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SISSEJUHATUS

Praeguse aja ettevotluskeskkonnas on iiha olulisem olla kliendile kittesaadavam ja oma
tegevustes ldhtuda just kliendi perspektiivist, kuna konkurents turul on aina tihenev.
Kliendi jaoks on teenuste ja toodete valik védga lai ning nad on oma valikuid tehes
saanud teadlikumaks, kuid endiselt on neil vaja professionaalset ndu oma otsuseid
langetades. Ténapéeval ei piisa ainult sellest, kui ettevote miiiib kliendile iihe toote ja
hiljem saab seetdttu kindel olla, et ta sooritab jargmised ostud samuti neilt. Seetottu on
mitmed organisatsioonid hakanud edustusvormidest rohkem rohku panema isiklikule
miiiigile, seda peamiselt just personaalsuse tottu. Isiklik miiiik vdimaldab ldhtuvalt
kliendist talle pakkumisi esitleda ja aitab véga paljude erinevate toodete ning teenuste

vahel paremini aru saada, mida klient tapselt vajab.

Eesti kaubanduskeskustes on iiha rohkem nédha erinevate ettevitete véljapanekuid ning
nende miitigiinimesi personaalselt klientidega vestlemas. Ajakirjanduses levib vastakaid
arvamusi sellise turundusvormi kohta. Seetdttu uuritakse antud 16putdos isikliku miitigi
tulemuslikkust ettevotte turunduses, et moista kui tasuv on sellise miiiigivormi
kasutamine. Tulemuslikkust hinnatakse 15put6os kahest perspektiivist ldhtuvalt, esiteks
ettevotte seisukoha pealt ja teiseks kliendi rahulolust l&htuvalt, et saada kahesuunaline

iilevaade sellise miiligivormi kasutamise plussidest ja miinustest.

Loputdo on kirjutatud ettevotte AS Viasat néitel, kuna seal on neli aastat eraldi isikliku
miitigi  ehk  vidlimiitigi  osakond  eksisteerinud.  Ettevote  soovib  saada
parendusettepanekuid tulemuslikkuse mootmiseks ning huvitub inimeste tagasisidest
nende tegevusele, et saada hinnang, mida tehakse hésti ja mida tuleks teha teistmoodi.
Tulemuslikkuse hindamise ettepanekud annavad vdimaluse veelgi efektiivsemalt
hinnata oma tegevusi ja seeldbi neid tShusamaks muuta. Seni ei ole ettevdte inimeste
rahulolu antud miiligivormi suhtes uurinud, kuid on véga avatud uutele ideedele ja
ettepanekutele. Isikliku miiiigi kanali kaudu ettevotte klientideks hakanud inimesed on

olnud ettevotte tegevusega viga rahul. Huvi on tekkinud, kuna iiha raskem on leida uusi



miiligiinimesi, sest tihti on inimestel selle t66 suhtes negatiivsed eelarvamused, mis
enamjaolt ei tulene omast kogemusest, vaid pohineb 1dbi kolmandate isikute saadud
informatsioonil. Ettevotte huvi on saada tagasisidet, kuidas tegelikult sellisesse
miiligivormi  suhtutakse, et tulemusi hiljem presenteerida nii uutele kui ka
organisatsioonis juba tegutsevatele miitigikonsultantidele. Probleemidest tulenevalt on
pistitatud uurimiskiisimused:

o Kuidas suhtuvad tarbijad isiklikku miiiiki?

e Kuidas saab ettevite seda miiligivormi veel tdhusamalt kasutada?

Loputdoo peamiseks lugejaskonnaks on ettevotte AS Viasat personal ja juhtkond, samuti
ettevotjad, keda huvitab isikliku miitigi kasutamine ettevotte turundustegevuses. Samas
on see kindlasti huvitav lugemine koigile, kes tunnevad huvi isikliku miitigi kui

turundussuuna vastu.

Kéesoleva 16putoé eesmargiks on teha ettepanekuid ettevottele AS Viasat isikliku
miiiigi tdhususe tdstmiseks ldhtuvalt ldbiviidud uuringu tulemustele ning vélja tootada
ettevottele sobivaid tulemuslikkuse mootmise meetodeid. Eesmérgi saavutamiseks
uuritakse ettevotte isikliku miiligi kasutamise tulemusi ning seni kasutatud isikliku
miiiigi tulemuslikkuse modtmise meetodeid. Arvandmete tdlgendamiseks ja parema
arusaama loomiseks viiakse 1abi intervjuud ettevotte miiiigidirektoriga ning vélimiitigi
osakonna juhiga. Seejérel viiakse Parnu kaubanduskeskuste kiilastajate seas 1dbi uuring,
mille eesmérgiks on vilja tuua inimeste suhtumine ja arvamus sellisesse miiigivormi ja
selle kasutamisse. Tulemuste pohjal tehakse jareldusi ning ettepanekuid ettevottele

antud miiligiosakonna tegevuse tohustamiseks.

Eesmargist lahtuvalt piistitati uurimisiilesanded:

e tuua vilja isikliku miitigi definitsioonid ja paiknemine turundusmeetmestikus,

e kirjeldada erinevaid turunduse tulemuslikkuse hindamise voimalusi,

e leida isikliku miiiigi tulemuslikkuse hindamise voimalusi telekommunikatsiooni
valdkonnas,

e kirjeldada ettevottes AS Viasat kasutatavat isikliku miitigi suunda ja analiiiisida selle

saavutatud miitigitulemusi,

e viia ldbi isikliku miiligi uuring kaubanduskeskuste kiilastajate seas,



e teha ettepanekuid ja jareldusi antud miiligisuuna tGhustamiseks Idhtudes 10put66

teooria osast ja uuringu tulemustest.

Loputdo tulemusena soovitakse anda hinnang isikliku miiligi kasutamise tohususele
kaubanduskeskustes ja ukselt-uksele miiligis ning saada teada, kuidas hindavad seda
miitigivormi  kliendid. Uurimisiilesannete lahendamiseks toetutakse peamiselt
erinevatele teemakohastele teadusartiklitele, kust saadakse teoreetilised ldhtekohad.
Loputdd autor kasutas materjalide leidmiseks erinevaid andmebaase, nende hulgas
EBSCO, Emerald ja JSTOR. Ettevotte tutvustamiseks ja isikliku miiiigi tShususe
hinnangute saamiseks viiakse 14bi intervjuud ettevotte miitigidirektoriga ja vélimiitigi

osakonna juhiga.

Loputdd koosneb kahest peatiikist, millest esimeses ehk teoreetilises osas kisitletakse
isikliku miitigi erinevaid definitsioone ja selle paiknemist turundusmeetmestikus.
Antakse iilevaade turunduse tulemuslikkuse mdotmisest kahest aspektist 1dhtuvalt ning
kirjeldatakse =~ konkreetsemalt, = kuidas  hinnata  isikliku  miiligi  tdhusust
telekommunikatsioonivaldkonnas tegutsevas ettevottes. Teises ehk empiirilises osas
antakse lilevaade ettevottest AS Viasat. Seejérel analiilisitakse ettevotte miitigitulemusi
ning tehakse kindlaks, milliseid suhtarve ja finantsilisi nditajaid kasutatakse isikliku
miiligi tulemuslikkuse arvutamisel. Samuti viiakse 1abi isikliku miiiigi teemaline uuring
kaubanduskeskuseid kiilastavate inimeste seas ning tulemuste analiiiisi pohjal tehakse
ettepanekuid antud miiligivormi tohustamiseks ettevottes AS Viasat. Samuti esitletakse

ettepanekuid miiligivormi tulemuslikkuse modtmiseks teooriast 1dhtudes.



1. ISIKLIKU MUUGI TEOREETILISED ALUSED JA
SELLE TULEMUSLIKKUSE MOOTMINE

1.1. Isiklik muuk promotsioonivormina turundusmeetmestikus

Ettevotte produktiivseks majandamiseks on tarvis tegeleda selle toodete ja teenuste
turundamisega. Turunduse iilesandeks on jouda vajaliku sihtgrupini ja seejérel
rahuldada nende vajadusi viisil, mis on ettevdttele kasumlik. Turundus koosneb
mitmetest elementidest ning on viga lai mdiste, seega tuleks igal ettevottel tootada vilja
just selline turundusplaan, mis on kdige efektiivsem antud kontekstis. Loomulikult tuleb
hinnata erinevate turunduskanalite vajalikkust ja tulemuslikkust. Antud alapeatiikis

pooratakse rohkem téhelepanu isiklikule miitigile ja selle rollile turundusmeetmestikus.

Turunduskontseptsioon on ettevotte filosoofia, mis rdhutab, et kliendi vajaduste
rahuldamine on majanduslik ja sotsiaalne pohjus ettevotte eksisteerimiseks ning et
ettevotte tegevused peaksid olema suunatud nende vajaduste médramise ja tditmise
suunas, mis aitab jouda pikaajalisele kasumile (Futrell 1992: 7). McCarthy meetodi
kohaselt koosneb ja kisitleb turundusmeetmestik 4P’d: toodet (product), hinda (price),
miitigikohta (place) ja edustust (promotion). Edustus omakorda jaguneb reklaamiks,
isiklikuks miitigiks, miitigitoetuseks, otsemiiiigiks ja suhtekorralduseks. 4P siisteemi
peetakse klassikaliseks turundusmeetmestiku  késitluseks. Seega on iiheks
edustusvormiks turundusmeetmestikus isiklik miitik, mille iilesandeks on kogu ettevotte

turundust toetada. (Waterschoot, Van Den Bulte 1992: 84)

Bitner (1991: 24) on pakkunud turundusmeetmestikku senise 4P mudeli asemele 7P
mudeli. 3P juurde lisamise vajadus tekkis teenuseid pakkuvates ettevGtetes mitmete
probleemide ja erinevuste esile kerkides vorreldes tootmisettevottega, mille alusel
esialgne 4P siisteem loodi. 7P mudelis on lisaks eelnevale neljale veel ka fiitisiline

toendus (physical evidence), inimesed (people) ja protsess (process). Lisatud on



elemendid, mis on teenuseid pakkuvas ettevottes véga olulised, kuid mis
tootmisettevotetest niivord vélja ei paista. (Bitner 1991: 24) Kuigi isiklik miitik kuulub
edustuse alla, siis 7P vilja toodud inimeste ja protsessi olulisus puudutavad samuti viga
lahedalt seda miitigivormi, sest enne kui Kklient konkreetset teenust tarbima hakkab,
puutub ta kokku erinevate ettevOtte esindajatega, kes kogu protsessi sujuvust ja

meeldivust m&jutavad. (Kurtz, Brooksbank 1995: 65)

Zyman (1999: 229-235) viidab, et turunduse peamiseks eesmargiks on saada rohkem
inimesi ostma rohkem ettevotte tooteid suurema summa eest, seega on see ka tema
arvates turunduse definitsiooniks. Samuti on ta arvamusel, et fookus tuleks seada
tulemustele, mitte niivord tegevustele. Tuleks jdlgida, et reklaam on tehtud sihtgrupile,
kelleks on kliendid, seetdttu ei pea see meeldima ettevotte todtajatele ja reklaamfirmale.
Turunduse tulemuslikkust saab tema sonul hinnata just miiiigitulemuste pdhjal ehk kui
palju on suurenenud miitigikdive. (Zyman 1999: 229-235) Seega turunduse eesmargiks
on toetada ja suurendada ettevotte miiliginumbreid. Et seda teha, tuleb rohku panna
miiligitegevusele. USA ettevatetes olid 2006. aastal kulutused miiligimeeskondadele
kolm korda suuremad, kui reklaamiosakondadele, mis niitab, et vairtustatakse ja
ndhakse rohkem potentsiaali isiklikus miitigis, kui lihtsalt reklaamimises. (Zoltners,

Sinha, Lorimer 2008: 115)

Isiklikku miitiki voib pidada inimkonna iiheks vanimaks ametiks, sest sellele on
viidatud mitmetes erinevates piihakirjades. Varastest aegadest alates on just isiklik
miitik parandanud inimeste elukvaliteeti ja andnud vdimaluse elada paremini. (Cant,
Heerden 2004: 2) Lébi ajaloo on isikliku miitigi tdhendus muutunud, peamiselt just
seetottu, et 20. sajandi alguses oli turundus pigem suunatud masstootmisele. Seega
valitses turul vdga suur ndudlus, mis iiletas kordades pakkumise. Kliendid olid
lihtsamini ndus ostma tooteid, kuna valik oli vdiksem ja pakkumine oli samuti viike.
1920-1930-ndatel avastasid ettevotted, et on oht iiletootmisele ja mdisteti, et
miitigikasvuks ei piisa ainult toote kvaliteedist. Seega litkus fookus rohkem tootmiselt
miitigiprotsessidele ja turundusele iildiselt. Kuna rdhku pandi miiiigi arendamisse, siis
seetottu hakati rohkem véértustama ka miiigiinimesi ning sealt sai alguse isiklik miitik.
Peamiseks pohjuseks oli vajadus turul konkurentidest eristumiseks, sest pakkumine oli

tiletanud selleks ajaks juba noudluse. (Bubnjevic 2011: 373)



Weitz ja Bradford (1999: 242) on kirjeldanud miiiigiinimese rolle ja {ilesandeid lédbi
nelja perioodi. Igal perioodil on olnud keskseks fookuseks erinev valdkond lébi ajaloo,
koigepealt tootmine, siis miiiik, hiljem turundus ja pérast seda on rohku rohkem pandud
partnerlusele. Seega isikliku miiiigi loomus on ldbi mitme sajandi muutunud, mistottu
tuleb hinnata ka organisatsiooni keskkonda ja protsesse, et tdnapdevases muutunud

turuolukorras edukas olla. (Weitz, Bradford 1999: 242)

Peterson ja Wotruba (1996: 2) arvates on isiklik miiiik ndost ndkku miiiik alalisest
miitigikohast eemal. Et tdielikult aru saada isikliku miiiigi mdistest, tuleb seda seletada
kolmest perspektiivist 1dhtuvalt, milleks on operatsiooniline, taktikaline ja strateegiline
moode. Operatsioonilise perspektiivi kohaselt koosneb isiklik miiiik kahest peamisest
elemendist: ndost-ndkku miiiik ja tegutsemine alalisest jaemiiligi kohast eemal.
Enamasti leiab ost aset kliendi kodus, kliendi t66kohas vOi neutraalses kohas, milleks
voib olla kaubamaja vdi kolmanda osapoole kodu. Néost-ndkku suhtlus vdimaldab
lahtuda konkreetselt kliendi vajadustest ning annab kliendile vdimaluse kasutada kdiki
meeleelundeid miitigiolukorras suhtlemiseks, nditeks on voimalik asja fiitisiliselt
katsuda, tunda selle 16hna, néha seda ja kuulda haili. Isiklik miiiik voib leida aset nii
kliendile kui ka miitigiinimesele koige sobivamal ajal. (Peterson, Wotruba 1996: 3)
Paindlikkust peavad iiheks isikliku miiiigi iseloomujooneks ka Cant ja Heerden (2004:
4), lisaks kirjeldavad nad seda miiligivormi kui suhete iilesehitamist ja tohusat
kahepoolset suhtlemisviisi. Nende arvates on see kulukas ja mdnikord voib see

sisaldada ebaeetilist tegutsemist.

