohta puudub;

= stabiiline ehk jagatud, tugev kultuur;

1, N, — tugevust raske hinnata

Tabelist 5 selgub, et nelja kvartali jooksul oli kuues esinduses rahulolu hinnanguline piir
seoses esinduste atmosfiiriga iiletatud. Uksnes Jirve esinduses esines negatiivne

korvalekalle rahulolu hinnangulisest piirist. Samuti voib vilja tuua positiivse muutuse

Maardu esinduses, mille kohaselt tdusis neljandaks kvartaliks tunduvalt klientide
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rahulolu Maardu esinduses kogetuga ehk salongi soojuse, valguse ja ootesaali
mugavustega. Selle pohjal voib 6elda, et kliendid peavad oluliseks ootesaali mugavusi
ning meeldivat atmosfddri. Keskkond, kui iiks olulisem organisatsioonikultuuri
komponent, omab tédhtsat rolli organisatsioonikultuuri kujundamisprotsessis. Esinduste
16ikes sarnaselt jaotunud korgete hinnangute pdhjal voib jareldada, et antud
organisatsioonikultuuri komponent on kogu organisatsioonis iihiselt jagatud ning nditab
oluliselt organisatsioonikultuuri tugevust. Selle kohaselt tuleb ettevottel antud
komponendi tugevuse sdilitamiseks esinduste atmosfddri kujundamisel arvestada ka

edaspidi klientide ootustega.

Tabel 6. Teenindava personali vastuvott ja tervitus kvartalite 1dikes ning hinnang

kliendikesksuse tugevusele

I kvartal IT kvartal III kvartal IV kvartal Hinnang

tugevusele

Maardu X 75,0 X 90,0 1
Jirve 95,6 94,3 91,8 94,3 =
Pirnu X 100,0 100,0 90,0 =
Ulemiste X 86,2 89,4 85,9 =
Tartu 100,0 76,3 90,0 81,1 !
Kuressaare X 933 X 100,0 =
Johvi X X 100,0 X —
Viljandi X 100,0 100,0 100,0 =
Rakvere 100,0 100,0 88,3 100,0 =

Allikas: autori koostatud (ettevotte andmete alusel)
Mairkus: x- hinnang kvartali kohta puudub;

= stabiiline ehk jagatud, tugev kultuur;

1, N, — tugevust raske hinnata

Nelja kvartali hinnangud teenindava personali vastuvotule ja tervitusele on iisna
sarnased eelnevalt toodud aspektiga ehk atmosfdédri hinnangutega. Liihidalt voib vélja
tuua, et rahulolu hinnanguline piir oli samuti kuues esinduses kogu perioodi jooksul

iletatud, mille pohjal voib jireldada, et enamikes esindustest on kliendid korgelt
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hinnanud, seda kuidas teenindav personal neid vastu votab. Kui vaadata keskkonna
fiiisilisi tegureid on tegemist suhtlemistavade ja keelega. Hinnangute pohjal vdib
jareldada, et kliendid peavad oluliseks kliendildhedast suhtlemisviisi ja keelekasutust
ning nditab, et klientidest ldhtuv suhtlemistava on samuti tugevalt kogu

organisatsioonikultuuris jagatud.

Tabel 7. Rahulolu kliendindustajatega kvartalite 16ikes ning hinnang kliendikesksuse

tugevusele
Kvartal/ I kvartal IT kvartal I1I kvartal IV kvartal Hinnang
esindus tugevusele
Maardu X 90,0 X 100,0 =
Jirve 67,8 93,9 100,0 96,1 N
Pirnu X 100,0 100,0 100,0 =
Ulemiste X 98,5 94,4 91,2 =
Tartu 100,0 93,8 95,0 86,7 =
Kuressaare X 933 X 100,0 =
Johvi X X 93,3 X —
Viljandi X 93,3 100,0 100,0 =
Rakvere 100,0 100,0 88,3 100,0 =

Allikas: autori koostatud (ettevotte andmete alusel)
Mairkus: x- hinnang kvartali kohta puudub;

= stabiiline ehk jagatud, tugev kultuur;

1, N, — tugevust raske hinnata

Aspekti, mis hindab rahulolu kliendindustajaga, vaadeldakse samuti kui néhtavat
keskkonna fiiisilist tegurit, sest see esindab organisatsioonikultuuri komponentidest nii
stiili, keelekasutust, kui suhtlemistava. Eelnevast kahest ndhtavast keskkonna fiitisilisest
tegurist on antud organisatsioonikultuuri komponent veelgi tugevamalt kogu
organisatsioonikultuuris jagatud. See tdhendab, et seitsmes esinduses on erinevate

kvartalite véltel rahulolu hinnanguline piir kliendindustajatele iiletatud.
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Uldiselt vdib jireldada, et nihtavad keskkonna fiiiisilised tegurid on kogu
organisatsioonikultuuris olulised ning thiselt jagatud, mis tdttu voib jireldada, et

Silberauto kontsernis on stabiilne ja tugev kliendikeskne organisatsioonikultuur.

Jargnevalt on autor analiilisinud ka jagatud uskumuste ja vidirtuste olulisust
organisatsioonikultuuri olemuses ja kujundamises. Esmalt on vaatluse alla vdetud

rahulolu hinnangud sdiduki ostuprotsessile (vt Tabel 8).

Tabel 8. Rahulolu sdiduki ostuprotsessiga kvartalite 16ikes ning hinnang

kliendikesksuse tugevusele

I kvartal IT kvartal III kvartal IV kvartal Hinnang

tugevusele

Maardu X 90,0 X 100, 0 =
Jirve 62,2 86,1 92,4 91,7 1
Pirnu X 90,8 100,0 95,0 -
Ulemiste X 90,8 90,6 94,7 =
Tartu 100, 0 80,0 95,0 87,8 =
Kuressaare X 86, 7 X 90,0 =
Johvi X X 100,0 X —
Viljandi X 93,3 100,0 100,0 =
Rakvere 100,0 100,0 76,7 100,0 i

Allikas: autori koostatud (ettevotte andmete alusel)
Mirkus: x- hinnang kvartali kohta puudub;

= stabiiline ehk jagatud, tugev kultuur;

1, N, — tugevust raske hinnata

Soiduki ostuprotsess esindab organisatsioonikultuuri komponentidest strateegiat ja
eesmérke ning Tabelist 8 vOib mérgata juba nédhtavate keskkonna fiiiisiliste teguritega
sarnast tendentsi, mille kohaselt on enamikes esindustes rahulolule kdrged hinnangud.
Tabelis 8 toodud andmetele tuginedes, voib Gelda, et kuues esinduses on kvartalite

1dikes rahulolu hinnanguline piir iiletatud. Uksnes kahe esinduse iihes kvartalis tulid
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ilmsiks negatiivsed korvale kalded rahulolu hinnangulisest piirist, kuid antud
pohikiisimusele ei ole tdpsustavat filterklisimust, mistdttu ei saa negatiivsete
korvalekallete esinemist ka pohjendada. Siiski voib véita, et esines ainult kaks
negatiivset muutust, mistdttu on siiski ka ostuprotsessiga seotud strateegiad
organisatsioonikultuuris tugevalt jagatud. Viimasena on analiiiisitud rahulolu

hinnanguid sdiduki tileandmisprotsessile (vt. Tabel 9).

Tabel 9. Rahulolu sdiduki tileandmisprotsessiga kvartalite 16ikes ning hinnang

kliendikesksuse tugevusele

Kvartal/ I kvartal IT kvartal III kvartal IV kvartal Hinnang

esindus tugevusele
Maardu X 90,0 X 90,0 =
Jirve 71,1 92,2 98,8 85,7 N
Pirnu X 90,0 100,0 95,0 =
Ulemiste X 95,4 88,9 94,7 =
Tartu 100,0 78,8 95,0 86,7 [
Kuressaare X 76,7 X 100,0 1
Johvi X X 100,0 X —
Viljandi X 100,0 100,0 100,0 =
Rakvere 100,0 100,0 76,7 100,0 1

Allikas: autori koostatud (ettevotte andmete alusel)
Mairkus: x- hinnang kvartali kohta puudub;

= stabiiline ehk jagatud, tugev kultuur;

1, N, — tugevust raske hinnata

Samuti on soiduki lileandmisprotsess organisatsioonikultuuri komponentidest strateegia
ja eesmirk. Koigi eelnevalt analiiiisitud organisatsioonikultuuri komponentidega
vorreldes esineb selles teatud erinevusi. Kolmes esinduses esines iihe kvartali jooksul
negatiivseid kdrvalekaldeid rahulolu hinnangulisest piirist ning seega tuleb vaadata
nendega seotud filterkiisimuste hinnanguid. Soiduki iileandmisprotsessiga on seotud
filterkiisimused, mis uurivad sdiduki ja selle lisaseadmete tutvustust ning ohkkonda
soiduki tileandmisel. Niiteks kahes esinduses ei iiletanud rahulolu hinnangulist piiri ka

hinnangud sdiduki ja selle lisaseadmete tutvustusele ning Ohkkonnale sdiduki
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tileandmisele. Selle pohjal voib jareldada, et sdiduki iileandmisprotsessi lildhinnangu
tostmiseks tuleb tdhelepanu poorata tutvustamisele ja lildisele dhkkonnale. Samas iihes
esinduses lletas sdiduki ja selle lisaseadmete tutvustamine rahulolu hinnangulist piiri
(kogudes 83,3 punkti), kuid antud piirist jdi alla siiski hinnang dhkkonnale. Samuti voib
Oelda, et negatiivsed korvalekalded olid siiski iiksikud ning tldjoontes on kliendid

soiduki tileandmisprotsessi korgelt hinnangud erinevate kvartalite jooksul.

Siinjuures voib vélja tuua seose teooriaga, kus autorid Gil-Saura et al. tdid vélja, et
kliendikesksusena vaadatakse organisatsiooni orientatsiooni, mille kohaselt on
organisatsiooni strateegiate projekteerimisel ja planeerimisel arvestatud klientide
vajadustega. Seega vOib vastavate hinnangute pohjal Oelda, et organisatsiooni

strateegiate planeerimisel on arvestatud ka klientide vajadustega.

Kokkuvdttes voib Oelda, et organisatsioonikultuuri komponendid, strateegiad ja
eesmirgid, on mdlemad tugevalt kogu organisatsioonikultuuris thiselt jagatud ning
nende pdhjal voib Oelda, et Silberauto kontserni iseloomustab stabiilne ja tugev

kliendikeskne organisatsioonikultuur.

2.3 Juhtide ja tootajate arvamused organisatsioonikultuuri
kliendikesksusest ning jareldused ja ettepanekud Silberauto
kontsernile

Jargnevalt analiiiisib autor intervjuude vastuseid ja kategoriseerib need. Vastused on
kategoriseeritud vastavalt Scheini organisatsioonikultuuri komponentidele ning on
esitatud viie intervjueeritava ldikes. Analiilisi kdigus otsitakse kliendikeskseid tunnuseid
erinevate organisatsioonikultuuri komponentide I6ikes. Samuti esitab kokkuvotvad
jareldused ja tulemused. Jiargnevalt on autor analiiiisinud lihidalt koiki intervjuu

kiisimusi ning vastuste kategooriad on esitatud tabelkujul (vt Tabel 10).
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Tabel 10. Juhtide ja to6tajate arvamuste kategoriseerimine vastavalt

organisatsioonikultuuri (OK) komponentidele

OK
komponent

Interv.
A

Suhtlemis-
tavad

klientidega:

koduleht

Fiiiisiline
keskkond

peab sdilitama
tunnetuse toote

ja loppkliendiga

Vairtused vastutus, ausus,
lugupidamine,
kuulumine
suurde

perekonda

arvestatakse
klientide
ootustega,
makrokeskkonn
aga. Tootajad
peavad jagama
ettevotte
eesmarke.