Taktikaline perspektiiv koosneb erinevatest taktikatest, mida ettevite kasutab isiklikus
miitigis. Kasutatavad taktikalised tegurid on niiteks miiligiinimese iseloom ja tema
miiligikditumise tiilip, kas miiligiagendid td6tavad osalise- vdi tdisajaga ettevotte heaks,
kas neile makstakse tulemustasu, kas miiiigiolukord leiab aset kellegi kodus voi mujal,
kas miiligiprotsess on eesmérgiga lihtsalt miiiik saada voi soovitakse ka kliendisuhet
hoidma hakata, kas kliendile antakse eelinformatsiooni, kuidas toode kliendini
toimetatakse ja milline ndeb vélja maksmise kord. Vastavalt valitavale taktikale kujuneb
vélja isikliku miiligi protsess antud ettevottes ning vastavalt sellele peab ettevotte

panema rohku Kka erinevatele tootajate védrbamise, koolitamise ja motiveerimisega



seotud administratiivsetele tegevustele, et kogu protsess toimiks ettevotte jaoks koige

efektiivsemalt. (Peterson, Wotruba 1996: 6)

Strateegilisest perspektiivist ldhtuvalt voib isiklikku miitiki vaadelda kui edasimiiiigi
kanalit, turule ligipddsu hankimist ning &ari tegemise meetodit. Isiklik miik kui
edasimiiligi kanal sai alguse ajast, mil tootja miilis teenuseid ja tooteid otse
16pptarbijale. Kuid niitid on nende vahel veel iseseisev toovotja vai ka isikliku miiiigiga
tegelev ettevote. Isiklik miiiik kui turule ligipddsu hankimise iildine strateegia on touke
turunduse strateegia. Et isikliku miiiigiga tegelev ettevotte oleks edukas, peavad koik
organisatsiooni tegevused olema kooskdlas ja toetama tduke turunduse strateegia
toekspidamisi. Selle strateegia kohaselt ei toetuta iildisele reklaamile, mis on mdeldud
massidele, vaid ettevotte kollektiiv pingutab koik iihise eesmérgi suunas, kasutades

personaalsemat l&henemist potentsiaalse ostjaga suhtlemisel. (Peterson, Wotruba 1996:

6-7)

Ettevotluse Arendamise Sihtasutus ehk EAS (2015) on defineerinud isiklikku miiiiki kui
miiiigikonsultandi poolt sooritatavat toote esitlust kliendile, et miiiia toodet ja luua
pikaajalist sidet kliendi ning ettevotte vahel. Sellise miitigisuuna kasutamisel on oluline
mdju tarbija ostuotsuse langetamisele, kuna pérast kliendi ja miiligiinimese suhtlemist
on inimese ostuvalmidus tunduvalt suurem, kui lihtsalt reklaamsonumit ndhes voi
kuuldes. Isiklikku miiiiki 1seloomustab kliendi kiire tagasiside ja positiivse tagasiside
puhul ka toote ostmine vd3i teenuse tellimine. Kohest tagasiside kliendilt ja vajaduste
véljaselgitamist peavad ka Cant ja Heerden (2004: 3) suureks eeliseks isikliku miiiigi
puhul. Nad defineerivad isiklikku miiiiki kui miitigiinimese ja tulevase kliendi vahelist
kommunikatsiooniprotsessi, mille kdigus miiligiinimene selgitab vélja kliendi vajadused
ja otsib vastavalt nendele kliendi jaoks sobiva toote vdi teenuse. (Cant, Heerden 2004:
3) Samuti vdimaldab selline miitigivorm pddrduda konkreetse sihtrithma poole, mis
omakorda on ettevottele kasulikum. Kuid puudusena tuuakse vilja miiligiesindajate
suuri ilalpidamiskulusid ning nende ,iga hinna eest® oma tooteid maha miiiia
proovivate miiligiinimeste halba mainet. Isikliku miiigiga seotud eesmirkideks on
(EAS 2015):

e selgitada vilja kliendi vajadused,

e siduda need vajadused miitidava toote omadustega,



e ndidata kliendile tema soovide ja miilidava toote vastavust.

Isikliku miitigi peamiseks tunnuseks on paindlikkus, mis tuleneb kahepoolsest
suhtlemisest, mille kdigus vahetatakse suurel hulgal keerulist informatsiooni ning selle
edastamisel 1ahtub miiligiinimene konkreetse kliendi vajadustest (Bubnjevic 2011: 372).
Isiklikku miitiki on rohkem hakatud kasutama ka Euroopas vorreldes USA-ga, seega
ollakse veendunud, et see on endiselt viga perspektiivne turundusmeetmestiku osa
(Albers, Mantrala, Sridhar 2010: 851). Oluline selle miitigivormi puhul on ka kohene
tagasiside, mida klient edastab ning mille abil on vdimalik miitigikonsultandil oma toote
vOi teenuse esitlust suunata. Miiigiinimese rolliks on koguda miiligiprotsessis
Klientidelt informatsiooni konkurentide, uute vdimaluste ja riskide kohta. Samas
kaasneb isikliku miiiigiga ka oht, et informatsioon, mis klientideni jouab voib olla viga

erinev, seda peamiselt just miiligiinimeste paljususe tottu. (Bubnjevic 2011: 372)

Manning ja Reece (2008, viidatud Bubnjevic 2011 vahendusel) on delnud, et isiklik
miitik tdhendab otsesuhtlust potentsiaalse ostjaga. See on suhete arendamise, vajaduste
véljaselgitamise ja vastavalt vajadustele sobivate toodete kohandamise protsess. Samuti
voib isiklikku miitiki defineerida ka kui kliendile kasude pohjendamise protsessi,
tutvustades seejuures toodet voi teenust ning kasutades veenmistehnikaid. (Manning,
Reece 2008) Hammann (1979: 142) on viitnud, et isiklik miiiik on tegevuste kogum,
mis on suunatud turunduse eesmirkide saavutamisele, seejuures luues ja hoides ostja

ning miilija vahelisi suhteid kasutades selleks personaalset suhtlust.

Suhteid peavad oluliseks ka Kotler ja Armstrong (2010: 482), kes on 6elnud, et isiklik
miiiik on ettevotte miiligimeeskonna poolne toodete voi teenuste presentatsioon,
eesmargiga siduda kliendi vajadused nende poolt pakutavaga ning saavutada pikaajaline
koostoosuhe. Seega ostmine ei ole enam lihtsalt tehing. Miiiigikonsultandid peavad
tundma oma kliente paremini, kui nad ise ning olema paindlikud vastavalt klientide
soovidele (Kotler, Armstrong 2010: 483). Samuti pdorab olulist tédhelepanu kliendi ja
miiligikonsultandi vahelisele suhtele Meredith (2010: 2), kelle arvates kujutab isiklik
miiiik endas kliendiga suhete loomist 1abi kommunikatsiooni ning mille peamisteks
pohjusteks on soov sooritada miiligitehing. Tema arvates on akadeemiline maailm véihe
pooranud tdhelepanu miiligiinimese rollile miiligisituatsioonides ning oluliselt rohkem

tuleks uurida miitigikonsultandi ja kliendi vahelist kommunikatsiooniprotsessi. Isiklikus
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miiiigis on oluline jélgida just miiligindustajat ja tema kditumist, kuna tema on kliendi

jaoks kogu ettevote. (Meredith 2010: 2)

Isiklik miiiik kui &ri tegemise meetodi puhul toetutakse kahele unikaalsele
iseloomujoonele.  Esiteks on isiklik miiiik paljude ettevotjate ja  isegi
suurkorporatsioonide jaoks eelistatum edasimiiligi kanal, sest see on nii Oelda
ndhtamatu. See tdhendab seda, et konkurendid ei leia tooteid poodide riiulilt ning ei saa
seal tooteid vaadelda ja hiljem jargi teha. Enamasti ei kuluta isikliku miiligiga tegelev
organisatsioon ressursse massimeediale ning seal reklaami avaldamisele, seega on ka
konkurentidel raskem ettevotte strateegiat Oppida voi sellest tidpsemalt aru saada.

(Peterson, Wotruba 1996: 8)

Teiseks saavad isiklikku miiiiki rakendada ka viikese stardikapitaliga ettevotted, mis
aitab kokku hoida turunduskulude pealt. Isiklikku miiiiki rakendatakse tihti just madala
kapitaliseeritusega ettevotetes, sest miiligid on iseennast finantseerivad. Seda eriti juhul,
kui tootajaid tasustatakse tulemuspalgaga. Sddstetud raha saab kasutada miiligiinimeste
varbamisele ja koolitamisele. (Peterson, Wotruba 1996: 9) Teisiti arvab Hammann
(1979: 143), kes on Oelnud, et kasutades isiklikku miitiki jaab ettevottel ulatus
klientideni joudmisel vdiksemaks ning samal ajal kulud suurenevad. Samuti véidab ta,
et isikliku miiiigiga tegelemine nduab suuremat pingutust ja rohkem ajalist panust.
(Hammann 1979: 143)

Anyadighibe, Awara ja Esu (2014: 1700) on toonud vilja, et isikliku miiiigi eeliseks on
vastastikuse usalduse tekitamine kliendi ja organisatsiooni vahel, mis aitab saavutada ja
hoida pikaajalisi suhteid. Backstrom (2002) avaldas oma uuringu tulemustes, et isikliku
miitigiga seotud tegevused arendavad suhteid kliendiga ning aitavad paremini tema
usaldust voita. Kuna kliendid on iiha teadlikumad erinevatest pakkumistest, seega aina
rohkem koosneb miiligiprotsess ettevotte ja miiligiinimese enda ,,miitimisest, kuivord
toote miitimisest ehk et kliendile on olulisemad saavutatavad suhted kui ainuiiksi

konkreetse toote ost. (Anyadighibe, Awara, Esu 2014: 1700)

Isiklik miiiik aitab ettevottel luua uusi kliendisuhteid ja neid hoida ning sellise
miiligivormi  kasutamine aitab paremini informeerida kliente olemasolevatest

pakkumistest. Samuti aitab personaalselt kliendiga tegelemine veel ettevotte suhtes
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muuta klientide negatiivset suhtumist ja voimaldab asendada see positiivsega. Oluline
on ka, et see voimaldab koheselt saada individuaalseid kaebusi ja tagasisidet kliendilt,
tema ootustele mittevastanud kogemuse kohta ning mis peamine, seec aitab tosta

ettevotte miitiginumbreid. (Anyadighibe, Awara, Esu 2014: 1702)

Jargnevas tabelis (vt tabel 1) on vélja toodud erinevate autorite seisukohad isikliku
miiligi kasutamise eeliste ja puuduste kohta. Kuigi autorid on rdhku pannud erinevatele
eelistele, voib siiski Oelda, et isiklik miilik on koigi arvates alalisest jaemiiligikohast
eemal labiviidud toote vOi teenuse miitigiprotsess, mis voOimaldab kliendil saada
personaalsemat pakkumist just tdnu kohesele tagasisidele, mille miiligiinimene saab.
Koik autorid on kirjeldanud seda miiligivormi ka kui suure hulga informatsiooni

vahetamist.

Tabel 1. Isikliku miitigi eelised ja puudused (autori koostatud Bubnjevic 2011, Peterson
& Wotruba 1996, EAS 2015, Anyadighibe, Awara & Esu 2014, Meredith 2010 pdhjal)

Autor Eelised Puudused
Anyadighibe, Awara | e Vastastikune usalduse e Aega ndudev protsess
jaEsu (2014) tekkimine e Koige kulukam miitigivormidest
e Personaalsus
e EttevOtte maine parandamine
Bubnjevic (2011) e Paindlik ¢ Klientideni joudev informatsioon
o Kohene tagasiside on erinev
EAS (2015) e Suurem ostuvalmidus e Miiiligiinimeste suured
¢ Vodimaldab poorduda iilalpidamiskulud
konkreetse sihtrithma poole o Liigselt pealetiikkivate
miiligiinimeste halb maine
Meredith (2010) o Kommunikatsiooni olulisus e Korged koolituskulud
o Suhete loomine e Korged kulud meeskonna koos
e Miiligiinimene saab vestlust hoidmiseks ja koostoimimiseks
suunata
Peterson ja Wotruba | e Vahetu kontat kliendiga e Miiiigiinimeste motivatsiooni
(1996) e Kolmest perspektiivist lahtuv hoidmine on keeruline
e Iseennast finantseerivad
miiiigid

Isikliku miitigi eelisteks on nii autorite Bubnjevic (2011: 372) kui ka Peterson ja
Wotruba (1996: 2-9) arvates vahetu kontakt kliendiga, mille kdigus saab koheselt
tagasisidet. Samuti rohutab Meredith (2010: 2) kommunikatsiooni olulisust.
Anyadighibe, Awara ja Esu (2014: 1700-1702) ja Meredith (2010: 2) peavad oluliseks

suhete loomist 1dbi usalduse tekitamise ning nad peavad selle miiligivormi puuduseks
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korgeid kulusid, kuid samas vdidavad Peterson ja Wotruba (1996: 2-9), et miiiigid on
iseennast finantseerivad ning seega on see liheks peamiseks eeliseks antud miiiigivormi
puhul. Anyadighibe, Awara ja Esu (2014: 1700-1702), Meredith (2010: 2) ja Bubnjevic
(2011: 372) on toonud eelisena vilja paindlikkust, mis vdimaldab kliendile teha
personaalsem pakkumine ning paindlikkus annab miiiigiinimesele ka vodimaluse
olukorra kulgu suunata. EAS (2015) on puudusena maininud, et liigselt pealetiikkivate
miiligiinimeste tottu on Eestis isikliku miiligi suunal halb maine, kuid tdiesti teisel
arvamusel on Anyadighibe, Awara ja Esu (2014: 1700-1702), kes ndevad pigem seda

miiligivormi ettevotte maine parandajana.