Eesmiirgid

Strateegia rahulik areng
Baltikumi
suurimaks/
parimaks

autondusettevot

teks saamisel/

jédmisel.

Lood kliendi soovi

jaoks tootavad
koos erinevad

juhtimistasandi

d

sotsiaalmeedia,

Interv. Interv. Interv.

B C D
vanade, uute  klientidega: klientidega
klientidega: vahetu suhtlemine

telefon suhtlemine, pole
telefon, e-mail  tooililesanne
muutub loogiline,
pidevalt asjakohane
paremaks, struktuur ja
konkurentidega ~ vdga hea omavaheline
vorreldes viga suhtlus
hea
hastitoimiv olulised on olulised on
omavaheline  klient ja tema kliendid,
sisemine rahulolu,  koostodpartner
keemia, jatkusuutlikku  id, tootajad.
(mojutab s, padev avatud, tohus
suhtlemist tiimit6o suhtlemine
klientidega)  probleemide
hea tiimit66. lahendamiseks
arvestakse turu autode miilik  arvestatakse
reaalse tagab to0koja  miiligimahu,
olukorraga, toimimise, mis miiiigikatte ja
maksuseaduste ~ omakorda  kliendirahulol
ga, saavutab uga.
konkurentide kliendi
tegevusega rahulolu
tean vaga
palju, vastutan
miitigipoole
eest.
. .. el tea viga arvestatakse
tean vaga vahe midagi klientide,koost
O0partnerite ja
tootajatega.
klient on tookoda kliendid on
prioriteet, lahendab koik tédhtsad
lahendame klientide igapéevaselt
nende probleemid, et ka tulemuste
probleeme ja saavutada  saavutamiseks
tagame rahulolu
rahulolu

Allikas: autori koostatud (intervjuude tulemuste alusel)
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Interv.
E

klientidega:
erinevad
kohtumised,
telefon, e-mail

voimekas
struktuur,
olulised on
ausus,
labipaistvus

ausus, ka
kliendisuhetes,
moista
organisatsioon
i pohimotteid

kliendi
rahulolu,
inimeste
rahulolu,mojut
ades ettevotte
tulemust

igapdeva elu
osa; pidevalt
taienev ildine
pilt ja
suundumuse
tihised, kuid
igal osakonnal
oma
strateegiad

koik kliendid
on
tdhtsad.Raske
rithmitada
vihem ja
rohkem
tahtsateks.



Jargnev analiilis pohineb kéesoleva bakalaureusetod lisades toodud intervjuudel.
Intervjuude pdhjal selgus, et Silberauto kontserni kliendid, kes ostavad Mercedes-Benz
brindi, on keskmisest korgema sissetulekuga ja tihiskonnas mdjukad inimesed.
Seejuures klientide vanuseriihm sdltub suuresti konkreetsest mudelist. Kliendid on
kvaliteeti, turvalisust, mugavust ja traditsioone hindavad inimesed, kellel on suuremad
ndudmised ja kdrgemad ootused. Ootused tulenevad otseselt ka brindi enda olemusest.
Kliendid soovivad, et neid vdirtustatakse ning eeldavad kiiret ja kvaliteetset teenindust.
Uks intervjueeritav tdi ka vilja, et klient on eriline ja suhe temaga peab olema viga
“lihvitud” ning seejuures tuleb kliendile pakkuda kodikvdimalike podrdumiste korral abi

ja lahendusi.

Suhtlemistavad Silberauto kontsernis on erinevad ning soltuvad sellest, millisel
kontserni tasandil intervjueeritav tegutseb. Suhtlemisviisidest klientidega toodi vilja nii
sotsiaalmeedia, e-mail, telefon, vahetu suhtlemine kui ka mitmed kliendikohtumised.
Enamasti hinnati tohusaimaks viisiks suhtlemist vahetu kohtumise teel, sest selle abil on
kdige parem probleeme iiksteisele selgeks teha ning nii vdheneb koikvdimalike
arusaamatuste esinemisetdendosus. Suhtlemisviisi valikul tuleb arvestada alati ka
kliendi sooviga ning kui tema sooviks on kohtuda silmast-silma, tuleb seda talle

vOimaldada.

Silberauto fiitisilist keskkonda peeti iildjootes heaks, loogiliseks ja asjakohaseks ning
rohutati, et aastate jooksul vélja kujunenud struktuur tdidab enda eesmarki. Fiitisiline
keskkond Opetab inimesi iiksteisega arvestama ning tdhtsustab aususe ja ldbipaistvuse
pohimdtteid. See tdhendab, et kuuludes Silberauto kontserni tuleb arvestada mdlema
eelnevalt nimetatud vidirtusega. Samuti toodi vélja ka, et fiilisiline keskkond peab

aitama hoida sidet toodete ja 1oppklientidega.

Silberauto kontserni kuuludes on olulisteks véartusteks vastutustundlikkus, ausus ja
lugupidavus. Nende nimetatud véértustega tuleb arvestada nii to6tajate kui klientidega
suhtlemisel. Omavaheline avatud ja tdhus suhtlemine ning meeskonnat6d mojutab viga

otseselt suhteid Silberauto kontserni klientidega ning nende rahulolu saavutamisega.
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Kogu meeskond peab olema péddev ning genereerima klientide probleemide korral
kiireid ja edukaid lahendusi. Vordluseks voib vilja tuua teoreetilises osas esitatud
Jaworski ja Kohli késitluse kliendikesksusest, milles selgus, et klientide korgema
rahulolu saavutamine on seotud organisatsiooni tootajate suure pithendumisega. Kuna
Silberauto kontsernis on pddev ja kokkuhoidev meeskond, kes lahendab klientide
koikvoimalikke probleeme ja rahulolu, on autori hinnangul tegemist kliendikeskse

organisatsioonikultuuriga.

Intervjuudest selgus, et Silberauto kontsern peab iihiste organisatsiooniliste eesmarkide
plistitamisel arvestama vdga erinevate teguritega. Toodi vélja, et arvestada tuleb nii
makrokeskkonna, turu reaalse olukorra, konkurentide tegevuse, miitigimahu kui ka
otseselt klientide ootuste ja rahulolu saavutamisega. Kahte viimast peeti oluliseks nii
peaesinduse, jaemiiiigivorgu juhtimise kui ka automiiiigi- ja teeninduskoha tasanditel.
Klientide ootustega arvestamine on oluline, sest kliendid on ettevotte edasise
eksisteerimise aluseks. Ndiiteks kontserni peaesinduse tasandilt selgus, et omavahel on
oluliselt seotud nii klientide kui ka todtajate rahulolu tagamine ning seejuures

mojutavad mdlemad ka ettevotte tulemust.

Erinevused Silberauto kontserni iihiste strateegiate kohta tulenesid intervjueeritavate
ametipositsioonidelt. V3ib vélja tuua, et kaks intervjueeritavat viiest polnud Silberauto
kontserni strateegiaga kursis ning kolmas intervjueeritav toi vilja, et strateegia
pohisuunaks on rahulik areng Baltikumi suurima voi parima autondusettevotte staatuse
saavutamisel ja sdilitamisel. Samas kahe intervjueeritava teadmised Silberauto kontserni
tihisest strateegiast olid pohjalikud ning see tulenes sellest, et mdlemad osalevad
strateegia koostamise protsessis. Nende vastustest selgus, et strateegiat koostatakse
meeskonnatdo tulemusena ning igal kontserni osakonnal on ka neile omased strateegiad,

millest tuleb ldhtuda.

Strateegia sisenditeks on kliendid, koostoopartnerid ja tootajad. See tdhendab, et
strateegia koostamisel tuleb vilja selgitada, mida kliendid vajavad ja kuidas neid

vajadusi tditma hakatakse. Strateegia iiheks valdkonnaks on kliendi rahulolu tagamine,
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mistottu tuleb paika panna tegutsemisalternatiivid ja voimalused, kuidas rahuolevat
klienti saavutada. Kokkuvdttes on strateegia Silberauto kontsernis igapdeva osa ning
pidevalt muutuv ja kujunev, mistdttu tuleb arvestada vastava olukorra ja vdimalike

muutustega.

Intervjuu viimase kiisimusega uuriti olukordi, kus on vélja tulnud, et klient on eriti
oluline organisatsiooni jaoks. Kuna lood on Scheini organisatsioonikuultuuri
komponentideks, otsustati vilja selgitada, kuidas kliendikesksed lood on reaalselt
organisatsioonikultuuri kujunemist mojutanud. Lugudest voib vélja tuua toGtajate
peamised seisukohad. Naiteks selgus, et klientide soovide tditmiseks todtavad tiheskoos
erinevate juhtimistasandite inimesed, alates kliendindustajatest kuni osakondade
juhtideni. Teisest kiiljest tuleb kliendirahulolu tagamiseks lahendada nii miitigi kui
teeninduse poolel kdikvdimalikke probleeme. Lugudest tuli védlja ka iiks olulisem
seisukoht, millest selgus, et kliendid on Silberauto kontsernis igapdevaseks prioriteediks
ning ihtlasi tuleb ettevotte tulemuste saavutamiseks ollagi kliendikesksed. Pikemalt

saab lugudest iilevaate kdesoleva t60 lisadest (vt Lisa 5, Lisa 6, Lisa 7, Lisa 8, Lisa 9).

Jargnevalt on esitatud bakalaureusetdd uurimismudel koos empiirilise uurimuse

tulemuste ja autori ettepanekutega ( vt Joonis 5).
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Scheini OK tasandid

Empiirilise uurimuse tulemused

Autori ettepanekud

Niihtavad keskonna
fiitisilised tegurid:
keskkond, keel, tooted,
tehnoloogia, stiil,
riletumis- ja
suhtlemistavad, lood,
miiiidid, rituaalid.

Kliendid: korge
hinnang
organisatsiooni
keskkonnale,
teenindava personali
vastuvotule ja
tervitusele,
kliendindustajate
stiilile ja
suhtlemisviisidele

Tootajad: klientidega
suhtlemisel olulised
erinevad kanalid;
keskkonnas oluline
sdilitada side toote ja
loppkliendiga.
Lugudest selgus, et
klient on prioriteet,
oluline saavutada
rahulolu. Soovide ja
probleemide
lahendamisel koostoo
erinevate tasanditega.

arvestada ka edaspidi
klientide ootustega
esinduste atmosfiari
kujundamisel, klientide

vastuvotul ja tervitamisel

ning suhtlemise;
veelgi rohkem
vidrtustada parima
kvaliteedi pohimotteid
(tooilesannetes,
keskkonnas, toodete ja
teenuste pakkumisel),
sest mojutab korgeid
klientide hinnanguid

Jagatud uskumused ja
vidrtused: strateegiad,

eesmargid.

Kliendid: korge
hinnang sdiduki ostu-
ja
tileandmisprotsessile

Tootajad:
eesmiirkide
piistitamisel
arvestatakse klientide
ootustega ja partnerite
Jja tootajate
olemusega. Oluline
klientide
jatkusuutlikkuse ja
rahulolu tagamine.
Strateegia on
igapideva elu osa,
muutub vastavalt
olukorrale.

arvestada ka edaspidi
klientide ootustega
strateegiate ja
eesmiirkide seadmisel;
vilja selgitada, millest
olid tingitud tiksikud
negatiivsed
korvalekalded
iileandimisprotsessis,
podrata rohkem
tihelepanu sdiduki
tutvustamise ja
tileandmise dhkkonna
kvaliteedile.

Joonis 5. Bakalaureusetod mudel tulemuste ja ettepanekutega (autori koostatud)

Jargnevalt on lithidalt vOrreldud kahe empiirilise uurimuse tulemusi. Seejuures tuleb
arvestada, et meetodeid ei saa vorrelda iiks {iihele, sest nendega uuriti erinevaid
pohimdtteid. Dokumendianaliiiisiga uuriti klientide seisukohti ehk tdpsemalt klientide
rahulolu saavutamist erinevate organisatsioonikultuuri komponentide 16ikes, millest
voib jireldada, et kliendid hindasid korgelt mdlema organisatsioonikultuuri tasandi
komponente. Intervjuudega uuriti aga kliendikesksete tunnuste avaldumist erinevate
organisatsioonikultuuri komponentide 16ikes. Intervjuude tulemusena selgus, et kliendi
rahulolu saavutamine on oluline vdga erinevate tegevuste juures ning seejuures
panustatakse véga palju sellele, et klient tunneks ennast véértuslikuna ning olulisena.

Modlema analiiiisi jargselt vOib delda, et 2014. aasta nelja kvartali andmetele tuginedes,

esineb Silberauto kontsernis tisna tugev kliendikeskne organisatsioonikultuur.
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Autor toob vilja jareldused kliendikeskse organisatsioonikultuuri avaldumisest
Silberauto kontsernis. Kliendikeskse organisatsioonikultuuri tugevust niitavad kogu
organisatsioonis tiihiselt jagatud kultuuri komponendid ning seejuures peavad need
komponendid olema klientide poolt stabiilselt korgelt hinnatud. Tugeva kliendikeskse
organisatsioonikultuuri kujunemisel on olnud néhtavatest keskkonna fiiiisilistest
teguritest oluline roll: organisatsiooni keskkonnal, tipsemalt klientide ootustega
arvestaval esinduste atmosfddril, kliendindustajate stiilil, suhtlemistavadel ja
keelekasutusel. Klientide hinnangutele tuginedes voib Oelda, et ndhtavad keskkonna

fiitisilised tegurid on kogu Silberauto kontsernis olulised ning iihiselt jagatud.

Tugevale kliendikesksele organisatsioonikultuuri kujunemisele on moju avaldanud ka
Scheini teise kultuuritasandi komponendid, milleks on strateegiad ja eesmérgid. Nimelt
hindasid kliendid sdiduki ostu- ja iileandmisprotsessi korgelt erinevate kvartalite viltel.
Kuigi iileandmisprotsessi hinnangutes esines iiksikuid korvalekaldeid, rahulolu
hinnangulisest piirist, omasid need kogu vaadeldaval perioodil ddrmiselt véikest
tahtsust, sest nelja kvartali jooksul esines kdrvalekaldeid liksnes iihes kvartalis. Seega ei
saa nende iiksikute tulemuste kohta sisukaid jdreldusi teha ning tuleb arvestada, et

moningaid korvalekaldeid teatud ajal esinebki.

Kliendikeskse organisatsioonikultuuri esinemist v3ib tdestada Gil Saura ef al., Deani ja
Osarenkhoe’i kliendikesksuse kasitlustega, mille kohaselt on tegemist kliendikeskse
organisatsioonikultuuriga siis, kui arvestatakse klientide vajadustega organisatsiooni
strateegia koostamisel ja tegevuste planeerimisel ning pilihendutakse ka klientide
rahulolu saavutamisele. Eelnevalt nimetatud aspektidega arvestatakse ka Silberauto
kontsernis, millest voib jareldada, et kliendikesksed pohimotted on kinnistunud ka

kontserni organisatsioonikultuuris.

Samuti tdid Brady ja Cronin Jr. vilja, et kliendikesksus avaldub siis, kui ettevottes
osatakse paremini prognoosida tarbijate vajadusi, pakkudes just neile sobivaid tooteid ja

teenuseid. Intervjuudest selgus, et Silberauto kontsernis piistitatakse eesmarke tuginedes
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nii konkurentide olemusele kui klientide ootustele, mistdttu iseloomustab ka see aspekt

kliendikeskset organisatsioonikultuuri.

Silberauto kontserni kliendikeskse organisatsioonikultuuri kujundamisel on olnud moju
nii ettevotte juhtidel kui teistel organisatsiooni liikkmetel ning samuti ettevotte
tegevusvaldkonnal. Teoreetilisele osale tuginedes voib delda, et organisatsioonikultuuri
kujundamist on mdjutanud ettevatte todtajate pidev kontakt oma klientidega, millega on
selgitatud vélja klientide huvid ja ootused. Seejuures viimased on seotud tugevalt
kliendi rahulolu tagamisega. Homburg et al. tdid vilja, et teenindusettevottele on
iseloomulik jdrgida klientide vajadusi ja nende tdidetust ning intervjuudest selgus, et
Silberauto kontsernis tegeldakse tiheltpoolt klientide ootuste tditmisega ning teisest
kiiljest ka esinevate probleemide lahendamisega. Samas on Dafti késitluse kohaselt
teenindusettevotte kultuurile iseloomulikuks ka see, et vaartustatakse vahetut suhtlust
nii klientide kui tootajatega. Intervjuudest selgus, et Silberauto kontsernis peetakse
oluliseks vahetut suhtlust klientidega ning justnimelt vahetu suhtluse eelistamine

vilistab ka igasuguste arusaamatuste tekkimise.

Autor jagab Silberauto kontsernile teatud ettepanekuid kliendikeskse organisatsioonikultuuri
edasiseks arendamiseks. Esiteks voib vilja tuua ettepaneku jagatud uskumuste ja védrtuste
kohta, mis seisneb selles, et ettevotte strateegiate ja eesmérkide seadmisel tuleks ka edaspidi
arvestada klientide ootustega. Klientide ootuste ja soovidega arvestamine mdjutab oluliselt
korgete rahulolu hinnangute saavutamist, mis omakorda mojutab ka kliendikesksuse
tugevust organisatsioonikultuuris. Kuna sdiduki {ileandmisprotsessis esines iiksikuid
negatiivseid korvalekaldeid, tuleks siinkohal vilja selgitada, millest vodisid need tingitud olla
ning iihtlasi edaspidi pOdrata rohkem tdhelepanu sdidukite tutvustamisele ja {ildisele
ohkkonnale sdiduki {ile andmisel. Selle juures tduseb sdiduki {ileandmisprotsessi kvalitee,

mis vilistab ka tiksikute kOrvalekallete tekkimise tdendosuse.

Teine ettepanek on seotud nédhtavate keskkonna fiiiisiliste teguritega, mis seisneb selles, et
kuna kliendid on hinnanud uuritaval perioodil esinduste atmosfddri, teenindava personali

vastuvottu ja suhtlemisviise korgelt, tuleks hinnangute korgel hoidmiseks ka edaspidi
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klientide ootustega arvestada. Teooriast selgus, et kliendikesksus on seotud nii tootajate
todiilesannete tditmise kui ka toodete ja teenuste ning samuti keskkonna kvaliteediga,
mistottu tuleks kvaliteedi pohimotteid veelgi rohkem véairtustada. Kuna aga kvaliteet on

seotud kliendi rahuloluga, tagab parim kvaliteet ka korged klientide hinnangud.

Kolmas ettepanek on seotud organisatsioonikultuuri kujundamisega, kuna teoreetilises osas
selgus, et kujundamisprotsessis on oluline roll ka organisatsiooni uutel liitujatel. Siis seisneb
autori ettepanek selles, et koikidele uutele liitujatele tuleb edasi anda pohimatteid, millistest
tuleb Silberauto kontsernis klientide vastuvdtul, tervitusel, suhtlemisel ja kditumisel 1dhtuda.
See aitab uutel liitujatel organisatsioonis vastavalt klientide ootustele tegutseda ning aitab

omakorda hoida klientide rahulolu hinnangute stabiilselt korgel tasemel.

Autor on esitanud ka t60 edasiarendamise vOimalused. Esimeseks vdimaluseks on
fokuseerida kliendikiisitlusi rohkem organisatsioonikultuuri uurimise pohimdttele.
Naiteks viia 1dbi kliendikiisitlus, mille eesmérgiks on uurida organisatsioonikultuuri
komponentide esinemist ja avaldumist. Selle pdohjal saab anda aga pohjalikuma

hinnangu organisatsioonikultuuri tugevusele.

Teiseks edasiarendamisvdimaluseks on ldbi viia sarnane empiiriline analiiiis nagu
kéesolevas t60s, kuid vaatluse alla voiks votta ka Leedu ja Lati jaemiiligivorgud ning
kontserni tiitarettevotted, mille kohaselt oleks uuringusse kaasatud rohkem kontserni
tasandeid. Samuti vOiks sisse tuua vOrdluse erinevate aastate kohta, et anda hinnang
kultuuri stabiilsusele aastate 10ikes. Vélja pakutud empiiriline analiiiis oleks
laiapdhjalisem ning siigavam ning annaks veelgi pdhjalikuma hinnangu

organisatsioonikultuuri pikaajalisusele ja tugevusele.
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KOKKUVOTE

Organisatsioonid saavad alguse, kui sarnaste eesmdrkidega inimesed koonduvad
ithendustesse. Seejuures on tdhtis, et organisatsiooni liikmed sOnastavad ka
organisatsioonile omase tegevuseesmargi, mille jirgi saab antud organisatsiooni
eristada. Téhtsad organisatsiooni osad on nditeks vélja kujunenud suhtlemisviisid,
kditumispohimotted, reeglid ning erinevad traditsioonid. Kuid iihe olulisema osana vdib
vaadelda organisatsioonile iseloomulikku kultuuri. Viimase tdhtsus seisneb aga selles, et
kuuludes teatud ettevdttesse ning tundes seal vélja arenenud organisatsioonikultuuri, on
lihtsam organisatsiooni iihiseid eesmérke tdita. Niisiis on igale ettevottele iseloomulik

seal vilja kujunenud organisatsioonikultuur.

Too teoreetilises osas selgitati lithidalt organisatsiooni ja organisatsiooni liikme
olemust, kuid pohirdhk oli siiski erinevate autorite organisatsioonikultuuri ja
kliendikesksuse kasitluste ja mdiératluste selgitamisel. T60s toodi vidlja mitmed
organisatsioonikultuuri késitlused, mis erinesid iiksteisest pohjalikkuse ja ulatuse alusel.
Pohjalikkuse seisukohalt v3ib vélja tuua, et organisatsioonikultuur koosneb mitmetest
komponentidest, sisaldades nditeks nii ajaloolisuse kui terviklikkuse aspekte kui ka
litkkmete vahelisi suhteid, kditumisviise, suhtlemistavasid ning organisatsiooni iihiseid
traditsioone, rituaale ja reegleid. Seejuures organisatsioonikultuuri késitlusi vorreldi ka
nende ulatuse alusel. Naiteks toodi loeteluna vélja konkreetsed organisatsioonikultuuri
komponendid ning esitati ka Scheni organisatsioonikultuuri tasandid. Késitluste ulatus
voeti aluseks ka uurimismudeli koostamisel ning autori arvates oli Scheini
organisatsioonikultuuri tasandite kasitlus kdige ulatuslikum, sest tasandid esindavad

mitmeid organisatsioonikultuuri komponente.