Isiklik miitik on ajapikku muutnud oma rolli turunduses ning iiha tdhtsamaks on saanud
kliendisuhete loomine ja hoidmine. Kuna kliendi jaoks on valik ldinud suuremaks,
seetottu tuleb ettevotetel rohkem réhku panna miiligiosakonnale, et eristuda ja olla
kéttesaadav ning voimalikult 1dhedal kliendile. Isikliku miitigi kasutamisel on mitmeid
eeliseid, peamisteks voib nimetada paindlikkust ja usalduse tekkimist. Kliendi jaoks on
miiiigiprotsess personaalne ja ta saab koheselt uurida toote vdi teenuse kohta, mis teda
konkreetselt huvitab ja kuidas see sobib tema vajadustega. Ettevattel tuleks hinnata oma
turundusstrateegiat ja leida kas isikliku miiiigi kasutamine on tulemuslik ja kasumlik.
Turunduse tulemuslikkuse hindamiseks on erinevaid vdimalusi ning seda jérgnev

alapeatiikk selgitab.

1.2. Turunduse tulemuslikkuse hindamine ja kliendirahulolu

teenindusettevottes

Ettevotte peamiseks eesmirgiks on omanike rikkuse suurendamine, kuid selle
saavutamiseks peame suutma iiletada kliendi ootusi ja pakkuda talle parimat lahendust.
Samas on oluline jilgida ja modta, kas meie poolt tehtavad tegevused on kasumlikud.
Tulemuslikkuse hindamisel tuleks ldhtuda kahest aspektist, esiteks tuleks seda hinnata
kvantitatiivselt ehk ettevitte majanduslike néitajate koha pealt, teiseks tuleks seda
hinnata kvalitatiivselt kliendist ldhtuvalt ehk kliendi rahuolu uurides. Antud alapeatiikis

tutvustatakse molemat lahenemisviisi.

Produktiivsust defineeritakse tavaliselt sisendite ja véljundite lihtsa suhtena ehk see on

see, mida me saame sissepandud ressurssidest. Produktiivsus ehk tulemuslikkus kasvab,
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kui suudetakse samade sisenditega saada rohkem véljundeid voi sama toodangu korral
suudetakse hakkama saada vidiksema ressursikuluga. (Baines 1997: 160-161)
Produktiivsus lihtsaimalt deldes on suhtarv, mis néitab sisendite hulka, mida on tarvis
kindla hulga viljundite tootmiseks. (Siow Song Teng 2014: 250; Gummesson 1998: 5)
Kasumlikkus on organisatsiooni heaolu mddde, mis néitab, et organisatsioon on pikema
aja jooksul teeninud kasumit, kuid tuleks teha vahet, millest tingituna see on kasvanud.
Kasumlikkus ei tdhenda produktiivsust, kuna ettevote voib madala produktiivsuse korral
nditeks toote vOi teenuse hinda tostes suurendada kasumit. Koige lihtsam viis
produktiivsust hinnata on identifitseerida esmalt eraldi nii hinnamuutused kui
kasvupohjused, need korvale jattes jaabki alles produktiivsus ehk kuidas tulemused
saavutati. Seega kui votta kasumist vélja miitigikasv ja hinnapoliitika panus, siis jadvad
jargi produktiivsuse mojud. Niitid kui neid vorrelda ettevatte siseselt osakondade kaupa
aastate pohjal, siis saadaksegi teada, kui palju on konkreetselt tulemuslikkus kasvanud.
(Baines 1997: 160-161)

Kui rddkida turunduse tulemuslikkuse hindamisest, siis selle puhul tuleks alustada
kulude ja nende tasuvuse hindamisest. Thomas’i (1986: 5) viitel on turunduse
tootlikkus segmentide kaupa turunduse investeeringute erinevate tasemete kasumi
reageerimisvdime modtmisviis. Ta toob vidlja ka, et turunduse tootlikkuse mdiste
pohineb tdhususel ning see keskendub produktiivsuse ja turunduse eelarve suurema
kontrolli saavutamisel. Mcgrath’i (1993: 17) arvates tuleks produktiivse turunduse
saavutamiseks poorata tdhelepanu nelja olulise valdkonna juhtimisele, milleks on
strateegia, kulude, varade ja organisatsiooni juhtimine. Oluline on, et pikas perspektiivis
kasvaks turunduse védljundid (tulu, kasum) sisendite, nditeks miiligiinimeste arvu voi
kulude, kohta (Mcgrath 1993: 17). Turunduse tootlikkus on seotud tulemuslikkuse
standardite kehtestamisega organisatsioonis, mille abil on vdimalik védhendada
finantsilisi ja fiilisilisi ressursse, et kogu turundustegevust efektiivsemaks muuta.
Tulemuslikkuse saavutamiseks tuleb analiilisida ja parandada turunduse tohusust
ohustamata praeguseid ja tulevasi miilike ning seeldbi ka omakorda kasumit. (Thomas

1986 5-6)

Sheth ja Sisodia (2002: 351) on turunduse produktiivsust defineerinud l4dbi kahe

dimensiooni, milleks on efektiivsus ja tohusus. Efektiivsuse all mdistavad nad digesti
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tegutsemist. Tohususe all on silmas peetud oOigete asjadega tegelemist. Seega on
tulemusliku turunduse iilesandeks saada rahulolevaid kliente, kuid seejuures madalate
kuludega, mis tdhendab, et tegevused on libimdeldud ja vidhese ressursiga saavutatakse
suurem tulu. Samuti on Siow Song Teng (2014: 251) ja Mcgrath (1993: 22) toonud
vélja, et produktiivsus on tohususe ja efektiivsuse summa. Alloleval joonisel (vt joonis
1) on vélja toodud turunduse jaotus ldahtuvalt tShususe ja efektiivsuse tasemest. (Sheth,

Sisodia 2002: 351)

korge &
LTASUV KULUEAS” TURUNDUS PRODUKTIIVNE TURUNDUS
Rahulolevad kliendid Rahulolevad kliendid
Korged turunduskulud Madalad turunduskulud

TOHUSUS

SURMALE MAARATUD" TURUNDUS | .OSTA JA POGENE” TURUNDUS
Vodrandunud kliendid Vodrandunud kliendid
Korged urunduskulud Madalad urunduskulud

madal »

madal EFEKTIIVSUS kirge

Joonis 1. Turunduse tohusus ja efektiivsus (Sheth, Sisodia 2002: 352).

Seega ettevotetel tuleks iiha kriitilisemalt kontrollida turunduse kulutusi, mis koosneks
nii tasuvuse, mahu kui ka eelarve kontrollist. Iga ettevote peaks arvutama iga toote,
Kliendigrupi ja territooriumi kasumlikkust. Samuti tuleks leida minimaalne kliendi
tellimuste arv voi rahaline summa, mille eest tellitakse ning ka nditeks miiligiinimese
kohta miitigimahud, mis vdimaldavad kontrollida miiiigikanalite efektiivsust. (Thomas
1986: 7) Turunduse kulutusi peaks juhtima vdimalustest ning vajadustest lahtuvalt,
seega kui Kkliendid on tootest juba teadlikud ning on seda ka proovinud, tuleks
turundusele kulutada vihem. (Sheth, Sisodia 2002) Kulutusi saab iildiselt kontrollida ka
arvutuste abil ja liheks selliseks on &drikasumi ning turunduse investeeringute suhtarv
(Thomas 1986: 7):

Miitigid Arikasum Arikasum

(1)

- - X = - - .
Turunduse investeeringud  Mulgid Turunduse investeeringud
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Turunduse investeeringute all on arvestatud erinevaid suhtarve, kus miiiikide arv
jagatakse keskmiselt laos hoitud kaupade arvuga, volad tarnijatele summaga ja nduded
klientidele summaga. Arikasumis on arvestatud kuludena miiiigikulusid, fiiisilisi
levituskulusid, kommunikatsiooni ja informatsiooni kulusid. Miitigikulude alla
kuuluvad miitigiinimeste kulu, boonuste ja juhtimise kulud. Fiiiisiliste levituskulude alla
kuuluvad lao- ja transpordikulud. Kommunikatsiooni kulude alla l&hevad miitigiedendus
ja reklaam. Informatsiooni kulude alla kuuluvad turu-uuringud ja turunduse

infostisteemiga seotud kulud. (Thomas 1986: 7-8)

Lisaks turunduse tdhususe hindamisele tuleks hinnata konkreetselt erinevate teenuste ja
osakondade tulemuslikkust. McLaughlin ja Coffey (1990: 58) on kirja pannud
soovitused, mida teenustejuht peaks jdrgima, et paremini hinnata teenuse
tulemuslikkust. Esiteks tuleks sdnastada pohjus, miks ta soovib produktiivsust uurima
hakata. Jargmisena tuleks analiilisida teenust ning jaotada see protsessietappideks.
Seejirel sonastada teenuste omadused igas protsessietapis strateegilisest tdhtsusest
lahtudes. Jargnevalt tuleks valida sobiv produktiivsuse mdotmise meetod, mis sobib
koige paremini soovitud analiiiitiliste eesmérkidega. Valmis tuleks olla ka igasugusteks
kvaliteediga seotud muudatusteks. Oluline on kaasata ka personali ja juhtivtootajaid
produktiivsuse hindamisel, kuna nemad on need, kes suudavad seda hiljem suurendada.
Tulemuslikkuse hindamiseks on mitmeid erinevaid matemaatilisi ja statistilisi
meetodeid, kuid saab kasutada ka teenuse kvaliteedi hindamise mudeleid. Kvaliteeti
hinnatakse tavaliselt klientide vastatud kiisimustike alusel. (McLaughlin, Coffey 1990:
58-59)

Kuna sisendite ja véljundite meetodit kasutades ilmnesid mitmed piirangud, siis enamus
teenust pakkuvad ettevotted ei hinda tulemuslikkust nii nagu tootmisettevotted seda
teevad (McLaughlin, Coffey 1990: 46). Peamine pohjus on see, et teenuseid ei saa
sdilitada ehk ei ole varusid ning klient hindab teenuse puhul kvaliteeti mitte kvantiteeti
(Blois 1985: 47). Et paremini juhtida teenuste produktiivsust on Sahay (2005: 11)
pannud erinevate autorite seisukohtadest kokku kuus iildist nduet:

e teenuse viljund peab olema kliendist 1ahtuv ning omaette véartus kliendi jaoks;

e teenus peab olema defineeritud kvaliteeditasemest ldhtuvalt;

e klient peab saama produktiivsuskontseptsiooni osaks;
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e tulemuslikkuse meetmed peavad olema klientidega seotud;

e staatiliste sisendite ja viljundite meetmed peavad asenduma diinaamiliste
produktiivsuse indikaatoritega;

e olukorrast 1dhtuvad meetmed peavad olema kéttesaadavad, et voimaldada keerulisi

ja mitmekesiseid teenusega seotud tegevusi.

Parasuraman’i (2002: 7) arvates peaks teenuse tulemuslikkuse ja kvaliteedi vahel olema
stinergia. Ta on seda kirjeldanud nii kliendi kui ka organisatsiooni perspektiivist
lahtuvalt. Organisatsiooni sisendite alla kuuluvad t66joud, varustus, tehnoloogia ning
valjundite alla kasum, turuosa, miiligid kui ka teenindatud klientide arv. Kliendi
perspektiivist ldhtuvalt on sisenditeks aeg, energia ja pingutus (vt joonis 2) ning
véljunditeks rahulolu teenuse toimimisega. (Parasuraman 2002: 7-9) Tihti hindab klient
teenuse kvaliteeti eelnevate kogemuste vai iildise suhtumise pohjal ettevottesse ehk

tema hinnangut mojutavad eelnevalt kuuldud, loetud v&i néhtud informatsioon. (Bitner

1991: 23)

Parasuraman (2002: 7-9) on kirjeldanud kolme seost produktiivsuse ja kvaliteedi vahel.
Esimese seosena toodi vilja (vt joonis 2), et mida rohkem organisatsioon panustab
ressursse klientidele, seda vdiksemad on kliendipoolsed sisendid, nditeks kliendi poolt
panustatud aeg ja energia. Jargmise seosega ehk seosega number 2 juhiti tdhelepanu
sellele, et kui suurendatakse ettevotte sisendeid, siis oluline on ka nende jaotamine,
mitte ainult kliendile suunitlus. See tdhendab, et kui organisatsioon suurendab
omapoolseid sisendeid, aga jaotab neid valesti, siis vajadus kliendipoolsete sisendite
hulgale vdheneb aeglasemalt kui efektiivsema jaotuse puhul. Néiteks kui ettevote
kulutab juurde saadud rahalisi ressursse liigselt hoonele, siis selle vorra vdhem
panustatakse tootajate koolitamisse. Samamoodi kui ettevote peab vihendama kulusid,
siis tuleb védga hoolikalt hinnata, mille arvelt seda tehakse, et muudatuste ldbiviimisel
oleks tulemuslikkusele vdimalikult minimaalne mdju. Kolmandaks seoseks on
kliendipoolsete viljundite moju organisatsiooni viljunditele. Oluline ei ole ainult
muuikide suurendamine voOi1 suurema arvu klientide teenindamine, vaid ka tehtud t6o

kvaliteedi hindamine. (Parasuraman 2002: 7-9)
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Ettevotte sisendite

jaotus
Ettevdtte perspektiiv @ Kliendi perspektiiv
Sisendid Sisendid
(T66jdud, varustus, ¥ > (Aeg, emotsionaalne
tehnooogia jne) @ energia jne)
Teenuse
Produktiivsus <: kvaliteet i Produktiivsus
Viljundid Viljundid
(Miiiik, kasum, turuosa jne) [ (Teenuse toimimine,
@ rahuolu jne)

Joonis 2. Teenuse kvaliteedi ja produktiivsuse vaheline seos (Parasuraman 2002: 8).