Samuti toodi t60 teoreetilises osas vélja kliendikesksuse kisitlused ja médratlused. Ka
kliendikesksed kisitlused erinesid pdhjalikkuse seisukohalt. Uldisemad miiratlused

toid vélja, et kliendikesksus véljendub tiksnes klientidele pithendumises, nende korge
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rahulolu saavutamises ning samuti korgel tasemel véddrtuse pakkumises. Kuid pohjalike
kasitluste alusel on kliendikesksus kogu organisatsiooni suundumus, millest ldhtutakse

strateegiate ja eesmirkide koostamisel ja elluviimisel.

Teoreetilise osa teises alapeatiikis toodi vélja kliendikeskse organisatsioonikultuuri
kujundamise tegurid ja vdimalused teenindusettevottes. Esmalt selgus, et
teenindusettevottele on iseloomulik pideva kontakti sdilitamine oma klientidega ning
tihtlasi nende vajadustest 1dhtumine. Olulise tegurina iseloomustab teenindusettevotet
klientide korge rahuolu saavutamise eesméirk. Organisatsioonikultuuri kujundamise
protsessi ja tegureid uurides selgus, et kultuuri kujundamises osaleb viga palju erinevad
tegurid. Néiteks voib vélja tuua, et organisatsioonikultuuri kujundavad organisatsiooni
eetika, struktuur ja tegevusvaldkond. Samuti on olulisteks organisatsioonikultuuri
kujundamisteguriteks juhid, asutajad ja organisatsiooni litkmed. Juhid kujundavad
organisatsioonikultuuri andes edasi oma ndgemusi kogu organisatsioonile ning
organisatsiooni litkkmete seisukohalt on oluline omavaheline koostoimimine. Lisaks vdib
Oelda, et organisatsioonikultuuri kujunemine on pikk protsess, mis soltub

organisatsiooni suurusest ja tegutsemisaastatest.

Kliendikeskse organisatsioonikultuuri vilja selgitamiseks koostas autor uurimismudeli,
milles iihildati omavahel organisatsioonikultuuri ja kliendikesksuse késitlused.
Uurimismudeli pohiidee seisnes selles, et vilja valitud organisatsioonikultuuri
komponentide 13ikes otsiti kliendikesksusele viitavaid iseloomulikke tunnuseid, mille

pohjal saaks jareldada kliendikeskse organisatsioonikultuuri esinemist ettevattes.

Empiirilises osas toodi vélja Silberauto kontserni organisatsiooniline kirjeldus ja
uuringu metoodika ning empiirilise uurimuse tulemused. Antud bakalaureuset6ds 14htuti
Silberauto kontserni funktsionaalsest vaatest ning suure analiilisimahu tdttu vdeti
vaatluse alla liksnes Silberauto kontserni kolm tasandit: Silberauto kontserni peaesindus
(AS Silberauto), Eesti jaemiiligivorgu juhtimistasand (Silberauto Eesti AS) ja

automiiiigi- ja teeninduskoht (AS Silberauto Eesti Jarve esindus).
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Bakalaureuset6d empiirilises uuringus kasutati kahte erinevat meetodit ning analiiiis
koosnes erinevatest etappidest. Klientide seisukohtade analiitisimiseks kasutati
dokumendianaliilisi ning t06tajate arvamuste vilja selgitamiseks intervjuusid. Seejuures
dokumendianaliitisi sisendina kasutati “Uue sdiduki ostukogemuse” kliendikiisitlust.
Kiisimuste analiilisimisele eelnevalt viidi 1dbi topeltklassifitseerimise meetod, millega
selgitati vélja organisatsioonikultuuri analiiiisimiseks olulised kiisimused.
Topeltklassifitseerimisega jagati kliendikiisitluses esitatud kiisimused vastavalt Scheini
organisatsioonikultuuri tasandite ndhtavateks keskkonna fiiiisilisteks teguriteks ja

jagatud uskumusteks ja véartusteks.

Intervjuud viidi 14bi viie Silberauto kontserni td6tajaga, kes olid erinevatelt kontserni
tasanditelt. Intervjueeritavateks olid juhatuse esimees, turundusosakonna juhataja,
Silberauto Eesti turundus- ja miiiigijuht ning kaks AS Silberauto Jirve esinduse

kliendindustajat.

Empiirilise osa teises alapeatiikis toodi vilja klientide hinnangud Silberauto kontserni
kliendikesksusele organisatsioonikultuuris ning selleks analiiiisiti kiisimuste hinnangute
muutumist kvartalite jooksul. Samuti andis autor hinnangu organisatsioonikultuuri ja
kliendikesksuse tugevusele. Uldise jireldusena vdib vilja tuua, et nihtavate keskkonna
fiitisiliste teguritega seotud organisatsioonikultuuri komponendid olid kogu
organisatsioonikultuuris téhtsad ning kliendid olid neid korgelt hinnanud. Samuti olid
kliendid hinnanud korgelt ka jagatud uskumuste ja viértustega seotud kultuuri
komponente, millest vois jdreldada, et ka need on kogu organisatsioonis tugevalt

jagatud.

Kolmandas alapeatiikis esitati juhtide ja toOtajate arvamused organisatsioonikultuuri
kliendikesksusest ning toodi vilja jéreldused ja ettepanekud Silberauto kontsernile.
Intervjuude kiisimused olid koostatud organisatsioonikultuuri komponentide kohta ning
uuriti, mil méiral kliendikesksus neis avaldub. Uldiselt selgus intervjuudest, et klienti
peetakse prioriteediks ning seejuures on oluline saavutada kliendi rahulolu. Oluline on

klientidega suhelda ning leida nende probleemidele voimalikult kiiresti lahendusi.
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Samuti selgus, et klientide ootustega arvestatakse nii eesmirkide kui strateegiate

koostamisel.

Seega voib nii klientide hinnangute kui juhtide arvamuste pohjal jareldada, et Silberauto
kontsernis esineb tugev kliendikeskne organisatsioonikultuur. Autori ettepanekud
kliendikeskse organisatsioonikultuuri arendamise osas seisnesid selles, et klientide
ootustega tuleks ka edaspidi arvestada nii esinduste atmosfddri kujundamisel,
klientidega suhtlemisel kui ka strateegiate ja eesmidrkide koostamisel, sest see avaldab
otseselt moju ka korgete rahulolu hinnangute saavutamisele ja kliendikesksuse

tugevusele.

Tood voib edasi arendada suunas, mis uurib kliendikeskse organisatsioonikultuuri
esinemist laiemalt ja sligavamalt kogu Silberauto kontsernis. Néiteks voiks uuringusse
kaasata ka Leedu ja Liti jaemiiligivorgud ning kontserni tiitarettevotted. Samuti voiks
sisse tuua ka erinevat aastate vordluse, et analiiiisida kultuuri stabiilsust ning anda

sellele hinnang.
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LISAD

Lisa 1. Abipalve bakalaureuset6o empiirilise analtusi
ettevalmistamiseks

Tere!

Palun Teie abi bakalaureuset6o empiirilise osa analiilisi ettevalmistamisel. Autor valis
Teid abistama seetottu, et olles bakalaureusedpingutega viimasel kursusel, hindab ta
Teie teadmisi asjakohasteks ja tosiseltvoetavateks. Kuna dpingute kdigus on tutvutud
organisatsioonikultuuri mdistega ning tema omaduste ja komponentidega, olete pddev
aitama organisatsioonikultuuri komponente puudutavate kiisimuste klassifitseerimises.
Teie abi seisneb selles, et koostdds autoriga tuleb 1dbi viia topeltklassifitseerimise
meetod, mis seisneb selles, et etteantud klsimuste loendist tuleb kiisimused vastavalt
nende sisu vOi mddratlustele jagada kahte gruppi. Need kaks gruppi on ndhtavad
keskkonna fliiisilised tegurid ja jagatud uskumused ning strateegiad. Esimese grupi
moodustava kiisimused, mis on seotud, kas keskkonna, keele, toodete, tehnoloogia,
stiili, riietumis- ja suhtlemistavade, lugude, miiiitide voi rituaalidega. Teise grupi alla
klassifitseeruvad aga kiisimused, mis on seotud strateegiate ja eesmaérkidega.
Tépsustuseks ka nii palju, et siiski ei ole vaja dra jagada kdiki klsimusi, vaid oluline on,
et molemas grupis oleks esindatud enam-vihem vordne arv kiisimusi. Samuti toimub
kiisimuste klassifitseerimine koostods autoriga ning valitud kiisimus klassifitseerub
teatud gruppi Uksnes siis, kui on saavutatud arvamuses iiksmeel. Moodustunud
kiisimuste grupid on empiirilise osa analiiiisi sisenditeks ning nende vastuste alusel

hinnatakse kliendikeskse organisatsioonikultuuri esinemist Silberauto kontsernis.
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Lisa 1 jarg
Teie kasu topeltklassifitseerimise meetodi ldbiviimisest seisneb selles, et saate Opitud
teadmisi praktikas demonstreerida ja kasutada ning kindlasti annab see ka Teile uue

kogemuse. Samuti saate tutvuda valminud t66ga ning autor hindab Teie panust korgelt!

Téanan Teid abi eest!

Eliis Aunap
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Lisa 2. Uue sbdiduki ostukogemuse kliendikusitluse kisimuste loend

la. Kui rahule jdite tildiselt sdiduki ostuprotsessiga Silberauto esin‘uses?

2a. Kui rahule jdite esinduses kogetud ildise atmosfddriga — salongi soojus, valgus,
ootesaali mugavused?

2b. Kui rahule jdite Silberauto teenindava personali vastuvotu ja tervitusega Teie
esindusse saabumisel?

3a. Kui rahule jéite tildiselt Teid teenindanud kliendindustajaga?

3b. Kui rahule jdite Teile sdiduki miilinud kliendindustaja vdlimuse ja kditumisega?
(vaid 3a vastuste "mitte eriti" ja “pole iildse" rahul vastuse korral)

3c. Kui rahule jdite kliendindustaja valmisolekuga Teie vajadusi uurida ja lahendusi
pakkuda? (vaid 3a vastuste "mitte eriti" ja “pole tildse" rahul vastuse korral)

3d. Kui rahule jdite kliendindustaja teadmistega toodetest ja teenustest? (vaid 3a
vastuste "mitte eriti" ja “pole iildse" rahul vastuse korral)

4. Palun 6elge, millise info alusel vdi kaalutlusel plaanisite autoostu Silberautost?

4a. Kas Teid teenindanud kliendindustaja pakkus Teile proovisditu?

4b. Kas Te kéisite proovisodidul?

4c. Kui rahule jiite proovisdidu korraldusega esinduses?

5a. Kas soetasite oma sdiduki liisingu abiga?