Eelneva joonise abil on niha, kuidas on tegelikult viga ldhedalt seotud tulemuslikkuse

modtmine nii kliendi kui ettevdtte perspektiivist ldhtuvalt. Seega iildise tohususe

modtmisel tuleb arvestada molema valdkonna néitajaid. Et antud siinergiat saavutada ja

voimendada, tuleks alustada organisatsiooni analiilisimist jdrgmiste kiisimustega

(Parasuraman 2002: 8):

o Millised on organisatsiooni ja kliendipoolsed sisendid pakutavates teenustes?

e Kuidas mdjutavad organisatsiooni sisendite muutused kliendipoolseid sisendeid ja
teenuste kvaliteeti?

e Kas me jaotame sisendite ressursse viisil, mis toetavad kliendi eelistusi?

e Kas me teenustega seotud tegevusi hinnates miédratleme viljundeid piisavalt
laialdaselt ning kliendi perspektiivist 1ahtudes?

e Kui suur on kliendi ja ettevottepoolsete viljundite vaheline erinevus?
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Vuorinen, Jarvinen ja Lehtinen (1998: 380) viitsid, et teenuse produktiivsust leides

tuleks arvestada nii kvantiteedi kui ka kvaliteediga:

valjundi kvantiteet ja kvaliteet

(2)  Teenuse produktiivsus = sisendi kvantiteet ja kvaliteet

Kvantiteedi sisenditeks vdivad olla nditeks tootajate arv, todjoutunnid voi tunnid, mil
ettevote on kliendile kéttesaadav. Viljunditeks aga klientide, kontaktide, tehingute arv
vOi pakutud teenuse aeg tundides. Kvaliteedi sisendite ja véljundite hindamine on iisna
keeruline, kuid tavaliselt kasutatakse selleks kliendi hinnangut, mis leitakse kliendi
ootuste ja saadud kogemuse vahena. Selleks kasutatakse SERVQUAL mudelit, mis
aitab hinnata kliendi rahulolu ja kaardistada kliendi ja ettevotte vahel tekkivaid 10hesid.
(Parasuraman 1988: 13) Seega kliendilt saadud tagasiside on vahend kvaliteedi
hindamiseks. Samas tuleb arvestada seda, et tavaliselt avaldavad arvamust
rahulolematud kliendid. (Vuorinen, Jarvinen, Lehtinen 1998: 382)

Jarelikult tulemuslikkuse tagamiseks on oluline tegutseda ldhtuvalt kliendist, kelle
rahuolematuse pohjal on vdimalik hinnata produktiivsust ja saada aru, millised
muudatused on vajalikud efektiivsemaks toimimiseks. Telekommunikatsiooni
valdkonnas on ldbiviidud mitmeid SERVQUAL rahuoluuuringuid ja on vididetud, et see
on liks parimaid viise kliendi kogemuse ja rahuolu hindamiseks, kuna annab iilevaate
Kliendi rahulolust nii materiaalse, usaldusvéirsuse, operatiivsuse, kindlustunde kui ka
empaatia osas. (Alnsour, Tayeh, Alzyadat 2014; Rahman 2006; Van der Wal,
Pampallis, Bond 2002).

Kvalitatiivselt teenuse tulemuslikkuse modtmine on vajalik, kuna finantsilised
moddikud ei suuda anda tShususest tervikpilti. Et seda saavutada on vaja koguda
informatsiooni ka teistest perspektiividest ldhtuvalt, milleks on tddtajad, protsessid ja
kliendid. Teenuse tulemuslikkuse modtmisviisid jagunevad kaheks, esiteks strateegilise
juhtimise seisukoha jirgi, mis ldhtub ettevotte perspektiivist ning seab fookusesse
produktiivsuse ja kasumlikkuse. Teine vaatenurk on operatiivsem ja keskendub rohkem
teenindusega seotud tegevustele ja teenuse juhtimisele. Kuna teenus on tihti ,,avatud
protsess*, seega tuleks rohkem tdahelepanu hakata pdorama teenuse tulemuslikkusele ja

seeldbi ka kliendi rahulolule, kliendi kogemusele ja tema védrtusele. Nii Kliendi kui
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ettevotte perspektiivist ldhtudes tulemuslikkuse modtmine on oluline, kuna nad on
omavahel tihedalt seotud, sest nditeks ettevitte maine on paljuski soltuv organisatsiooni
sisemistest ressurssidest ning véga suurt rolli maine kujundamisel etendavad sisemiste
klientide ehk tootajate rahulolu ja arusaamad ettevottest. Teenuste ja protsesside
tulemuslikkuse hindamise mudeleid tehes tuleks ettevottel koheselt jilgida, et antud
mudelis on olulisel méidral kasutatud kliendi perspektiivist ldhtuvaid indikaatoreid,
millega tagatakse juba teenust arendades kliendi rahulolu mo&tmisvéimalused.

(Jaaskeldinen, Laihonen, Lonnqvist 2014: 1468-1479)

Kliendi perspektiivist ldhtuvalt saab mddta nii finantsilisi niitajaid (kliendi
kasumlikkus) kui ka mittefinantsilisi indikaatoreid (turuosa ja kliendi rahulolu) (L&ats,
Haldma, Moeller 2011: 365). Bobalca (2014: 56) jagas kvalitatiivse uuringu
labiviimiseks kiisimustiku seitsmesse plokki, et saada teada klientide rahulolu
otsemiiligi ettevotetega. Esimene plokk koosnes sissejuhatusest ehk kuidas kiisitlust 1dbi
kavatsetakse viia. Teine plokk {ildistest kiisimustest, nditeks millised olid esimesed
kokkupuuted otsemiiiigi ettevitetega. Need kiisimused annavad esimesed vihjed kliendi
kogemuste kohta. Kolmandas plokis uuris ta ostukogemuste kohta ehk soovis teada
saada millised tegurid mojutavad kliendi lojaalsust. Neljandas plokis Kkiisiti
miiiigiinimeste kohta ehk millised olid kogemused ja kuidas jaddi rahule miitigiinimese
kaitumisega. Viiendas plokis uuriti aspektide kohta, mis paneksid voi panevad klienti
taas ostu sooritama. Kuuendas plokis kiisiti brdndi tajumise ja selle mdju kohta
kliendile. Viimases osas uuriti tugevusi ja ndrkusi ettevotte kohta, millest klient oli ostu
sooritanud. Kuna tegemist oli kvalitatiivse uuringuga, kus kasutati palju avatud

kiisimusi, siis uuring viidi l1dbi intervjuu vormis. (Bobalca 2014: 56)

Uheks kliendi rahulolu mddtmise viisiks on kaubanduskeskustes inimeste kinnipidamise
meetod (mall-intercept method), mis tdhendab, et inimene peatatakse
kaubanduskeskuses juhuslikult ning kiisitakse, kas ta on ndus osalema uuringus.
Kiisitlus viiakse 1dbi koha peal. Selline meetod voimaldab koheselt hinnata, kas inimene
kvalifitseerub soovitud valimisse vOi mitte, nditeks sotsiaalsete tunnuste abil on lihtsam
vajaliku sihtgrupini jouda. (Churchill 1992: 275) Samuti on see meetod viiksemate
kuludega, paindlikum ja mitmekiilgsem vorreldes ukselt-uksele uuringu ldbiviimise

meetodiga. Ning voimaldab ka kitte saada inimesi, kes vdivad elada vdga suures
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piirkonnas. (Bruwer, Haydam 1996: 9-12) Kaubanduskeskustes inimeste kinnipidamise
meetodit on néiteks kasutanud Kustin ja Jones (1995: 62), kes uurisid inimeste arvamust

ja rahulolu otsemiiiigi kohta.

Ettevottel on vdimalik hinnata jarjepidevalt kliendi rahulolu soovitusindeksi (NPS- Net
Promoter Score) abil. Nimelt saadetakse kliendile peale teenuse kasutamist meilisonum,
kus kiisitakse temalt kui suure tdendosusega soovitaks ta teenust oma sdpradele.
Kliendil on vdimalik anda hinnang 10-palli skaalal, mille vahemik 0-6 niitab, et ta ei
soovitaks seda, vahemik 7-8 tdhendab, et klient on neutraalne ning vahemik 9-10 niitab,
et klient sai teenust tarbides iile ootuste hea teeninduse ja ta soovitaks seda viga
toendoliselt ka oma sOpradele. Samuti on tal voimalik jdtta kommentaar, kuidas
pdhjendab oma hinnangut. (Pollack, Alexandrov 2013: 119-120; Keiningham, Aksoy,
Cooil, Andreassen, Williams 2008: 82; Grisaffe 2007: 38) Kuid ka sellisel tagasiside
saamise Viisil on omad miinused, néiteks ei ole skaalal ,,ei soovi vastata“ vdoimalust, mis
omakorda voib kunstlikult antud indeksi madalale viia ning puuduseks on ka see, et
teenuse hindamiseks peab kliendil olema meiliaadress. (Kristensen, Eskildsen 2014:
203-212)

Kokkuvotlikult voib 6elda, et turunduse produktiivsuse ehk tulemuslikkuse hindamiseks
on mitmed autorid vélja tootanud erinevaid valemeid ja mudeleid. Siiski on selle
leidmine véga organisatsioonikeskne ehk iga ettevote, kes soovib tulemuslikkust
hinnata, peaks antud mudeleid kohandama, et oleks vdimalik hinnata kui palju
lisavédrtust toodetakse. Mida kvaliteetsemat ja kliendikesksemat t66d on tehtud, seda
rahulolevamad on kliendid ning seda tulemuslikum on turundus. Seetottu tuleks
Klientidelt aegajalt kiisida tagasisidet ning seda ka tShususe hindamisel arvestada.
Oluline on hinnates arvesse votta nii kliendi kui ka ettevotte perspektiivi. Kuid ainuiiksi
turunduse tohususe hindamine on pealiskaudne, mistdttu tuleks uurida turunduskanaleid

individuaalselt, et saada aru, kus tulemuslikku t66d tehakse.

1.3. Isikliku muugi tulemuslikkuse hindamine telekommunikat-

siooniettevottes

21. sajandil on miiiigi funktsioon ettevotetes muutunud ja selle rakendamisel tuleks

arvestada uute véljakutsete ja muutunud turuolukorraga. Ettevotte iildise tulemuslikkuse
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hindamisest ainuiiksi ei piisa, vaid tuleks hinnata ka iga osakonna, iga meeskonna ja iga
miiligiinimese tulemuslikkust eraldi. Kuna see vdimaldab ettevottel paremini timber
jaotada ressursse, et tulemus oleks veel parem. Teadlik tulemuslikkus on see, mille
poole ettevotted peaksid liikkuma. Et seda saavutada, tuleb vilja tootada erinevaid
mudeleid, mille loomisel tuleks arvestada véljatootatud meetoditega ja varasemalt

Kirjapandud teadmistega.

Uha rohkem tekib ettevdtetel vajadus eelarvestamise ja muude miiiigiga seotud
finantsilisi kiisimusi analiiisivate uuringute jirele, mida akadeemiline maailm on siiani
vihe uurinud. Geiger ja Guenzi (2009: 878-886) viisid 14bi uuringu, milles selgus, et
akadeemikud teavad vdhe neile olulistest teemadest nagu miiiigiStrateegia ja
organisatsioonisisesed teemad. Samuti teavad nad vdhe miiligiga seotud finantsiliste
prognooside valdkonnast, mis on ettevdtete jaoks véga olulised teemad ning mille puhul
loodavad nad abi saada akadeemilisest maailmast. Seega tuleks rohkem tdhelepanu
poorata ja uurida neid teemasid, mis sisuliselt organisatsioonidele abi ja huvi pakuvad.

(Geiger, Guenzi 2009: 878-886)

Et paremini moodta produktiivsust telekommunikatsiooni valdkonnas, siis tuleks
arvestada tehnoloogilisi muudatusi ja tehnika uuendamist ning sellega seotud
arendustoid, kuid seda kahjuks sisendite ja viljundite suhte valem ei arvesta (Total
Factor Productivity). (Carlaw, Lipsey 2003: 458) Seega tuleks telekommunikatsiooni
valdkonnas pigem kasutada kasvu arvepidamise meetodit (the growth accounting
approach), indeksi meetodit (the index number approach), kaugusefunktsioonil
pohinevat (a distance function approach) véi 6konomeetrilist meetodit (the econometric
approach). Kasvu arvepidamise meetod voimaldab viljundite kasvu osadeks teha nii, et
oleks voOimalik eristada erinevate sisendite ja muudatuste kasutegurit taistootluse
valemis ehk seeldbi suudetakse teha kindlaks, mis tdpsemalt tekitas produktiivsuse
kasvu. Indeksi meetodi puhul kasutatakse sisendite ja véljundite kvantiteedi indeksit, et
leida ettevotte tulemuslikkust. Kaugusfunktsioonil pohinev meetod aitab méératleda
maksimaalset vdimalikku produktiivsuse kasvu samade sisendite juures ning méiérab dra
ka hetkelise produktiivsuse arvestades seejuures tootmise tehnilist tShusust. Selle
leidmiseks kasutatakse Malmquisti produktiivsuse indeksit. Okonomeetrilise meetodi

puhul jilgitakse kindlat tootmisfunktsiooni voi ka néiteks kulu- voi tulufunktsiooni ehk
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siis selle meetodi puhul jilgitakse lihe konkreetse funktsiooni muutumist, et teha
kindlaks, mille tottu produktiivsus on kasvanud. (Mawson, Carlaw, McLellan 2003: 3-
16)

Telekommunikatsiooni valdkonnas tulemuslikkuse leidmiseks soovitavad Hisali ja
Yawe (2011: 12-13) kasutada just Malmquisti produktiivsuse indeksit, kuna see
arvestab nii tehnoloogias kui ka tehnikas tehtud muudatusi. Telekommunikatsiooni
teenuste vallas avaldavad produktiivsusele moju nii majanduslik olukord, turu
konkurents kui ka tehnilised muudatused. Samuti mojutab olulisel maééral

tulemuslikkust ka ettevottes tootavad inimesed ehk inimvara. (Ng 2012: 2359-2361)

Kuna telekommunikatsiooni ettevdttes kasutatakse erinevaid miiligisuundi, seetdttu
tuleks esmalt kindlaks teha milliseid tdpsemalt. Cravens, Ingram ja LaForge (1991: 37)
soovitavad hinnata erinevaid miiligikanaleid ja vastavalt sellele jagada nende vahel
ressursse, et kulusid kokku hoida. Nad jagasid miitigikanalid neljaks: suurklientidega
tegelejad; kindla piirkonna voi tootegrupiga tegelevad miiligimehed; telefonimiiiik ja e-
maili voi ka faksi teel miilijad. Portfoolio mudeli ldhenemise (Portfolio Model
Approach) kohaselt tuleks kontaktid jagada atraktiivsuse ja vajaliku miiiigipingutuse
alusel nelja segmenti ning hiljem jagada need vastavalt kdige paremini sobivale
miitigikanalile. Selliselt tegutsedes leitakse koige tulemuslikum strateegia, mis aitab
potentsiaalsemate miitigikanalite kaudu teenida rohkem kasumit ja iildiselt vihendada
kogu miitigiosakonna kulusid. Seega konkreetse miitigikanali tulemuslikkust hinnatakse
kulude pdhjal ehk mida rohkem on uusi miiiike ja vdiksemad on kulud nende saamiseks,

seda produktiivsemalt tegutsetakse. (Cravens, Ingram, LaForge 1991: 37-42)

Sarnaselt Cravens’i, Ingram’i ja LaForge (1991: 37-42) arvamusele saab ka Selnes’i
(1992) arvates miiiigisuundade tShusust hinnata kulude ja uute miiiikide alusel, mida
tuleks ettevotetel aegajalt hinnata, kuna voib juhtuda, et kulud mis tehakse, ei ole
pohjendatud ning ei tasu ennast dra. Selnes’i (1992: 15) sonul on ettevotete suureks
probleemiks eelarvamus, et turunduse kulud muutuvad lineaarselt miitigikasvuga, kuid
tegelikkuses see nii ei ole. Seega tuleks eriti tdhelepanelik olla kulude jaotamise korral.
Ta toob vilja S-kujulise kulude funktsiooni, mis néitab turunduse iildkulude ja miiiigi
vahelist seost (vt joonis 3). Alljargnevalt jooniselt on ndha, et kulutuste suurenedes

mingil perioodil miiiikide arv kasvab kiiremini ja jargmisel hetkel hakkab selle kiirus
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vidhenema, mis tdhendab, et omavaheline seos turunduskulude ning miiligi vahel on S-

kujuline. (Selnes 1992: 15-24)
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Joonis 3. Miiiigi ja turunduskulude vahelise funktsiooni néide (Selnes 1992: 21).