5b. Kas olite huvitatud info saamisest erinevate autoostu finantseerimisvdimaluste kohta
(liising, pangalaen)?

5c. Kui rahule jéite kliendindustajalt saadud infoga finantseerimisvdimaluste kohta?

6a. Kui rahule jéite iildiselt sdiduki iileandmisprotsessiga?

6b. Kui rahule jdite sdiduki ja tema lisaseadmete tutvustamisega enne selle iileandmist?

(vaid 6a "mitte eriti" ja “pole tildse" rahul vastuse korra)
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Lisa 2. jarg
6¢. Kui rahule jdite soiduki iileandmisel valitsenud dhkkonnaga? (vaid 6a "mitte eriti" ja

“pole iildse" rahul vastuse korra)

7. Kas Teile tutvustati Teie personaalset teeninduse kliendindustajat, kelle poole
tulevikus poorduda?

7a. Kas kliendindustaja on auto iileandmise jargselt Teiega ithendust votnud?

7b. Kui rahule jdite Teile sdiduki miitinud kliendindustaja abivalmidusega peale sdiduki

tileandmisprotsessi?

8a. Kas Teil tekkis kogu ostuprotsessi jooksul asja-ajamises arusaamatusi voi
probleeme?

8b. Palun tipsustage, millega seoses need tekkisid — protsess, hind, auto ise vms?

8c. Kui rahule jdite nende probleemide voi arusaamatuste lahendamisega?

9a. Kui ndus olete viitega, et Silberauto esinduses suhtuti Teisse suure lugupidamisega?

9b. Kui ndus olete viitega, et Silberauto esinduses suudeti vastu tulla ka Teie
erilisematele soovidele?

10. Kas julgeksite soovitada autoostu Silberautost ka oma sdbrale voi tuttavale?

11. Millised oleksid ettepanekud Silberauto miiligiprotsessi parandamiseks?

12. Kas Teil on kommentaare voi pretensioone, mida soovite Silberautole edastada?
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Lisa 3. Kusimuste loend topeltklassifitseerimise meetodi
labiviimiseks kursusekaaslasega

la. Kui rahule jdite tildiselt sdiduki ostuprotsessiga Silberauto esinduses?

2a. Kui rahule jdite esinduses kogetud iildise atmosfddriga — salongi soojus, valgus,
ootesaali mugavused?

2b. Kui rahule jdite Silberauto teenindava personali vastuvotu ja tervitusega Teie
esindusse saabumisel?

3a. Kui rahule jiite iildiselt Teid teenindanud kliendindustajaga?

3b. Kui rahule jaite Teile sdiduki miitinud kliendindustaja vilimuse ja kditumisega?
(vaid 3a vastuste "mitte eriti" ja “pole iildse" rahul vastuse korral)

3c. Kui rahule jdite kliendindustaja valmisolekuga Teie vajadusi uurida ja lahendusi
pakkuda? (vaid 3a vastuste "mitte eriti" ja “pole iildse" rahul vastuse korral)

3d. Kui rahule jdite kliendindustaja teadmistega toodetest ja teenustest? (vaid 3a
vastuste "mitte eriti" ja “pole iildse" rahul vastuse korral)

4. Palun 6elge, millise info alusel voi kaalutlusel plaanisite autoostu Silberautost?

4c. Kui rahule jiite proovisdidu korraldusega esinduses?

5c. Kui rahule jaite kliendindustajalt saadud infoga finantseerimisvoimaluste kohta?

6a. Kui rahule jdite tildiselt sdiduki tileandmisprotsessiga?

6b. Kui rahule jdite sdiduki ja tema lisaseadmete tutvustamisega enne selle iileandmist?
(vaid 6a "mitte eriti" ja “pole iildse" rahul vastuse korra)

6¢. Kui rahule jiite soiduki tileandmisel valitsenud ohkkonnaga? (vaid 6a "mitte eriti" ja
“pole iildse" rahul vastuse korra)

7. Kas Teile tutvustati Teie personaalset teeninduse kliendindustajat, kelle poole
tulevikus poorduda?

7a. Kas kliendindustaja on auto iileandmise jargselt Teiega ithendust votnud?
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7b. Kui rahule jéite Teile sdiduki miitinud kliendindustaja abivalmidusega peale sdiduki

tileandmisprotsessi?

8a. Kas Teil tekkis kogu ostuprotsessi jooksul asja-ajamises arusaamatusi voOi
probleeme?

8b. Palun tipsustage, millega seoses need tekkisid — protsess, hind, auto ise vims?

8c. Kui rahule jdite nende probleemide v4i arusaamatuste lahendamisega?

9a. Kui ndus olete viitega, et Silberauto esinduses suhtuti Teisse suure lugupidamisega?

9b. Kui ndus olete viitega, et Silberauto esinduses suudeti vastu tulla ka Teie
erilisematele soovidele?

10. Kas julgeksite soovitada autoostu Silberautost ka oma sdbrale voi tuttavale?

11. Millised oleksid ettepanekud Silberauto miitigiprotsessi parandamiseks?

12. Kas Teil on kommentaare vdi pretensioone, mida soovite Silberautole edastada?
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Lisa 4. Silberauto tdotajatega labiviidud intervjuu kava ja esitatud
kusimused

Tervitamine ja intervjuu sissejuhatamine!

Olen Eliis Aunap ja dpin Tartu Ulikooli majandusteaduskonnas. Olen oma dpingutega
bakalaureusedppe kolmandal kursusel ning kirjutan 10putéod teemal “Kliendikeskne
organisatsioonikultuur Silberauto kontserni néitel”. Bakalaureusetoé raames viin ldbi
Teie ettevottes teatud inimestega intervjuud. Teie osutusite intervjueeritavaks, sest Teil
on piisaval hulgal teadmisi organisatsiooni olemuse kohta ning seega olete péddev
vastama intervjuu kiisimustele. Intervjuu eesmirgiks on vilja selgitada, mil médral
avaldub kliendikeskne organisatsioonikultuur Silberauto kontsernis. Intervjuu koosneb
8 pohikiisimusest ning kestab ajaliselt umbes 20-25 minutit. Kvaliteetsema analiiiisi
jaoks intervjuud salvestatakse ning salvestisi kasutatakse tiiksnes bakalaureuset6o

raames.
T606 valmides saate tutvuda bakalaureusetdo ning analiiiisi tulemustega.
Intervjueeritava ametipositsioon Silberauto kontsernis:

1. Kuidas iseloomustate Silberauto kontserni loppkliente (tipsemalt Mercedes-

Benz uute sdoiduautode kliente)?
2. Kui palju suhtlete igapievaselt Silberauto 1oppklientidega?

3. Milliseid kanaleid kasutate loppklientidega igapiAevasel suhtlemisel?
3a. Kui tohusaks suhtlemisvahendiks peate neid kanaleid?
3b. Kui suhtlus pole olnud ladus ning on esinenud teatud probleeme. Tooge

palun niide.
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4. Kuidas iseloomustate oma ettevotte fiiiisilist tookeskkonda?

5. Mida peate oma organisatsioonis tihtsaks?

5a. Millised pohimétted on olulised kuuludes Silberauto kontserni?

6. Tooge kolm koige olulisemat aspekti, millega peaks ettevote oma eesmiirkide

seadmisel arvestama?

7. Mida Te teate ettevotte strateegiast?

Ta. Kuidas Te sellest teada saite?

8. Raiiikige lugu, mille kiiigus osutus, et klient on eriti tihtis. Tooge néiteid.

Teie toostaaz Silberauto kontsernis:

Ténan Teid intervjuu eest!
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Lisa 5. Intervjueeritava A vastused intervjuu kiisimustele

Intervjueeritava ametipositsioon Silberauto kontsernis: turundusosakonna juhataja

(2003-2015)

1. Kuidas iseloomustate Silberauto kontserni loppkliente (tipsemalt Mercedes-
Benz uute sdiduautode kliente)? Kvaliteeti, turvalisust, mugavust ja traditsioone
hindavad inimesed. Soovivad, et neid ja nende aega véirtustatakse. On keskmisest
korgema sissetulekuga, autoost vormistatakse enamasti ettevotte nimele, kus nad on
omanik/ tegevjuht vdi min. keskastme juht. Vanuseriihm oleneb suuresti konkreetsest
mudelist, kuid minimaalselt vanuses 35+. Soovivad kompleksset teenust/ laiendatud

toodet, tahavad et auto viljendaks ka nende staatust.

2. Kui palju suhtlete igapievaselt Silberauto loppklientidega? Kuna aastatel
2004-2011 wvastutasin ka klienditeeninduse/halduse eest, siis igapdevaselt
(klienditagasiside uuringute tottu, suuremate pretensioonide késitlemise ja tildise
klienditagasiside osas). Turunduspoolel vihem ning pigem lédbi sotsiaalmeedia.

3. Milliseid kanaleid kasutate 16ppklientidega igapievasel suhtlemisel? Turunduse
osas otsekanaliks sotsiaalmeedia ja kodulehe tagasiside. Muidu pohiinfo 1dbi
kaudsete kanalite, eelkdige 14bi kliendindustajate tagasiside n. kampaaniate
hindamiseks ja kliendi tagasiside uuringute kaudu (oleme lisanud tdiendavaid
kiisimusi, kust kliendid turundusinfot saadud jne. )
3a. Kui tohusaks suhtlemisvahendiks peate neid kanaleid? Hindan piisavaks, sest
oluline on ka klienti liigsete kiisitlustega mitte vésitada.
3b. Kui suhtlus pole olnud ladus ning on esinenud teatud probleeme. Tooge

palun néide. Klienti tuleb hoida ning probleemide viljatoomisel pigem tinada, et
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nad lihtsalt meid viltima ei hakanud. Kui kliendil soov silmast- silma kohtuda, siis
oleme nii ka kiitunud ja pidanud meeles tdnukaardi ja/vdi kingitusega.

Turunduspoolelt pole konkreetseid probleeme esinenud.

. Kuidas iseloomustate oma ettevotte fiiiisilist tookeskkonda? Avatud kontor
Opetab teistega enam arvestama, kuid loovinimestele vdga hésti ei sobi. Kuna
peaesindus asub diileriga samas majas, siis turundusinspiratsiooni saab kiia
ammutamas ka nii-6elda miljonivaatega autosalongis. See on meeldiv ja vajalik, et
tunnetus toote ja ldppkliendiga sdiliks (samas on see asukoht/kooslus jitnud
Mercedes-Benzi kaubamérgi peaesinduse toimetamistes ehk liigagi esikohale).
Majasisese turundusagentuuri jaoks voiks olla ka kontor vidhem minimalistlik ning

vdimaldama kdvahdilsemat arutelu (hetkel segaks see teisi osakondi).

. Mida peate oma organisatsioonis tihtsaks? Esmalt vastutust, mis tuleneb
maailmatasemel ja pika- ajaliste traditsioonidega kaubamirkidega tegelemisest.
Téhtsaks pean ka Silberautole omast ettevotte stiili- vahemalt peaesinduse tasandil
on tunne, et kuulud suurde perekonda.

S5a. Millised pohimotted on olulised kuuludes Silberauto kontserni? Ausus,

tookus, lugupidamine.