Produktiivsema miiiigitoo aluseks on viga tdpsed eesmirgid, mis ei ole iile- ega
alahinnatud ja mille koostamisel on arvestatud eelmise aasta tulemust ning
miiligiinimeste voimekust. Samuti tuleb arvestada ettevdtte turuosaga ja konkurentide
planeeritud tegevustega. Eesmirkide seadmisel tuleks rohkem arvestada iga
miiiigiinimese produktiivsust ja selle kasvu, mitte méairata neid ainult eelmise aasta
tulemuste jargi. Ettevotte jaoks ei piisa ainult talentidest koosneva viikese grupi
tulemustest, vaid vaja on tegeleda kdikide miiiigiinimestega. Parim lahendus kiiremini
uusi miiligiinimesi vélja koolitada on koheselt panna nad toGtama koos parimatega.

(Ledingham, Kovac, Simon 2006: 1-3)

Thomas’i (1986: 41) labiviidud ettevotte miitigitoé produktiivsuse uuringus puudutati
kolme valdkonda: miitigiinimese toodud uute klientide arv, tehtud pakkumiste arv ja
mis liiki miiike tehti. Uute klientide saamise tulemuslikkuse leidmisel kasutasid
ettevotted mitmeid erinevaid suhtarve. Esimesena toodi vilja uue kliendi ja toote
kontakti aktiivsuse suhtarv (the New Customer and Product Acvtivity ratio), mis
leitakse uute klientide arv jagatud kogu kontaktide arvuga, kellega voeti iihendust.

Teisena kirjeldati miiigikontakti tulusust suhtarvuna (the Sales Contact Yield ratio),
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mille puhul leitakse keskmine uute toodete ost kliendi kohta vdi ka uute klientide
toomine ettevotteni. Kolmandaks suhtarvuks on konede sagedus (the Call Frequency
ratio), mis arvutatakse miitigiinimese poolt helistatud koned kliendikontaktide hulgas
jagada selle kogu hulgaga. Viimasena tuuakse vélja kulu iihe kone kohta (the Cost per

Call ratio), mis saadakse kui kogukulu jagatakse konede arvuga (Thomas 1986: 41-43):

Kulud

PC =——.
(3) cpC Konede arv

Eelnevat suhtarvu saab rakendada ka kui kulu ithe miitigi kohta (CPS- Cost per Sale),
seljuhul jagatakse kogukulud miiiikide arvuga. Et erinevaid suhtarve leida ja neid
vorrelda saaks, tuleks kdigepealt statistikat pidada kdikide miitigiosakonnas todtavate
inimeste kohta. Niiteks on Jackson, Schlacter ja Wolfe (1995: 61-63) vilja toonud
moned vOimalikud blanketid, mille abil saab miiligiosakonna tulemuslikkust vorrelda
1abi mitme ajaperioodi. Nad jagasid niitajad véljunditeks (miilik, turuosa, kliendid,
tellimused, kasum) ja sisenditeks (sooritatud konede arv, miiligikulud, toetavad

tegevused, aeg). (Jackson, Schlacter, Wolfe 1995: 61-63)

Et hinnata miiiigiinimese tehtud pakkumiste arvu ja kasumlikkust, on Thomas (1986:
43-45) vilja toonud moned suhtarvud, millega seda saab modota. Esimesena
kirjeldatakse pakkumiste aktiivsuse suhtarvu (the Quotation Activity ratio), mis niitab
Klientidele tehtud pakkumiste arvu ja koikide iihendust voetud kontaktide suhet.
(Thomas 1986: 43-44)

Klientidele tehtud pakkumiste arv
Koik kontaktid, kellega vdeti lihendust

(4) QA=

Pakkumise tootluse suhtarv (the Quotation Performance ratio) vordleb tehtud

pakkumiste arvu saadud miiiikide arvuga (Thomas 1986: 44):

Pakkumiste arv

(5) QpP=

Mikide arv

Antud suhtarvu kasutatakse peamiselt chitusfirmades miiiikide liihiajaliseks

planeerimiseks. Uue dri katse suhtarv (New Business Attempts ratio) on eelmisele viga

25



sarnane, kuid erinevuseks on see, et kasutatakse ainult uutele Kklientidele tehtud
pakkumiste arvu (Thomas 1986: 44):

Uutele klientidele tehtud pakkumiste arv
(6) NBA = 7 :
Kogu miiikide arv
Eeltoodud suhtarvu kasutatakse peamiselt elektroonikatoostusettevotetes. Keskmine
pakkumiste suhtarv (Average Quotation ratio) nditab miiiigiinimese tehtud pakkumiste

arvu suhtena kdigi tehtud pakkumiste arvust kindlal perioodil (Thomas 1986: 44):

Migiinimese tehtud pakkumiste arv
Koik kliendid, kellele tehti pakkumine’

(7) AQ =

Sama pohimdtet saab kasutada ka miitigiinimese tehtud miitigid jagada kdikide tehtud
miiiikidega. Olemasolevale kliendile pakkumise suhtarv (Existing Customer Quotation
ratio) moddab olemasolevatele klientidele tehtud pakkumiste arvu kogu tehtud
pakkumiste arvust (Thomas 1986: 45):

Olemasolevatele klientidele tehtud pakkumiste arv
(8) ECEPQ = :

Kogu pakkumiste arv

Miiiiki voib veel analiiisida ka teiste erinevate suhtarvudega, niiteks miiligiinimese
miitikide arv kogu miiiikidest, kliendipoolse initsiatiiviga miiiik kogu miitigist, keskmise
miiligi rahaline védrtus, miiiiki tunni kohta ja nii edasi. Samuti v3ib veel suhtarve leida
nii klientide arvu kui ka erinevate toodete koha pealt. Samas alati ei ole vdimalik kdiki
miitigikonsultandi poolt tehtud tegevuste efektiivsust suhtarvudega mdota, néiteks ei saa
moota kliendile ldahenemise (Approach), toote esitluse (Presenting), vastuviidetega
toimetulemise (Answering Objectives) ja miitigi sulgemise (Closing Sales) efektiivsust
tihtse valemi alusel, sest miiiigitehnikaid ei saa hinnata kvantitatiivselt. Seetdttu tuleks
juhil 14bi viia teatud kindla perioodi tagant arenguvestlusi ja vaatlusi, et oleks voimalik

hinnata kvalitatiivselt miiligiinimese poolt tehtud t66d. (Thomas 1986: 45-50)

Miiiigiinimese tulemuslikkuse modtmiseks on Boles, Donthu ja Lohtia (1995: 38) vilja
toonud valemi, mis vdimaldab hinnata maksimaalset efektiivsust. Esmalt tuleb leida

maksimaalne tulemuslikkus (Boles, Donthu, Lohtia 1995: 38):
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T
s=1Ur XYro
m.VixXio’

(9) Max.ho =

Yo Ur xYrj

1 juhul kui <
sel juhul kui ™ VX Xi)

kus  Yrj- vdljundi vaatluse tulemus j isiku voi iihiku kohta,
Xij- sisendi vaatluse tulemus j isiku voi tthiku kohta,

Ur, Vi- erineva kaaluga indikaator, mis on leitud kogu vaatlusgrupi andmete

pohjal ja on omane o tihikule voi isikule.
s- véljundi muutuja,
m- sisendi muutuja.

Seega leitakse kdigepealt maksimaalne saavutatav viljund, mille leidmisel arvestatakse
vaatlusgrupi sisendeid ja viljundeid kokku ning seejirel vorreldakse maksimaalset
saavutatavat iga miiigiinimese tegelikult saavutatuga, mille jédrel saadakse teada
miiligiinimese tulemuslikkus. Maksimaalne tulemuslikkus on saavutatud siis, kui
sisendite suurendamiseta ei ole enam voimalik véljundite vaartust suurendada. (Boles,
Donthu, Lohtia 1995: 38) Miiiigiinimeste tulemuslikkuse suurendamiseks tuleks neil
suurendada keskmist tellimuste suurust voi selle véartust ning rohkem rdhku panna
uutele klientidele. Tooandjal tuleks aga rohkem koolitada ja motiveerida tootajaid,
vihendada kliendile tehtavaid soodustusi vOi limber organiseerida miiligiinimeste
paiknemine, et nad ei peaks nii palju ringi sditma, mis omakorda vihendaks kulusid.

(Thomas 1986: 50)
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Samuti on ettevotetel kasulikum maksta tootajatele tulemustasu, kuid selleks tuleks
vélja tootada kindel mudel, mis toimiks antud organisatsioonis kdige efektiivsemalt.
Chung, Steenburgh ja Sudhir (2013) toovad vilja erinevad tegurid, millega arvestada
tulemustasu arvutamisel ning nad on vilja kirjutanud valemeid, mida saab kasutada. Kui
miiligiinimesi tasustatakse tulemuse pealt, siis see vidhendab iileliigseid kulutusi ning
annab konkreetsema pildi tootajate tulemuslikkusest ja kasulikkusest. Boles, Donthu,
Lohtia (1995: 33-37) jagavad miiiigiinimese tegevuste hindamisviisid viite erinevasse
klassi. Igas klassis on vilja toodud sisendid ja véljundid, mille alusel hinnata

miitigiesindaja produktiivsust.

Telekommunikatsiooni valdkonnas on tulemuslikkuse hindamisel oluline arvestada
tehnika uuendamisele kuluvaid ressursse. Isikliku miiiigi tulemuslikkuse hindamiseks
kasutatakse peamiselt valemeid, mis arvestavad uute miiikide arvu. Seega saame
isikliku miitigi tohusust hinnata kvantitatiivselt nii miiiigiinimese kui ka kogu osakonna
kohta. Kuna antud 15putoos keskendutakse konkreetselt —isikliku — miiiigi
tulemuslikkusele, seetottu ei hakata hindama kogu telekommunikatsiooni valdkonnas

tegutseva ettevotte produktiivsust, vaid konkreetse miiligiosakonna oma.
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2. ISIKLIKU MUUGI TULEMUSLIKKUSE HINDAMINE JA
KLIENDIKUSITLUSE TAGASISIDE ETTEVOTTES AS
VIASAT

2.1. AS Viasat ettevotte tutvustus ning isikliku mulgi

tulemuslikkuse méoétmine ja analuus

AS Viasat on osa Euroopa juhtivast Rootsi meediagrupist Modern Times Group (MTG),
kuhu kuuluvad ka TV3, TV6, Star FM ja Power Hit Radio. MTG on rahvusvaheline
meelelahutusorganisatsioon, mis tegutseb kuuel kontinendil. AS Viasat on Balti riikides
opereeriv ettevote, kelle pohitegevusalaks on eraklientidele digitaalsete tele- ja
raadiokanalite edastamine satelliidi vahendusel. Ettevotte aktsiad on noteeritud Nasdaq
OMX Stockholm borsil. (Who we are 2015) MTG loodi 1997. aastal
investeerimisettevotte Kinnevik poolt. Kinnevik Gruppi kuuluvad lisaks MTG-le ka
Tele2, Millicom, Metro ja Transcom. MTG Viasat Broadcasting on juhtiv tasuta ja
tasuliste tele- ja raadiokanalite operaator Skandinaavias, Baltimaades ning tegutseb
Bulgaaria, Tsehhi, Ungari, Sloveenia, Venemaa ja Ukraina ning paljude teiste riikide
teleturgudel. Viasati kanaleid edastatakse kokku 70 miljonile vaatajale 21 riigis. Viasat
on Eesti esimene digitelevisioonioperaator, kes pakub satelliit-digitelevisiooni teenust
alates 2002. aastast. Viasat on rahvusvaheline kanalitootja nii spordi, filmi kui ka
dokumentalistika vallas, tootes Eesti jaoks nelja spordikanalit, nelja filmikanalit ning
kolme dokumentalistikakanalit. (Viasatist 2014)

Baltikumi ja Pohjamaade regiooni asepresident on Jette Nygaard-Andersen, kellele
alluvad nii piirkondade finantskontrollerid kui ka tegevjuhid (vt lisa 1). Regiooni
finantskontrollerile alluvad omakorda riikide finantskontrollerid. Baltikumis on kolme
riigi peale iiks finantsjuht. Finantsjuhile alluvad IT-siisteemide juht, driarenduse juht
ning pearaamatupidaja. Piirkonna tegevjuhi alluvuses on arijuhid, kes vastutab igaiiks

oma riigis klienditeeninduse, miitigiosakonna, turunduse ja ka veebimiiiigi eest. Leedu
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kommertsjuht vastutab muuhulgas ka digitaalse miiligi ja turunduse eest kogu

Baltikumis. (E. Heinsaare suuline teade 11.03.2015)

Rédkides konkreetselt miitigiosakonnast, siis seda juhib miitigidirektor (vt lisa 2),
kellele alluvad vélimiitigi juht, jaemiiiigi juht, telefonimiiiigi juht ning
personalispetsialist. Nii valimiiigi kui ka telefonimiiiigi osakond koosneb kumbki
neljast miiligimeeskonnast, keda juhivad miiligimeeskondade juhid. Telefonimiitigi
osakonnas on Ohtune ja hommikune vahetus, seega kaks eraldi tiimi asuvad nii
Tallinnas kui Tartus. Vilimiitigi meeskonnad asuvad nii Tallinnas, Tartus, Parnus kui ka
Rakveres. Iga vilimiiligi ehk F2F/D2D (face-to-face ehk nédost nakku miiiik; door-to-
door ehk ukselt uksele miiiik) miiigitiim koosneb 5-15 miiligiinimesest. Vélimiiligi
tiimid tegelevad otseselt isikliku miiligiga ning nende peamisteks iilesanneteks on
klientidele kaubanduskeskustes ja ukselt uksele Viasati teenuste tutvustamine ning

vastavalt vajadustele miiiigi tegemine.