. Tooge kolm koige olulisemat aspekti, millega peaks ettevote oma eesmirkide

seadmisel arvestama?

a) Eesmirk/ tegevus igal tasandil peab vastama klientide ootustele— vaid nemad

voimaldavad ju ettevotte kestma jaamise;
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b) Makrokeskkonnaga arvestamine— plaanid peavad olema paigas, kuid mitte

saama takistuseks muudatusi ndudval ajal;

c¢) Tootajad peavad teadma ja jagama ettevotte eesmaérke.

7. Mida Te teate ettevdtte strateegiast? Silberauto pohisuund on rahulik areng
Baltikumi suurimaks/parimaks autondusettevotteks saamisel/jddmisel. Stabiilne
finantsseis/ riskivaba omakapitali osakaal ja panus Eesti majanduskeskkonda (hea
todandja, maksumaksja, eestimaise tehnikahariduse ja kultuuri toetaja).
7a. Kuidas Te sellest teada saite? Igapédevasest suhtlemisest ettevotte juhatajaga/
tema esinemisest. Osakonna eelarve planeerimise ja juhtimise kaudu (otsene koostoo

finantsjuhiga). L&bi minu poolt hallatud sponsortegevuste juhtimise.

8. Ridkige lugu, mille kiigus osutus, et klient on eriti tihtis. Tooge niiteid.
Antud loos on kokkupuude nii turunduslik, kui 18ppkliendipdhine. Uhiskonnas
tuntud inimene oli ostmas endale autot ning valiku lihtsustamiseks organiseerisime
talle proovisdiduvdimalusi koikide Jeep mudelitega. See kitkes endas koostood
koikide juhtimistasandite vahel alates kliendindustajatest kuni osakondade juhtident,
kes iihildasid oma t60soite selliselt, et iile Eesti diilerite juurest autod votta ning

isiklikult Saaremaale/ Vilsandile viivasse sadamasse toimetada.

Teie toostaaz Silberauto kontsernis: 12 aastat

Téanan Teid intervjuu eest!
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Lisa 6 Intervjueeritava B vastused intervjuu kusimustele

Intervjueeritava ametipositsioon Silberauto kontsernis: automiiiigi kliendindustaja

1. Kuidas iseloomustate Silberauto kontserni loppkliente (tipsemalt Mercedes-
Benz uute sdiduautode kliente)? Kliendid on seinast-seina. Selge on see, et
Mercedes-Benzi puhul on klient nii-delda Eesti eliit, kes figureerib Rikaste Topis
ning nendega on lihtne. Nad on hésti viisakad ja nendega on meeldiv suhelda. On ka
neid kliente, kes on nii-6elda uusrikkad, nemad on juba tunduvalt ndudlikumad,

austavad voib-olla veidi vdhem ning julgevad rohkem vastu vaielda.

2. Kui palju suhtlete igapievaselt Silberauto loppklientidega? Palju, suhtlen nii

vanade kui uute klientidega.

. Milliseid kanaleid kasutate loppklientidega igapédevasel suhtlemisel? Enamasti
telefon, vahel ka e-mail. Kuid pigem siiski telefon.
3a. Kui tohusaks suhtlemisvahendiks peate neid kanaleid? Telefon on tdhusam
kui e-mail, sest see on rohkem vahetum.
3b. Kui suhtlus pole olnud ladus ning on esinenud teatud probleeme. Tooge
palun niide.
Automiiligis voivad olla seinast-seina. Niiteks probleemid seoses autodega voi
tarnetega. Samuti voib nditeks vélja tuua, et on perioode, kui on véga kiire ning oled

kogemata, enda lohakusest tulenevalt, unustanud kliendile saata lubatud pakkumise.

4. Kuidas iseloomustate oma ettevétte fiiiisilist téokeskkonda? Hea. Minu siin oldud
aja jooksul on keskkond kogu aeg paremaks ldinud. Vorreldes teiste konkureerivate

ettevotete esindustega, on viga hea.
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. Mida peate oma organisatsioonis tihtsaks? Oma inimeste sisemist keemiat, sest
kui oma inimeste sisemine keemia on paigast dra, siis see paistab ka ettevottest vélja
ning siis ei tule ka suhtlemine klientidega vélja. Samuti peab olema omavaheline
suhtlemine organisatsioonis vidga hea. Kui tiim on hea, nagu praegu, siis on hea t66d
teha ja koik tuleb nagu iseenesest.

5a. Millised pohimétted on olulised kuuludes Silberauto kontserni?

Viga hea huumorimeelega peab olema vdhemalt kliendindustajate omavahelisel
suhtlusel. Terav, kriitiline huumor tuleb kasuks. T66 mottes kindlasti pingetaluvus,
sest klientidel on palju ndudmisi. Seega on palju teha ning samuti suur vastutus
seoses autodega- kdik need tuleb tiita. Uldiselt peab olema hea suhtleja, et kliendil
oleks hea ja saaksid temaga sina-peale, samuti huumorimeel klientidega, sest tihti
juhtub palju ja siis pead oskama erinevates olukordades reageerida. Kliendil peab

olema hea ja mugav siia tulla.

. Tooge kolm koige olulisemat aspekti, millega peaks ettevote oma eesmiirkide
seadmisel arvestama?

a) meie valdkonnas tuleb arvestada turu reaalse olukorraga ehk siis majandusseisuga.
Kui sa sellega ei arvesta, siis sead pigem utoopilisi eesmérke;

b) keskmine palgatase, kuigi samas siiski keskmine palgatase ei ole nii médrav, sest

keskmise palga saaja ei ole iildiselt Mercedes-Benzi klient;

c) maksuseadused- selle olulisus tuli eriti védlja ettevotete uue kdibemaksuseadusega,

sest ettevotted ei saa enam tdies ulatuses kidibemaksu tagasi kiisida ning selle tottu on

ka autode miiiik, vihemalt preemium klassis, langenud vorreldes varasema miiiigiga;
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d) konkurentide tegevus- tuleb arvestada teiste konkurentide kampaaniatega ning

seega peame vastama neile oma kampaaniatega. Et sama hinnaklassiga autod oleksid

enam-vihem sarnase hinnaga.

7. Mida Te teate ettevotte strateegiast? Viga vihe tean. Pole viga ise uurinud.

Ta. Kuidas Te sellest teada saite? -

8. Raiiikige lugu, mille kiiigus osutus, et klient on eriti tihtis. Tooge niiteid.
Sarnase iseloomuga niiteid on palju. Néiteks sellised lood, mis on seotud sellega,
mida ja kuidas me teeme ja lahendame klientide probleeme ikka eesmirgiga, et
klient oleks rahul. See, et me lahendame mdistlike kuludega klientide

koikvoimalikke probleeme, niitab, et klient on meie jaoks prioriteet.

Palju probleeme oli vahetult enne talve, kui oli talverehvide vahetamisperiood.
Esinesid velgede tarneprobleemid ja seetottu veljed hilinesid. Tegime selleks seda, et
hankisime klientidele varuvelgesid, et saaks kasvdi ajutiselt need klientide
soidukitele alla panna, seda sel eesmargil, et klient saaks ikka soita ja et tal ei tuleks
oodata nii kaua kuni diged talveveljed tulevad. Seega teeme kdik, et klient oleks
rahul ja saaks oma autoga sdita. Asendusautode pakkumine, kui enda autoga esineb
probleeme. Proovisdiduautode viimine talle sobivasse kohta. Koik erinevad
tegevused, millega klient oleks rahul ja saaks aru, et temast hoolitakse ja ta on siia

majja alati teretulnud.

Teie toostaaz Silberauto kontsernis: 2,5 aastat

Ténan Teid intervjuu eest!
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Lisa 7 Intervjuueeritava C vastused intervjuu kusimustele

Intervjueeritava ametipositsioon Silberauto kontsernis: auto teeninduse

kliendindustaja

1. Kuidas iseloomustate Silberauto kontserni loppkliente (tipsemalt Mercedes-
Benz uute séiduautode kliente)? Kliendid, kes seda brindi ostavad on keskmisest
joukamad inimesed. Ootavad selle briandi ostmisel adekvaatset teenindust ehk klient
ootab, et teenindus oleks kiire ja kvaliteetne. Omamoodi eesmérgiks on ka see, et
voimalikult vdhe oleks teenindusse podrdumisi. Iseenesest inimesed, kes seda briandi
ostavad, teavad, mis selle brandi iilalpidamine maksab ning mida see brind neile
pakub. Tépselt kliente vorrelda ei1 oska, aga ilmselt odavama autobréndiga on siiski

teatud vahe sees.

2. Kui palju suhtlete igapievaselt Silberauto 16ppklientidega?

Absoluutselt iga pidev kaheksa tundi paevas.

3. Milliseid kanaleid kasutate 10ppklientidega igapidevasel suhtlemisel? Vahetu ehk
ndost-nakku, telefon, e-mail. Koiki kolme vordvairselt.
3a. Kui tohusaks suhtlemisvahendiks peate neid kanaleid? Enam-vdhem koik on
vordselt tdhusad. Siiski mingite probleemide korral on vahetu suhtlus isegi tdhtsam.
Naiteks ei oska klient piltlikult teatud probleemi tépselt selgeks teha ja siis tekivad

arusaamatused. Uldjoontes kdik omavahel siiski seotud.
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3b. Kui suhtlus pole olnud ladus ning on esinenud teatud probleeme. Tooge
palun néide.
Moodarddkimised lksteisest, sest klient ei pea olema teadlik kdigest autodega
seonduvast. Klient véljendab oma probleemi lihtemoodi, sina leiad aga sarnase
probleemi ja lahendad dra. Tegelikult aga taolise lahendusega ei pruukinud sa tema

ootusi tdita.

. Kuidas iseloomustate oma ettevotte fitiisilist tookeskkonda?
Viga hea. Ei kurda. Siin peaks olema vordlusmoment teise samaviirse brindi
esindusega. Aga kuna ma olen iiheksa aastat siin to6tanud, siis vordlust on raske

vélja tuua.

. Mida peate oma organisatsioonis tihtsaks?

Klienti. Klient on see inimene, kes mulle leiva lauale toob ja kui klient on meie tooga
rahul, siis ilmselgelt tuleb see klient ka siia tagasi ning toob meile omakorda t66d.
Kui on t66d on leiba. Samuti pean tdhtsaks jatkusuutlikkust ja kolleege. Tiim peab
olema pédev ja t06 peab kokkuvodttes sujuma.

5a. Millised pohimdtted on olulised kuuludes Silberauto kontserni?

Hea sobralik kollektiiv. Ei ole sisetiilisid ja probleeme. Teistpidi peab kollektiiv
olema ka pédev, et leida kliendi probleemidele kiire lahendus. Kui minu alluvad on
ebapidevad, siis tekib ka teatud probleeme ja see pole hea. Tidnasel pdeval aga kdik

tootab.

. Tooge kolm koige olulisemat aspekti, millega peaks ettevote oma eesmiirkide

seadmisel arvestama?
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a) autosid tuleb miiiia— kui autode miiiik on hea, siis on ka ilmselgelt todkojas t66d.
Seega on kdik omavahel seotud;

b) miitigist tuleb iihtepidi firma jaoks hetkeline tulu aga tookoda, on see, kes oma
piddevusega saavutab kliendi rahulolu ning jitkusuutlikkuse. Seega tuleb pikemas

perspektiivis tulu todkojast.