Miiligiinimesed on enamasti toole voetud toovotulepinguga, kuid on ka neid, kes
tootavad ettevottes todlepinguga voi kdsunduslepinguga. Miiligipersonali tddaeg on
vaba graafiku alusel ehk iga miiiigiinimene t66tab endale sobivatel vabalt valitud
paevadel, mille ta peab niddal acga ette teatama. Sellest tulenevalt on miiligiinimesed
tasustatud tulemuspalgaga, seega to6tasu teenimisel piire ei ole ja kogu palgasiisteem on
tehtud astmeline. Mida rohkem kuu I6puks lepinguid vormistatakse, seda suuremat
boonust lepingu pealt saadakse ning seda korgemini on tasustatud ka todtunnid.
Loomulikult koigile miiiigitoé6 ei sobi, kuid sdltuvalt panusest teenivad 2-3

miiligiinimest meeskonnast kooli korvalt lisatoona Parnu maakonna keskmist palka.

Isikliku miitigi ehk vélimiitigiga hakati Viasatis tegelema 2010. aastal, mil kaks
telefonimiitigis tootavat inimest ldksid suveks Saaremaale Viasati teenuseid ukselt
uksele miitima. Kuna suvine projekt oli vdga edukas, siis loodi eraldi vélimiiiigi
osakond, kuhu algselt kuulusid Tallinnas ja Parnus asuvad miiligimeeskonnad nende
juhtimisel. Praeguseks on meeskonnad kasvanud ja kogu osakond on arenenud
peamiselt tdnu siin tootavatele inimestele. Jérjepidevalt Opitakse ja katsetatakse uusi
tegevusviise ning ettevotte tlldine tegutsemispoliitika on alati olnud avatud uutele
ideedele. Erinevalt naaberriikidest laheb Eestis antud osakonnal vdga hésti. Seni toimib

valimiitigi osakond tulemuslikult nii Eestis kui Rootsis, teistes riikides ei ole siisteeme
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veel nii hdsti toimima saadud ning seetdttu kéiakse tihti teistest riikidest Eestis Oppimas,
kuna vélimiiligi osakonna rajamist kuskil otseselt Oppida ei ole voimalik. Eesti Viasat
on arendamise kdigus saanud hakkama millegi méarkimisvaérsega. (E. Heinsaare suuline

teade 11.03.2015)

Viasatil ja kogu meediagrupil on majandusaasta aruannete pohjal ldinud viimase kahe
aasta jooksul viga hésti. Meediagrupi MTG aastane dividendimakse tousis 2014. aasta
neljandas kvartalis 5% ehk kogu kontserni tegevus on olnud tulus, samuti on
netomiilikide arv kasvanud eelmise aasta viimase kvartaliga 6%. (Full year ... 2015) AS
Viasati miiiigitulu kolme Balti riigi peale kasvas 2013. aastal 6% peamiselt uutele
klientidele teenuste miiligist ning tdnu Leedu suuremale kliendibaasile (Majandusaasta
... 2013). Majandusaasta aruannetest on ndha, et ettevottel on alates 2011. aastast
kahjum iga aastaga vihenenud ning 2014. aastal on ettevote kasumisse joudnud. Selles
méngis suurt rolli ka vélimiiiigi ehk isikliku miiligi osakond, kuna see toob ettevottele

palju uut raha, seejuures hoiab kulud madalad.

Isikliku miiligi osakonna tulemuslikkuse hindamiseks ja analiiisimiseks kasutatakse
kolme erinevat meetodit (vt tabel 2). Esmalt uuritakse ettevotte dokumente, mis
annavad {iilevaate kasutatavatest tulemuslikkuse suhtarvudest ning nende tulemustest.
Seejdrel tehakse intervjuu miiligidirektoriga ja miiligiosakonna juhiga, kelle kéaest
saadud selgituste pohjal on suhtarvude tdlgendamine lihtsam ja pohjalikum. Viimaks
viiakse 1dbi ankeetkiisitlus neljas erinevas kaubanduskeskuses voi selle ldheduses, et
saada ettevottele inimeste poolt antud hinnang ehk milline on nii 6elda kvalitatiivne
tulemuslikkus. Ettevottel on huvi saada tagasisidet, kuidas tegelikult sellisesse
miiiigivormi suhtutakse, kuna tihti on inimestel selle t66 suhtes negatiivsed
eelarvamused, mis enamjaolt ei tulene omast kogemusest, vaid pdhinevad labi
kolmandate isikute saadud informatsioonil. See omakorda on teinud ettevotte jaoks
keeruliseks uute miitigikonsultantide leidmise. Seni ei ole ettevite inimeste rahulolu
antud miidgivormi suhtes uurinud, kuid on vdga avatud uutele ideedele ja
ettepanekutele. Isikliku miiiigi kanali kaudu ettevotte klientideks hakanud inimesed on
olnud ettevotte tegevusega vidga rahul. Ettevottel on plaanis hiljem tulemusi
presenteerida nii uutele kui ka organisatsioonis juba tegutsevatele miitigikonsultantidele.

Uuringut késitleb antud 10put66 jairgmine alapeatiikk.
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Tabel 2. Loput6ds kasutatav metoodika isikliku miiiigi tulemuslikkuse uurimiseks

ettevottes AS Viasat (autori koostatud)

Meetod Valim Aeg
Dokumendianaliiiis | Miiligiosakonna aruanded 05.-25. marts
Intervjuu Miiiigidirektor, miiligiosakonna juht | 11. mérts
Ankeetkiisitlus Kaubanduskeskuse kiilastajad 12.-25. mérts

Kuna 16putd6 autor on ise toosuhtes antud ettevottega, siis see aitab samuti paremini
moista ettevottes toimuvat ning leida ettepanekuid, mis aitaksid suurendada osakonna
tulemuslikkust. Antud alapeatiikis keskendutakse ettevotte sisestele dokumentidele ja
miiiigidirektori ning miiligiosakonna juhi intervjuudele. Mdlemaid meetodeid

kasutatakse koos ehk arvud on périt dokumentidest ning seletused intervjuudest.

Ettevotte miiigitulemused miiiigiosakonnas on téhelepanuviirselt kasvanud. Eriti on
kogu miiiigist osakaalu suurendanud vélimiiligi osakond, kelle miiligid moodustavad
kogu miiigist 25-30%. See nditab, et sisuliselt iga kolmas miiiik tuleb vélimiiiigi
osakonnast. Osakondade tShusust mdoddetakse mitmete niitajate pohjal. Turunduse
tulemuslikkust hinnatakse mitmete uuringute pdhjal, mille alusel on vdimalik saada
tagasisidet erinevate turunduskanalite efektiivsusest. Nditeks hinnatakse turunduse
tulemuslikkust miitikide pdhjal, mis tulevad sissetulevatest konedest ning veebist. Kuna
turundusosakond pakub tuge kogu miiligiosakonnale, siis osalt on iirituste tulemus ka
turundusosakonna saavutus, nditeks kui suvel ollakse viljas laadal, siis seda on nad
vélja reklaaminud televisioonis ja raadios. Samuti on védlja modeldud erinevaid
auhinnaminge, millest on vdimalik inimestel osa votta ning mille iiheks eesmérgiks on

inimeste Viasati telki kutsumine. (E. Heinsaare suuline teade 11.03.2015)

Miitigiosakonna tohusust mdddetakse erinevate meetodite abil. Néiteks hinnatakse kogu
ettevottes uute miiikide arvu, mida kutsutakse brutomiuiikideks. Need on vormistatud
eellepingud, mis sisestatakse infosiisteemi, mille kaudu kliendiga edasi tegeletakse ja
so0lmitakse tdhtajaline leping. Samuti peetakse arvet ka netomiiiikide kohta ehk inimeste

arv, kes on lepingu s6lminud ja on jddnud Viasati teenuseid kasutama.
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Uheks suhtarvuks, mida arvutatakse on kulu iihe miiiigi kohta (CPS), mida hinnatakse
tildiselt kogu osakonna kohta kui ka iga miiligikanali kohta eraldi. Antud suhtarvus
kuulub kulude alla nii miiligiesindajate tootasud, nende kuluaruanded, esitluspindade
renditasud ning toetavate tegevuste kulud. Oluline on silmas pidada, et kulud tekivad
varem kui netomiiligid realiseeruvad, mis tdhendab alati nendevahelist ajalist nihet.
Kuna kulud on pidevalt muutuv arvuline véirtus, siis vélimiiligi osakonna puhul
otseseid piisikulusid ei esine, vaid ainult muutuvkulud, sest iga nédal tehakse erinevates
kohtades ja erinevatel aegadel t66d. Erandiks voib lugeda juhi tootasu, kuid seegi on
tulemustega seotud. Suurte piisikulude puudumine on ka selle miiiigiosakonna eeliseks
vorreldes telefonimiiiigi osakonnaga, kus pilisikulusid on mitmeid, sealhulgas elekter,
ruumide rent, arvutite ja stisteemide hooldamine ja nii edasi. (E. Heinsaare suuline teade
11.03.2015) Et osakondade tulemuslikkust omavahel vorrelda, leitakse ka
miiligiinimeste arvu pohjal tdistookohtade suhtarv (FTE- full-time equivalent), mis

arvutatakse jargnevalt:

miulgimeeskonna poolt tehtud tootundide arv kuus

(10) FTE = 50

See suhtarv annab ettevdttele ililevaate, kui palju tdistotunde mingi miiligimeeskond
teeb, kuna koik miiligiinimesed tootavad osalise todajaga. Tehtud tédtundide arv
jagatakse 160-ga, sest see on tdistookohaga tootaja tundide arv kuus. Samuti kasutatakse
suhtarve, mille abil saab riikide wvahel vorrelda Viasati miiiigiosakondade
tulemuslikkust. Uheks selliseks suhtarvuks on uute miiiikide ja FTE suhe, mis niitab,
kui palju miiiike tehakse iihe tdistookohaga todtaja kohta. Kui antud niitajat soovitakse
leida vélimiiiigi osakonna kohta, siis jagatakse mingil kindlal perioodil néiteks néddala
netomiilikide arv suhtarvuga FTE. (E. Heinsaare suuline teade 11.03.2015) Jargnevas
tabelis (vt tabel 3) on ndha 2015. aasta tulemused (Sales Report 2015):
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Tabel 3. Miiiigiosakonna tédistookohtade ning miiiikide suhtarv esimeses kvartalis 2015.

aastal nadalate 1oikes (Sales Report 2015)

Jan Feb Mar
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13
FTE 15 | 26 | 26 | 28 | 28 | 33 | 36 | 30 | 25 | 29 | 29 | 28 | 14
Miitigid/FTE| 2,3 | 09| 1,2 | 0,9 1108|1417 (172142121 12]|28

Eelneva tabeli pohjal on néha, millal on inimesed t66st olnud eemal ja teinud vihem
tootunde nddalate 16ikes. Seda mojutab kindlasti tilidpilastest tootajate puhul kool ja ka
puhkused. Miiiikide ja FTE keskmine suhe nédala kohta esimeses kvartalis sel aastal oli
1,4. See on tisna kehv tulemus, kuid loomulikult on olulisem jélgida uute miiiikide arvu
kui FTE suhtarvu, kuna vilimiiigi osakonnas makstakse miitigikonsultantidele
tulemustasu ning seega todtajale otseselt piisikulusid ei ole. Samas on oluline jélgida, et
miiiigitulemused oleksid head kdigil miitigikonsultantidel, kuna motivatsiooni puuduses
olevad to6tajad vahendavad ka hea tulemusega tookaaslaste motiveeritust ning kaudselt
mojutab see kodigi miiiigimeeskonna liikmete tulemusi. Tulemused on teises kvartalis sel
aastal hakanud tdusma peamiselt just tdnu soosivale turuolukorrale ja esimese kvartali

sligav madalseis on iiletatud.

Tulemuslikkuse hindamiseks kasutatakse veel ka loobumiste méara (regret rate), mis
jaguneb bruto- ja netoloobumisteks. Brutoloobumine on kliendi taganemine lepingust
enne selle sdlmimist, kuid peale eellepingu vormistamist, mille v3dib pohjustada ka
asjaolu, et kahjuks ei ole vdimalik kliendile paraboolantenni paigaldada. Antud
ettevottes tavaliselt brutomiilikide arvu suurenemisel brutoloobumiste arv véheneb.
Miiiigiosakonna juhi sonul piiiavad miitigiinimesed madalate tulemuste perioodil (ajal,
mil inimesi on vdahem liikumas ja viliiiritusi ei ole) miilia rohkem emotsiooni pealt ning
seetOttu on loobumiste protsent suurem. Kuid seda nditajat mojutavad suuresti ka uued
miiligiinimesed ehk kui neid on rohkem, siis on loobumiste méir suurem. Hetkel on
brutoloobumiste arv vilimiiligi osakonnas umbes 20%. Samas on isikliku miiiigiga
tegelevas osakonnas loobumiste arv olnud jdrjepidevalt mairgatavalt véiksem kui
telefonimiiiigi osakonnas. (O. Nahksepa suuline teade 11.03.2015) Seda peamiselt tinu

kliendiga ndost ndkku vestlusele, kuna nii tekib kliendil lihtsamini usaldus ning
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miiiigikonsultandil on vdimalik ka abivahenditega, nditeks pakettide brosiiliridega, oma

miiiigikonet toetada ja koheselt ka kliendile ndidata, millest parasjagu radgitakse.