. Mida Te teate ettevotte strateegiast? FEi tea viga midagi, pole selle poolega viga
kursis.

Ta. Kuidas Te sellest teada saite? -

. Raikige lugu, mille kiigus osutus, et klient on eriti tihtis. Tooge niiteid. Koige
lihtsam niide selle kohta on nditeks ajaloost, umbes 6-7 aastat tagasi. Naiteks, kui
buumi ajal oli t66d nii palju, et jarjekord oli lausa 3 nédalat ja tegid n-6 konveieri
tood. Siis see majanduslangus t61 vilja vanad kliendid, jatkusuutlikud kliendid ja
tollel ajal nii-6elda “hetketdhed”. Kui tookoja toomaht langes, siis langes ka meie
sissetulek ja siis ilmselgelt tdheldasid, et klient on tdhtis. Oluline on, et klient ei peaks
otsima endale uut téokoda, vaid et ta saab meie tookojast tdielikult adekvaatse
vastuse, on koigega rahul ja tuleb tagasi ka uue probleemi korral. Samuti on oluline,
et ei oleks seda, et tdna on klient siin aga homme on hoopis teises tdokojas vaid, et ta

oleks meile jatkusuutlik ja truu.

Teie toOstaaz Silberauto kontsernis: 8 aastat

Tanan Teid intervjuu eest!
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Lisa 8 Intervjuueeritava D vastused intervjuu kusimustele

Intervjueeritava ametipositsioon Silberauto kontsernis: Silberauto Eesti miiligi-

turundusjuht

1. Kuidas iseloomustate Silberauto kontserni loppkliente (tipsemalt Mercedes-
Benz uute sdoiduautode kliente)?
Mehed ja naised. Keskmisest parema sissetulekuga, sest ostavad
preemiumsodidukeid. Mercedes-Benzi ostev inimene hindab brindi poolt
paikapandud preemiumsdidukeid iseloomustavaid tunnuseid ehk siis turvalisust,

tehnoloogilisi lahendusi ja 6konoomsust.

2. Kui palju suhtlete igapéevaselt Silberauto loppklientidega? Nii palju kui
voimalik. Minu t60 ei ole otseselt igapdevaselt klientidega suhelda aga niipalju kui
voimalik ma seda teen. Seega klientidega vahetu suhtlemine pole otseselt minu

toollesanne.

3. Milliseid kanaleid kasutate loppklientidega igapievasel suhtlemisel? Verbaalne
suhtlus ehk néost-nikku.
3a. Kui tohusaks suhtlemisvahendiks peate neid kanaleid? Koige tShusam ongi
inimesega otse suhelda.
3b. Kui suhtlus pole olnud ladus ning on esinenud teatud probleeme. Tooge
palun néide.
Pigem tulevadki probleemid sellest, kui suhtlusest on puudu kehakeel, siis tekivad
probleemid, kes ja kuidas aru sai. Naiteks oled enda arvates kirjutanud viga

pohjalikult probleemi lahti, aga teine pool saab hoopis teismoodi tekstist aru.
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. Kuidas iseloomustate oma ettevotte fiiiisilist tookeskkonda? Maja, suur.
Omavaheline suhtlus on asjakohane. Strukuurilises iilesehituses on teatud loogika ja
esineb asjakohasus. Fiiiisiline keskkond on sellisena ajajooksul vélja kujunenud ning

tdidab enda eesmarki.

. Mida peate oma organisatsioonis tihtsaks? Kliente, koostoOpartnereid, tootajaid
5a. Millised pohimoétted on olulised kuuludes Silberauto kontserni? Avatus
klientide, tootajate ja koostdOpartnerite suhtes. Avatud ja tShus suhtlemine on

aarmiselt oluline nii info andmisel kui info saamisel.

. Tooge kolm koige olulisemat aspekti, millega peaks ettevote oma eesmirkide

seadmisel arvestama? Miiligimaht, miitigikate ja kliendirahulolu.

. Mida Te teate ettevotte strateegiast? Pidris palju. Strateegia koostatakse
meeskonnatod tulemusena. Strateegiasisendid, mis on strateegia koostamisel viga
olulised:

a) kliendid— mida neil vaja on?

b) koostdopartnerid— mida me neilt saame?

¢) tootajad— mida me oleme vdimelised tegema?

Minu jaoks on strateegias kolm pohimodtet: miiligimaht, miiiigikate ja
kliendirahulolu. Need kolm valdkonda tunduvad iseenesest iisna lihtsad, kuid iga
valdkonna sees on omakorda palju niiansse, millega tuleb tegeleda. Niianssidest
nditeks:

a) miiigimaht— Kuidas saavutada miitigimaht?; Mis on turupotentsiaal?; Milliste
toodetega see saavutatakse?; Milline on konkurentsisituatsioon?; Millised on

segmendid?; Millised voimalusi pakuvad need segmendid?
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b) miitigikate— toote sisseostuhinnad; toote hinnad turul

¢) kliendirahulolu— rahulolev klient on see, kes teeb kordusoste ja levitab sdna.
Kuidas saavutada, seda et klient oleks rahul?; Milliste to0vahenditega?; Millised
inimesed sellega tegelevad?; Mida sa neile inimestele enne dpetama pead?; Millist
tagasisidet klientidelt saad ja mida sellest jareldada?

Need on kolm pohipostulaati, mille iimber kogu strateegiat luuakse.

7a. Kuidas Te sellest teada saite? Olen koostamise protsessi juures. Vastutan
miiiigipoole eest, minu vastutada on see, kuidas Eestis automiiiik toimub, ehk siis

mina pean liles ehitama selle, kuidas strateegiat tditma hakatakse.

. Raéikige lugu, mille kiiigus osutus, et klient on eriti tihtis. Tooge niiteid. Et
saavutada eelnevalt toodud kolme pohiaspekti, ongi vaja kliente. Kui neid kliente
pole, siis me neid kolme pdhipostulaati ei saavuta. See on meie igapidevane to0.
Klient on meie jaoks tdhtis. Miilime véga palju erinevaid brinde, erinevates sektorites
(tarbesdidukid, preemiumsoidukid, mitte preemiumsdidukid)—seega on kliendid
niivord erinevad. Kui me tahame tulemust saavutada, siis peame olema
kliendikesksed. Kui me seda klienti, kes meie kéest auto ostab, ei hinda, siis pole me
ka tulemust saavutanud. Milliseid samme me teeme, et klientide tédhelepanu voita?
Iga klient on téhtis, iga tehing on tdhtis. Kui miilime nditeks 150 autot kuus siis

peaksin 150 erinevat lugu rddkima.

Teie toOstaaz Silberauto kontsernis: 3 aastat

Ténan Teid intervjuu eest!

81



Lisa 9. Intervjueeritava E vastused intervjuu kisimustele

Intervjueeritava ametipositsioon Silberauto kontsernis: juhatuse esimees

1. Kuidas iseloomustate Silberauto kontserni loppkliente (tipsemalt Mercedes-
Benz uute sdoiduautode kliente)? Selge on see, et kuna me miilime preemiumbrindi,
siis meie klient on iildiselt {ihiskonnas suhteliselt mdjukas inimene. See tdhendab
seda, et kas ta on niiteks firmajuht voi on ta firma juhtival positsioonil inimene, kes
votab vastu otsuseid. Teisest kiiljest, on see tarbesdiduk voi sdiduauto, on ta kindlasti
tunduvalt ndudlikum kui keskmine autot soetav klient. Tema ndudmised ja ootused
on kdrgemad. Ootused tulevad otseselt sellest, et me oleme preemiumbréndis, seega
preemimubrindi tarbija ootused on nagunii kdrgemad. See tdhendab, et meie suhe
selle kliendiga peab olema eriti “lihvitud” peame olema viga tolerantsed ja moistvad
ja abivalmis. Me ei saa talle kunagi 6elda, et see pole voimalik. Klient ei tea tildiselt

tehnikast midagi ning tema jaoks on probleemid vidga suured probleemid.

Kui ridkida niiteks veoautodest, siis on meil oma sdidukoolitajad, sellepérast et
tehnika on niivord keeruline ja ilma koolituseta ei saa autojuhid sellega hakkama.
Nad ei kasuta kdige 6konoomsemaid ja paremaid variante ning siis peamegi meie
nditama neile klientidele voimalusi. Me “jookseme” kliendiga kaasas, jdlgime auto ja
autojuhi kditumist kogu selle protsessi jooksul ja kui vaja siis sdidudpetaja dpetab ja
aitab ning suunab kasutama Oigeid kidike ja meetodeid. Me ei saa Oelda, et see
kliendisuhe on iiks lihene mdiste meie jaoks. Meie klient on natuke erilisem kui

tavaline klient, sellega tuleb alati arvestada.

2. Kui palju suhtlete igapievaselt Silberauto loppklientidega? Mul on palju oma
tuttavaid, kes on meie kliendid. Eks mul tuleb péris tihti ette, kus me rdéigime ja

arutame. Asjadest tuleb radkida nii nagu need on, nagu nemad seda ndevad. Kui on
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probleem siis tuleb probleemist riddkida. Pigem tuleb karta seda, et probleem jiéb
lahendamata. Enamus minu sdprusringkonnas on need kellelt tulevad head uudised ja

see on positiivne.

. Milliseid kanaleid kasutate 16ppklientidega igapéevasel suhtlemisel? Tavaliselt
suhtlen erinevate kohtumiste teel erinevates seltskondades. Suhtlen ja kohtun paljude
inimestega. Minu kliendid, kes mind tunnevad, teavad et ma olen 24/7 nende
teenistuses. Kanalitest nii ndost- nidkku, telefon kui e-mail vordselt, seega viga
erinevad variandid on suhtlemiseks. Koik vdivad minu poole alati poorduda, ma ei
title kunagi ei.

3a. Kui tohusaks suhtlemisvahendiks peate neid kanaleid? Kd&ik kanalid on
tihtemoodi vordsed.

3b. Kui suhtlus pole olnud ladus ning on esinenud teatud probleeme. Tooge
palun niide. Selliseid probleeme pole kunagi olnud. Meil on omad kindlad reeglid,
see tdhendab seda nditeks, et kui on mdni tehniline tehasepoolne probleem, siis me
peame istuma klindiga iihele poole lauda. Kui on aga selline klient, kes piiiiab sind
10ksu tdmmata, siis peame istuma jillegi teiselpool lauda. Peame tegema diglase

otsuse ja mitte olema kellegi poolt.

. Kuidas iseloomustate oma ettevotte fiiiisilist tookeskkonda? Igal ettevottel
kujuneb teatud aja jooksul vélja ettevotte kultuur, see kultuur on kusagil
alateadvuses. Inimesed teavad ja tunnetavad, mis on ettevotte. Meie firmakultuur on
algusest peale olnud lébipaistvust ja ausust hindav ning neist tulenevalt tulevad ka
muud véirtused. Ma arvan, et meil on voimekas struktuur. Meil on lisaks erinevad
arvutisiisteemid, kus me kliendi arvamust teadmata, kujundame oma arvamuse. Me

teeme tegelikult seal back office’s viga palju t66d, mis toimub koik vaikselt ja
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pidevalt ning see t60 ei ole kdik klientidele ndhtav ja teatav. Seega kliendisuhe pole
iikksnes bilatelaarne, viljendudes kohtumistega igal pool, vaid kliendisuhe kéib 14bi

ka pidevalt tagakontorites.