Netoloobumiseks loetakse seda, kui klient on vormistanud lepingu ja saanud kitte
tehnika voi on see tal koguni dra paigaldatud ning pérast seda leiab aset loobumine.
Kliendil on selleks aega kaks néddalat, mida nimetatakse ka prooviperioodiks. Seda
hinnatakse nii miiligikanalite 13ikes eraldi kui ka iildiselt kogu miiligiosakonna kohta.
Hetkel on see kogu Viasati puhul viga madal, olles pikas perspektiivis 5% ja alla selle.
Heaks tulemuseks peetakse kuni 10% loobumiste madra. Hetke tulemus on saavutatud
just tdnu professionaalsetele miitigikonsultantidele ning kvaliteetsele teleteenusele,

milles inimesed ei pea pettuma. (E. Heinsaare suuline teade 11.03.2015)

Samuti hinnatakse miitidud telekanalite pakettide osakaalu ehk kui palju miiiiakse
Kliendile kallimat teenust ja kui palju odavamat. Hetkel ldheb Viasatil vdga histi ja
korgeima hinnapunktiga teenust miiiiakse 65-70% ulatuses kogumiiiigist. Telekanalite
pakettide puhul viiakse 1dbi ka iga kliendi 1oikes tasuvusanaliiiis, kuhu pannakse kirja
kliendilt saadavad tulud (kuumaks paketilt ning lisapakettidelt, liitumistasu,
paigaldustasu jms) ja kulud, mis kliendi saamiseks tuli teha (sh miiligiinimese tootasu,
tehnika véartus, paigalduskulud jne). Seejarel leitakse antud kliendi puhul rahavood,
mdju drikasumile ning tasuvusaeg ehk kui kaua peaks klient ettevotte teenust kasutama,
et ettevote saaks hakata tema pealt kasumit teenima. Praeguse seisuga on uus Klient
Viasati jaoks suur investeering, mis tasub ennast dra pikemas perspektiivis. (E.
Heinsaare suuline teade 11.03.2015)

Jargmise aasta eelarve planeeritakse kdesoleva aasta kolmandas kvartalis. Eesmarkide
seadmisel ja plaanide tegemisel hinnatakse turusituatsiooni ning voetakse arvesse
kdimasoleva aasta tulemusi. Eelarve moodustatakse eesmirgi jargi ehk kdigepealt
pannakse paika miiligieesmédrgid ning seejdrel arvestatakse nende saamiseks
vajaminevaid kulutusi. Vilimiiligi osakonna omapédra on selles, et piisikulud sisuliselt
puuduvad, seega on koik kulud seotud otseselt t66]1 kdimise ja uue miitigiga. Kuna
erinevate muutujate tottu voivad saavutatud tulemused olla tunduvalt madalamad voi
korgemad kui eesmark, siis selle ennetamiseks viiakse aastas kolm korda 1dbi nii 6elda
vahehindamisi ning voetakse tulemused kokku. Arvutatakse erinevaid finantsilisi

nditajaid, nende hulgas kasum ja miiligikdive. Igakuiselt saadab miiligidirektor
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finantsosakonnale ka aruande miiligitulemustest, mille alusel on finantsosakonnal

voimalik otsustada, kas kulutused on liiga suured voi on pohjendatud. (E. Heinsaare

suuline teade 11.03.2015)

Miitigikvaliteeti moddetakse loobujate arvu nédol, soovitusindeksist (NPS) saadud
informatsiooni pdhjal ning jdlgitakse ka klientide arvu, kes jitavad esimese arve
maksmata, seda arvutatakse suhtarvuna kogumiiiigist. Kliendilt saadud tagasisidega
tegeletakse kohe. Néiteks kui kliendil oli liitumishetkel mingisugune probleem ja see
tuleb ettevotte jaoks vélja soovitusindeksi kiisitlusest, siis koheselt klienditeenindus
votab temaga iihendust ja leitakse probleemile lahendus. Klientidega tegeletakse
koheselt ning ei vildita saadud tagasisidega tegelemist, kuna just see aitab
miiligikvaliteeti tosta ja kliendi jaoks kogu protsessi meeldivamaks muuta. (E.
Heinsaare suuline teade 11.03.2015)

Soovitusindeksit kasutatakse kolmel erineval viisil. Esiteks saadetakse uuele kliendile
kolm pdeva pédrast liitumist kiri meiliaadressile, kus tal on vodimalik hinnata
liitumisprotsessi sujuvust ja esimesi muljeid teenuse kasutamisest. Teiseks kasutatakse
soovitusindeksit teeninduses ehk vahel kui klient on klienditeenindusosakonnaga
suhelnud, on tal hiljem vdimalus selle situatsiooni pohjal ettevotet hinnata. Kolmandaks
kiisitakse klientidelt tagasisidet ka siis, kui tehingut ega vahetut kokkupuudet ei ole
ettevottega hiljuti olnud. Samuti saadakse tagasisidet kampaania ,,Mirts on Hea
Teeninduse Kuu‘ raames, kus Viasat on saanud korduvalt parimate organisatsioonide
edetabelitesse. Uue liituja puhul mdddetud soovitusindeks oli 2015. aasta esimeses

kvartalis 39,7%, mis on viga hea tulemus. (E. Heinsaare suuline teade 11.03.2015)

Uute miiligiinimeste kohta peetakse ka statistikat, et kui palju nad inimestele 1dhenevad
(Approach), toodet tutvustavad (Demo), ostuettepanekut teevad (Close) ja kui palju
miitike saavad. Kuid hetkel kogutud statistikat kasutatakse vdhe ning ei leita nende
pohjal konkreetseid suhtarve. Pikemat aega ei ole ldbiviidud ka arenguvestlusi. Kuid
tugevusena voib vélja tuua, et miiligimeeskonna juhid tegelevad iga miiligiinimesega
personaalselt ja aitavad kaasa nende arengule. Samuti on maérkimisvédrne, et
miiligimeeskonna juhid tegelevad oma tdoga iga pédev ja nad on miiiigikonsultandile

seitse pdeva nidalas kéttesaadavad.
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Niitena voib vélja tuua uue konsultandi miitigietappide statistika 2015. aasta veebruari
pohjal (vt tabel 4). Selles kuus ldhenes ta inimestele kokku 2000 korda, toodet tutvustas
214-le inimesele, kellest 86-le tegi ka vdhemalt iihe ostuettepaneku. Kokku tegi 10
brutomiiiiki ning kéis t66l 125 tundi. Nende andmete pdhjal saab leida pakkumiste
aktiivsuse suhtarvu (QA), mis nditab klientidele tehtud pakkumiste arvu ja koikide

thendust voetud kontaktide suhet:

(11) A—214—0107
Q 2000

Arvutuse tulemusena saame teada, et aktiivsus on suhteliselt madal, kuid et tdpsemat
hinnangut anda tuleb arvestada ka esitluskohtadega. = Nimelt  suurtes
kaubanduskeskustes, kus inimeste voog on suurem, jiddb vdhem inimesi ka
miitigikonsultanti pikemalt kuulama. Siiski on tulemus pisut madal ja heaks tulemuseks
saab selle teenuse miiiimise puhul pidada 0,2. Antud suhtarvu saab hinnata ka
poordvordeliselt ehk miiligikonsultant tutvustas toodet igale liheksandale inimesele,
kellele ldahenes. Heaks tulemuseks oleks siis pakkumise tegemine igale viiendale
inimesele. Jargnevalt leitakse pakkumise tootluse suhtarv (QP), mis vordleb tehtud

pakkumiste ehk toote tutvustamise arvu saadud miiiikide arvuga.

214

Seega s0lmis miiligikonsultant lepingu ehk tegi miitigi keskmiselt igale 21. Inimesele,
kellele toodet tutvustas. See tulemus on rahuldav, kuid heaks tulemuseks saaks pidada
10. Andmete pdhjal saab veel leida ldhenemise tootluse suhtarvu (AP), mis niitab

mitme inimesega ldhenenutest leping sdlmitakse.

(13) AP = 2000 _ 200
10 '

See suhtarv niitab, et miiligikonsultant sai keskmiselt iga 200 vesteldud inimese kohta
ithe miiigi. Samuti saab arvutada ajalist tootlust ehk antud juhul sOlmis
miiligikonsultant lepingu keskmiselt iga 13 t66tunni jarel. Veel saab leida erinevaid
suhtarve ostuetepaneku tegemise kohta, nditeks tabeli 4 pdhjal tegi miiligikonsultant

ostuettepaneku keskmiselt 23-le inimesele vestelnutest. Viie inimese kohta, kellele
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toodet tutvustas tegi kahele neist vihemalt {ihe ostuettepaneku. Hetkel kogutakse kiill
miiligietappide statistikat uute miitigikonsultantide kohta, kuid nende abil vastavaid

suhtarve ei leita ning miiligikonsultandi arengu jilgimisel ei arvestata.

Tabel 4. Miiiigikonsultandi statistika miiiigietappide 10ikes veebruaris 2015 (autori
koostatud).

Kuupaev [Approach{ Demo Close Miiik | Tunnid
1.02.2015 110 8 3 0 6
3.02.2015 80 11 3 0 6
4.02.2015 75 8 5 1 5
5.02.2015 90 10 6 2 6
6.02.2015 90 8 4 0 4
7.02.2015 80 10 5 1 7
8.02.2015 70 6 3 2 6
10.02.2015 80 5 2 0 5
11.02.2015 90 6 3 1 5
12.02.2015 80 8 3 0 5
13.02.2015 70 10 5 0 6
14.02.2015 90 15 8 1 7
17.02.2015 80 10 2 0 5
18.02.2015 75 8 3 1 4
19.02.2015 80 11 4 0 6
20.02.2015 95 14 3 0 7
21.02.2015 75 9 3 0 6
24.02.2015 80 12 5 0 12
25.02.2015 120 9 2 0 5
26.02.2015 150 13 4 0 5
27.02.2015 90 9 5 1 4
28.02.2015 150 14 5 0 5
Kokku 2000 214 86 10 127

Eelnevast tabelist saab vilja lugeda, et toote tutvustusi (Demo) tehakse suhteliselt vihe,
mis taaskord nditab, et uuel miiligiinimesel on alguses raskem inimestega pikemalt
vestlema saada ja seda raskendavad ka norgad teoreetilised teadmised teenusest. Hea
oleks saada pikemalt vestlema iga viienda inimesega. Uue miiiigikonsultandi arengut
kiirendab kindlasti pikema td0staaziga miiiigikonsultandiga koos téotamine. Sel juhul
on voimalik vanemal olijal koheselt aidata nii teadmiste kui oskustega uut tootajat.
Vilimiitigi osakonna ajalugu antud ettevottes on nididanud, et uus miiiigikonsultant dpib

kiiremini just l&bi praktika ehk mida rohkem ta erinevates miiligisituatsioonides on
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olnud, seda kindlamini ta ennast hakkab tundma. Kuna see oli miiligiinimese jaoks
esimene kuu to6l, siis voib tulemust lugeda vidga heaks, sest alguses votab aega ka

Oppimise ja kohanemise periood.

Viasat panustab vdga palju miiligiinimestesse, et tagada parim miiiigikvaliteet. Kuna
miiligiinimesed on tdhtsaim vara ettevottes, siis Viasatil on vélja todtatud viga pohjalik
koolitusplaan. Kui uus tootaja tuleb ettevottesse, siis alguses saab ta tootekoolituse ning
esialgse miiligikoolituse. Peale selle on igas kvartalis vdhemalt iiks suurem
koolituspdev, kuhu on kokku tulnud Viasati miiligimeeskonnad iile Eesti. Samuti
toimuvad miiligimeeskonna sisesed koolitused, mis dpetavad miiligipsiihholoogiat ning
annavad nditeks tehnilisi teadmisi. Koolitused ei ole ainult Eesti koolitajatelt, vaid
vihemalt korra aastas kdib ka MTG-st keegi koolitust 14dbi viimas. Peale pohjalike
koolituste korraldab ettevOte miitigiinimestele ka vdga suuri auhinnaminge, nditeks on
auhindadeks olnud reisipaketid kahele Taisse ning Marokosse, erinevad elektroonika
seadmed (sh nutitelefonid, tahvelarvutid, siilearvutid), kinkekaardid, vdljaspool ettevotet
asetleidvad koolitused, elamusiiritused miitigimeeskondadele ja nii edasi. Samuti on
kdimas ettevdttesisene lojaalsusprogramm, mis védrtustab Viasati tootajaid ja peab neid

meeles tdhtpdevadel erinevate meenete ning iirituste piletitega.

2.2. Isikliku miugi kliendikusitluse labiviimise metoodika ja

korraldus ning andmete analuus

Uuringu eesmérgiks oli 1dbi viia Parnu ja Parnumaal elavate inimeste seas kiisitlus,
millega uuritakse inimeste kokkupuudet isikliku miiligiga ning nende arvamust selle
miiiigivormi suhtes. Inimeste rahulolu voi rahulolematuse pdhjal isikliku miitigiga
tehakse jéreldusi, mille abil ettevote saab parandada vilimiiligi osakonna tegevust.
Samuti on eesmirgiks saada tagasisidet Viasati miitigikonsultantide kohta, mida
arvestades saab ettevote teada, mis teemalisi koolitusi miiligikonsultantidel veel vaja
oleks. Inimeste tagasiside vdimaldab organisatsioonil hinnata antud osakonna
tulemuslikkust ja vajalikkust kaubanduskeskuste kiilastajate silme ldbi ning annab
vordlusmomendi teiste ettevotetega, kes samuti tegelevad isikliku miiiigiga

kaubanduskeskustes.
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Toetudes antud 16putd6 teooria osale, Bobalca (2014: 57) otsemiiiigi kiisimustikule ning
autorite van der Wal, Pampallis ja Bond (2002: 335) telekommunikatsiooni teenuste
uuringule viidi 1dbi kvantitatiivne uuring. Kuna uuritakse just isikliku miiiigi temaatikat
véljaspool jaemiitigikohta, siis 10put6d autor Vviis uuringu labi kaubanduskeskustes
juhuslikke inimesi kiisitledes, kasutades selleks Churchilli (1992: 275) poolt vilja
toodud inimeste kinnipidamise meetodit kaubanduskeskuses (mall-intercept method),
mille puhul on eeliseks vastajate valimise vGimalus sotsiaalsete tunnuste ndol ning mis
annab vdimaluse soovitud valimi vastused lilhema aja jooksul koguda, vorreldes
veebikiisitlusega. Antud meetod on sobilik, sest AS Viasat ja teised isikliku miiligiga
tegelevad ettevotted teevad esitlusi just nendes kaubanduskeskustes, kus antud uuring
1abi viidi. Loputdd autor veendus enne uuringu labiviimist, et samal ajal kui inimesi
kiisitleti ei oleks samas kaubanduskeskuses isikliku miiligiga tegelevate ettevotete

miiiigikonsultante, kuna see oleks mdjutanud uuringu tulemusi.