. Mida peate oma organisatsioonis tihtsaks? Ausus, see on d&iretult tdhtis.
Informatsioon peab olema aus olenemata sellest, kas ta on hea voi halb. Halvast tuleb
oppida. Aus tuleb olla ka kliendisuhtes. Suure pildi ausus tihendab ka ausust
kaaskodanike ja riigi vastu. Seda viimast ausust voib pidada ka kultuuri osaks, mis
kajastub tikskord ka kliendi peal. Kui te vaatate meie biiroosid, siis ka need on oma
ehituselt 1dbipaistvad. Seega annavad ka biirood edasi seda lidbipaistvuse viirtust.
Olen tdhele pannud, et need inimesed, kes pole ausad, viskab siisteem automaatselt
ise vélja. Ausus ei kajastu mitte ainult selles, et sa tegutsed seaduse jérgi, vaid see
ausus kajastub igal pool, millega tegeled. Ausus on tunduvalt tdhtsam, kui teatud
majanduslikud eesmaérgid.

S5a. Millised pohimdotted on olulised kuuludes Silberauto kontserni? Pead olema
tookas ja ambitsioonikas. Pead olema teotahteline ja eesmérgikindel. Inimese
tulemused mééravad dra tema teadmised oskused ja dnn. Kdige parem on, kui see on
iiks segu koikidest asjadest. Ténapédeval iiksinda on véhe sellest, et sa oled viga
tookas, peab olema hoopis midagi rohkem. See kolmas, onn, on pigem see, mis
lisandub koigele sellele. Kui oled avatud, tddkas ja abivalmis siis lihel hetkel on ka
onn kohal. Peab olema omaala spetsialist. Inimene peab sulanduma siia kultuuri ja
mdistma neid pdhimdtteid. Uksikinimene ei suuda seda kultuuri nii viiga muuta, kui
ta iiritab suunata kultuuri jarsku teises suunas siis tihti see ebadnnestub. Uute asjade
juurutamine on viga téOmahukas protsess ning siisteem tuleb kdima saada nii, et
iilevalt tuleb idee ja alt initsiatiiv. Kui see nii t66le hakkab siis on viga hea, aga

probleem on selles, et inimesed ei taha viga muudatusi vastu votta. Samas soltub see
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suuresti juhist, kuidas ta neid muudatusi ldbi viib. Kokkuvottes kajastuvad koik
eelnevad asjad ka kliendi peal, iikskdik mis vormis, kasvoi automiiligi pakkumise
vormis. Naiteks kui siisteem ei toota ja igaiiks teeb oma arvamuse kohaselt, siis
kajastub ka see segadus kliendisuhetes. Kultuur tekib kui palju inimesi mdtlevad
iihes suunas ja kui see suund on tugev, siis seda ongi raske muuta. Ara Idhkuda on
alati lihtne, aga pérast iiles ehitada on véga raske. Kultuur tdhendab ka probleemide

labitootamise pdhjalikkust. Need on suure firma head ja halvad omadused.

6. Tooge kolm koige olulisemat aspekti, millega peaks ettevote oma eesmiirkide
seadmisel arvestama? Kui votta ettevotluse pdhieesmérk, siis see on omanikele
kasumi tootmine. Mina pole seda eesmérki aga esimesele kohale paigutanud. Pigem
on olulisem ettevotluses ikkagi see, et inimesed peaksid saama positiivse tunde sellest
tegevusest. Loppkokkuvdttes on oluline ikkagi see, et saavutatakse kliendirahulolu,
kui on kliendirahulolu, siis on inimeste rahulolu. Kui on inimeste rahulolu, siis on
ettevottel ka tulemus. Need koik on omavahel seotud ning ei saa delda, et iikski on
neist peajagu iile. Kliendirahulolu ei soltu tihtilugu alati meist, enamuses kiill sdltub,
aga siiski viga palju soltub ka kliendist endast, kuidas tema on valmis probleeme
nidgema. Kliendil on digus ja meie peame seda aktsepteerima, klient on kuningas.

Ausaid kliente tuleb kohelda kui kuningaid.

7. Mida Te teate ettevotte strateegiast? Me oleme oma strateegia paika pannud
umbes 20 aastat tagasi ja neid paikapandud strateegiaid kohandatakse ténapdeval.
Meil on kogu  struktuur loodud nii, nagu iga osakond oleks omaette firma. Iga
osakond kujundab vilja oma strateegia. Siiski tldine pilt, suundumused ja

voimalused, kuidas sinna jouda on koik meil tihised. Me ei rddgi strateegiast nii, et
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meie strateegia on see, vOi see. See on lihtsalt iiksosa meie igapédeva elust. Meil on
vaga hidsti planeeritud ja jdlgitavad {ilesanded ning me teame oma asukohta igal
ajahetkel. Strateegia on meil igapidevane asi ja me muudame oma strateegiat iga paev
vastavalt hetkeolukorrale. Me ldhme teatud suunas, valides alati, mis kéigu sisse
paneme ja millist teed méoda ldheme. Valijaid on palju, mitte pole olukorda, kus iiks
inimene otsustab. Mina néiteks annan ks kord kuus inimestele teada, mida ma
tulemist arvan. Kokkuvottes on strateegia jooksev, muutuv, pidevalt kujunev ja
tdienev, mida sobitatakse vastavalt olukorrale. Praegu rddgime kiill strateegiast
klientidega, kuid samas peame arvestama ka strateegiaga tootjatega. Seega pole
olemas iiht kindlat strateegiat, mida modda liheme, vaid tuleb olla paindlik ja
tegutseda vastavalt oludele.

7a. Kuidas Te sellest teada saite? Osalen strateegia kujundamises.

. Raikige lugu, mille kiiigus osutus, et klient on eriti tihtis. Tooge néiteid.

Koik kliendid on tdhtsad. Pole olemas head ja halba klienti. Kdige vaartuslikum
klient on see, kes on pikaajaline. Véga raske on riihmitada kliente vdhem tdhtsateks
ja téhtsateks. Koikides asjades, nagu kas klient on rahul vdi ei ole, oleneb palju
sellest, kes on kliendipartner. Kui kliendipartneri siida on rahul, siis on ta teinud diget

asja. See on parim indikaator, mis nditab dra kliendi rahulolu.

Teie toostaaz Silberauto kontsernis: 25

Tanan Teid intervjuu eest!
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SUMMARY

CUSTOMER-ORIENTED ORGANIZATIONAL CULTURE ON THE EXAMPLE OF
SILBERAUTO GROUP

Eliis Aunap

Nowadays the world around us is organizational, which means it consists of various
systems and cooperative forms. People with similar goals can create an organization. It
is important that members of the organization formulate the main purpose of the
organization which every member has to follow. In addition to the main purpose, there
are some other characteristics which describe the organization like the members of the
organization, their behaviour, and their communication. Various rules, regulations, and
traditions may also partially govern an organization. However, one of the most integral

elements is organizational culture.

The author chose this topic to find out how organizational culture manifests in a
particular organization and how it can be characterised. This bachelor thesis is based on
a customer-oriented organizational culture and how it can be developed. The following
research is based on a service company and is designed to find out whether or not other
service companies have a clearly different organizational culture. One aspect that
describes service companies is the company’s value of customer satisfaction, which
means the level of importance a company places on customer satisfaction. The

following bachelor thesis is based on a Silberauto Group.
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The aim of this research is to make suggestions how to futher develop the customer-
oriented organizational culture within Silberauto Group. In order to achieve the thesis’
purpose, the following research tasks are set:

* to analyze different organizational culture and customer-orientation approaches;

* to bring out different methods of how to develop a customer-orieted organizational
culture in a service company;

* to analyze standpoints and opinions of both Silberauto Group customers and
employees of the occurrence of a customer-oriented organizational culture;

* to bring out similarities and differences in opinions between employees and
customers that characterize customer-oriented oganizational culture at Silberauto
Group;

* to compose suggestions for further developing the customer-oriented organizational

culture in Silberauto Group.

This research consists two parts: theoretical and empirical. The first section explains
concepts of organizational culture and its formation process. It also brings out the main
features of customer- oriented organizational culture and its shaping opportunities. The
author also described a service company and its characteristics. The theoretical part is
based on authors such as Alvesson, Hofstede, Jones, Schein, Trice & Beyer, Morgan,

Dean, Deshpande etc.

The theoretical section brings out a number of approaches to the organizations culture,
which vary in their comprehensiveness and scope. Organizational culture consists of
several components, for example its historical backround, shared traditions, rituals,
rules, and also the way how its members behave and interact. The author also brought
out different customer-orientation interpretations. For example, it can be pointed out
that customer-orientation means commitment to meet customers’ needs and achieve
their satisfaction. However, customer-orientation is the orientation of the entire
organization, which means that it is important basis for composing the organizational

main purposes and strategies.
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The second part of the theoretical section brings out the main factors which are
important in shaping a customer-oriented organizational culture in a service company.
In the service industry, it is very important to achieve high customer satisfaction.
Studying the organization culture shaping process showed that many different factors
participate in it. For example, organizational culture is formed by organizations ethics,
structure, and domain. Organizational culture is also shaped by leaders, founders, and
members of the organization. In addition, it can be said that the formatation of the
organizational culture is a long process and it depends of the size and age of the

organization.

The empirical part brought out a description of Silberauto Group and research
methodology. This bachelor’s thesis is based on Silberauto Groups’s functional view.
Due to the large volume of the analysis, only three levels are taken under the
observation: Silberauto Group headquarter (AS Silberauto), management level of Retail
Network Estonia (Silberauto Eesti AS), and Jarve dealership (AS Silberauto Eesti Jarve
Esindus).

The empirical section is based on two different research methods. One of the reasearch
methods utilized was interviews that were used to ascertain Silberauto Group’s
employees views. The other reasearch method was document analysis which was used
to analyze clients’ customer satisfaction rating. The document analysis’s input was a
customer questionnaire “A new vehicle purchase experience.” Before analysis was
carried out, a double-classification method which means that customer survey questions
were divided into levels of organizational culture according to Schein. These levels
were artifacts and espoused beliefs and values. Based on a client’s feedback and
employee interviews, the author provided an opinion to the strength of the

organizational culture and customer focus.

Based on the customers’ evaluations, employee interviews, and the different
organizational culture and customer-oriented approaches, it can be said that in

Silberauto Group there exists a strong customer-oriented organizational culture. As a
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general conclusion, it can be pointed out that artifacts and espoused beliefs and values
were highly rated by customers and strongly shared throughout the organization. Based
on the interviews, it can be said that the client is considered to be a priority and that it is
critical to achieve customer satisfaction. Also, it is important to communicate with
customers and find solutions to their problems as soon as possible. It also showed that
customers’ expectations are important for composing the organizational main objectives

and strategies.

Thus the research described the customer-orineted organizational culture in Silberauto
Group. Some general recommendations are made for further developing customer-
oriented organizational culture. It is important to continue considering the expectations
of customers in different processes like shaping dealership’s atmosphere, interacting

with clients, as well as composing strategies and objectives.

This research can be further developed to explore the cultural presence of a broader and
deeper level in Silberauto Group. For example, the research could also include the
Lithuanian and Latvian retail networks and the sub-companies. It could also bring in a

comparison of the different years, in order to analyse the stability in-depth.
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