Lébiviidud ankeetkiisimustik (vt lisa 3) koosnes 14 vilimiiligi teemalisest kiisimusest.
Esimene pool ankeetkiisitlusest koosnes enamasti ,,kas* kiisimustest tabeli néol, kus
uuriti peamiselt milliste ettevotete miiligiesindajaid on inimesed nidinud ja kellega neist
vestelnud. Samuti tuli anda erinevate ettevotete miiiigikonsultantidele hinnangud 10
palli skaalal ning hinnata tuli ka rahulolu teenusega, juhul kui klient oli
kaubanduskeskuses ka ostu sooritanud. Teises osas uuriti inimeste suhtumist valimiiiiki
ja kui tihedalt nende arvates peaks samast ettevOttest miiiigiinimesed samas
kaubanduskeskuses kdima. Tuli hinnata ka viiteid Viasati kohta. Sotsiaalseid tunnuseid
kiisiti ankeedi 10pus. Hinnangulistele kiisimustele tuli inimestel vastata 10-palli skaalal.
Kliendile esitati kiisimused suuliselt ja samal ajal ndidati ka ankeeti. Vastused pani kirja
10putdd autor ning seetdttu oli kiisimustiku vorm tehtud vdimalikult mugavaks ja

kiiresti tdidetavaks labiviijale.

Inimesi kdisitleti Parnu linna neljas erinevas kaubanduskeskuses voi selle ees tdnaval
ajavahemikus 12.03.2015-25.03.2015. Valitud kaubanduskeskusteks olid Port Artur 11,
kust koguti 90 vastatud ankeeti, Ulejoe Selver, kust koguti 105 vastust, Maxxxima, kust
saadi 65 ja Maksimarketist 40 inimese vastatud ankeedid. Kokku kulus vastuste
kogumisele 25 tundi kuuel erineval pdeval. Keskmiselt saadi tunnis 12 vastatud ankeeti.

Vastuste kogumine vottis oodatust rohkem aega, kuna tihti inimesed ei jdédnud seisma
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voi lihtsalt ei soovinud vastuseid anda. Téielikult vastatud ankeete saadi kokku 300. 32
inimese poolikult vastatud ankeete arvesse ei voetud, kuna kiirustades ei vastanud nad
koikidele kiisimustele voi ei méletanud nad tdpselt ettevitete nimesid, kelle esindajaid
olid ndinud. Analiilis viidi 1dbi ainult tdielikult tdidetud ankeetide pdhjal. Andmete

tootlemiseks kasutati programmi Microsoft Excel.

Uuringu tulemusi analiitisitakse esialgu lihe kaupa ning seejérel tuuakse vélja seosed
erinevate tulemuste vahel. Esimesena Kaisitletakse vastajate kohta saadud {ildist
informatsiooni, mis annab iilevaate uuringus osalejate kohta nende sotsiaalsete tunnuste
ndol. Koiki kiisimusi analiiiisitakse samas jarjekorras nagu nad olid ankeedis vilja

toodud. Ankeetkusimustikku on vdimalik vaadata lisas 3.

Esialgu rddkis uuringu lébiviija inimesele sissejuhatava jutu, milleks nende arvamust
kogutakse ja kus neid tulemusi kasutatakse. Kokku vastas tdielikult autori labiviidud
kiisimustikule 300 inimest, kellest 158 ehk 53% kogu vastanutest olid mehed ja 142 ehk
47% kogu vastanutest naised. Enim vastanuid oli vanusevahemikus 25-34, neid oli
koikidest vastanutest 24%. Vidhim vastanuid oli vanusevahemikus 15-18, keda oli

kokku ainult 5 ehk 2% koikidest vastanutest (vt joonis 4).
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Joonis 4. Vastanute vanuseline ja sooline jagunemine (autori koostatud).

Vaadates eelnevat joonist 4 selgub, et naisi oli enim vanusevahemikus 45-54 ja mehi

25-34. Keskhariduse omandanud vastajate hulk oli kdige suurem, neid oli 83 ehk 28%
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koikidest vastanutest. Jargnevalt oli keskeriharidusega inimesi, keda oli 70 ehk 23%
koikidest vastanutest ning rakenduskorgharidusega vastanuid oli 15%. Pohi-,
kutsekeskharidusega ja bakalaureuse kraadiga vastanuid oli 9%. Magistri kraadiga
inimesi oli 7% ning doktori kraadiga inimesi vastanute hulgas ei olnud. 153 inimest
elasid Parnu linnas, mis moodustab kogu vastanutest 51%. Padrnu maakonnas elab
vastajatest 119 inimest, mis moodustab 40% kdikidest vastanutest ning mujal Eestis
elab neist 28 ehk 9%.

Esimese kiisimusena kiisiti, milliste ettevotete miiligiesindajaid on nad nédinud
kaubanduskeskustes. Vastuse variantidena oli vélja toodud Viasat, Starman, LHV,
Elektrum, Elektrilevi, Elisa. Samuti oli voimalik kliendil lisada eelolevale nimekirjale
ettevotteid, keda ta veel on ndinud, kuid {ikski 300 vastanust ei olnud peale véljatoodud
ettevotete teisi miitigiesindajaid ndinud. Kdige rohkem olid inimesed nédinud Viasati
miitigikonsultante, keda oli ndinud 275 inimest 300-st ehk 92% kogu vastanutest (vt
joonis 5). 86% vastanutest olid ndinud LHV miiligikonsultante, 43% Elektrumi, 41%

Starmani, 14% Elektrilevi ja 8% Elisa miitigiesindajaid.
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Joonis 5. Inimeste arv, kes on ndinud ja vestelnud erinevate isikliku miitigiga tegelevate

ettevotetega (autori koostatud).

Jargnevalt kisiti inimestelt, milliste ndhtud ettevotete miiligiinimestega on vesteldud.

Selgus, et enim on vesteldud LHV miitigikonsultantidega, kellega on juttu radkinud
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53% vastajatest. Viasati miitigindustajatega on radkinud 50% inimestest, Elektrumi ja
Starmani miitigiinimestega vastavalt siis 20% ja 16%. Elektrilevi miiligiesindajatega on
vestelnud 6% ja Elisa omadega 3% vastajatest. Analiiiisi tulemusena selgus, et 61%
LHV miiiigiinimesi ndinud inimestest oli nendega ka vestelnud, Viasati puhul on sama
nditaja 54%, Elektrumil 46%, Elektrilevil ja Elisal 42% ning Starmanil 39%. Seega
viga paljud inimesed, kes on ettevotete miiligiesindajaid ndinud, ei ole nendega
radkinud. Tihti on pdhjuseks tagasihoidlikkus ja eelarvamused, et pakutav toode voi
teenus ei ole hea, kuigi inimene ei pruugi olla ettevottega kokkugi puutunud. Samuti on
neil hirm, et midagi peab kindlasti kohe ostma. Kusjuures Viasatiga on vestelnud 56%
koikidest meestest, kes uuringus osalesid ja 42% naistest, mida on ka néha
miiligikonsultantide t60s, et minnakse vestlema pigem meesterahvastega. 67%
pOhiharidusega inimestest on suhelnud Viasatiga ja sama nditaja kutseharidusega

inimeste puhul on 79%, mis niitab, et see sihtgrupp on olnud rohkem valmis kuulama.

Uuringu tulemusel selgus, et vaid neljal inimesel on olnud ukselt-uksele miiiigi
kogemus seoses nimetatud ettevotetega. Kahel inimesel on kdidud ukse taga pakkumas
Starmani ning iihel inimesel Viasati teleteenuseid. Uks inimene viitis, et LHV oli tal
kodus ukse taga kidinud peale kaubanduskeskuses kohtumist kokku lepitud ajal, kuna
klient motles hiljem siiski liituda nende poolt pakutavate pensionifondidega.

Samuti tuli inimestel hinnata 10-palli skaalal ettevotete miiligiinimesi, kellega nad olid
vestelnud. Keskmine hinnang Elektrumi miitigiinimestele oli 8,61, LHV puhul oli sama
nditaja 7,76, Viasatil 7,64, Elektrilevil 7,33, Elisal 7,2 ja Starmanil 6,89 (vt joonis 6).
Mis néitab, et inimesed on miiligiinimeste kditumisega véga rahul ning hindavad nende
tookvaliteeti heaks, seega on miiligiinimesed hidsti vilja koolitatud. Seejarel kiisiti
inimestelt avatud kiisimusena, kas on midagi sellist, mida miitigiinimesed voiksid
teistmoodi teha. Kommenteeriti nii koiki miiiigiinimesi ildiselt kui toodi ka vilja
konkreetse ettevotte miiligikonsultantidele ndpunditeid. Kokku vastas sellele kiisimusele
28 inimest ehk 9% kogu vastanutest. Uldised kommentaarid olid:

e miiligiinimesed voiksid ndod meelde jatta,

e rohkem voiks olla naismiiligiesindajaid,

tuleks arendada veel suhtlemisoskust,

ollakse liiga pealetiikkivad,
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e miiiigiesindajad ei tohiks tegeleda muude asjadega t66 ajal (nditeks telefoni
kasutamine),

e tidhelepanu peaks olema suunatud inimestele ja seega ei tohiks seista klientide poole
seljaga,

e Konsultandid ei peaks kliendile jargi jooksma,

e miiligiesindajad voiksid laiemalt pakutavate kaupade ja teenuste valdkonda tunda.

Viasati miiigikonsultantidele toodi soovitusena veel eraldi vélja, et seal voiks olla
vanemad miiligiinimesed ning iiks naisterahvas arvas, et konsultandid voiksid teha
rohkem komplimente klientidele. Samuti arvas iiks inimene, et antud ettevotte
miiiigiinimesed olid liiga iikskdiksed temaga suheldes. Lisaks soovitustele jagati ka
kiidusdnu Viasatile 4 inimese poolt, kellest iiks lisas, et nemad teevad kodige paremini
miiiigitodd ja on vihem pealetiikkivad kui teised isikliku miiligiga tegelevad

miitigikonsultandid.

LHV miitigikonsultantidele toodi ettepanekutena, mida voiks teistmoodi teha, et
konkurente ei peaks laimama. Samuti 6eldi, et miiligiinimesed voiksid viisakamad olla
ja vahem familiaarsed ning nad ei peaks inimesi petma. Samuti toodi ettepanekuna
vilja, et suhtumine peaks olema parem miitigiesindajatel. Starmani puhul rohutati iihe
inimese poolt samuti miiligikonsultantide suhtumise parandamist ning soovitati ka
rohkem klienti kuulata. Oluline on dra markida, et enamus kommentaare esitati vaid iihe

inimese poolt ja seetdttu voib pahameele taga olla ebadnnestunud miitigiolukord.

Jargnevalt wuuriti inimeste kdest, kas nad on mone nimetatud ettevotte kéest
kaubanduskeskuses midagi ostnud v3i nendega lepingu sdlminud. 83 inimest ehk 28%
kogu vastanutest olid sdlminud lepingu LHV-ga, Elektrumiga 24 inimest ehk 8%,
Viasatiga oli lepingu sdlminud 3 inimest ehk 1% kdikidest vastajatest. Starmani ja
Elisaga oli lepingu sOlminud ainult 1 inimene ning Elektrileviga ei olnud keegi
kiisitletutest lepingut sdlminud. Seega kdige rohkem on lepinguid sdlmitud LHV
miiligiinimestega ning protsent lepingu tegijad vestelnutest oli 53. Mis tdhendab, et
natukene lile poolte inimestest, kes on LHV miiiigiesindajatega vestelnud, on nendega
ka lepingu s6lminud. Peamine pdhjus miks seda tehti, oli argumenteeritud miitigikone ja

pohjendatud miiiik ning paljudel inimestel ei olnud vahet, millises ettevottes nende
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pensionifond konkreetselt asub. Sama néitaja on Elektrumil 41%, mis on samuti viga
hea tulemus. Elisa puhul on néitaja 10% ning Viasatil ja Starmanil 2%. Kusjuures 29%
LHV miiligiinimestega lepingu sdlminud inimestest omasid keskharidust ning 18%
lepingu solminutest keskeriharidust. Ehk enamus sihtriihmast uuringu alusel on

keskharidusega inimesed.

Seejarel tuli lepingu sO0lminud inimestel hinnata ka rahulolu ostuhetkest teenuse
kasutamiseni. Viasatil oli see keskmine kodige suurem 9,7 (maksimum 10), kuid tuleb
arvestada asjaolu, et nditaja on leitud kolme lepingu sdlminud inimese hinnangu
keskmisena (vt joonis 6). Elektrilevil ei saa keskmist leida, kuna keegi vastanutest ei
olnud kaubanduskeskuses nendega lepingut sdlminud. Seega iildiselt on tagasiside hea
ja on ndha, et inimesed on peale lepingu s0lmimist jddnud kaubanduskeskuses tehtud

otsusega vaga rahule ning ei ole pidanud hiljem pettuma lubatud teenuses.
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Joonis 6. Hinnang miiligiinimestele ja rahulolu teenusega pérast lepingu sdlmimist

kaubanduskeskuses 10- palli siisteemis ettevotete kaupa (autori koostatud).

Jargnevalt tuli inimesel hinnata oma suhtumist isiklikku miitiki kui miitigivormi tildiselt
10-palli skaalal. Koikide vastanute kohta leitud keskmine hinnang oli 5,81, mis on
suhteliselt neutraalne tulemus. Kusjuures 1-3 hinnangu andsid 26% kogu vastanutest,
41% inimestest hindasid oma suhtumist valimiiiiki 4-7 ja 8-10 hinnangu andsid 33%

koikidest vastajatest. Veel voib vilja tuua, et kdikidest naistest hindas 8-10 palliga oma
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suhtumist 37%, kuid sama néitaja meestel oli 30%. Korgharidusega inimesed andsid 8-
10 palli 36% juhtudest ja 32% neist andsid hinnangu 1-3. 11% pohiharidusega
inimestest hindasid 1-3 palliga vilimiiiki suhtumist, kusjuures 1 ja 2 hinnangut ei
antudki. 8-10 palliga hindasid neist 37% (vt joonis 7). Markimisvddrne on
poOhiharidusega vastajate suhtumine isiklikku miiiki, mis on tingitud nende
tolerantsusest uute miiiigivormide ja informatsiooni vastu. Ara tasub mainida ka naiste
parema suhtumise isiklikku miiliki, mille pohjustajaks vOib olla  nii
meesmiitigikonsultantide paljusus kui ka avatus uuele informatsioonile ning

pakkumistele.
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Joonis 7. Isiklikku miiiiki kui miiiigivormi suhtumine vastajate soo ja hariduse alusel

(autori koostatud).

Uhe téhelepanekuna vdib vilja tuua, et inimesed, kes olid Viasati miitigikonsultantidega
vestelnud hindasid oma suhtumist vélimiitiki kui miiigivormi 1-3 palliga 18%
vastanutest ja 8-10 palliga hindas neist 36%. Ehk kui inimene oli vdhemalt korra
Viasatiga vestelnud, on tema iildine suhtumine olnud vélimiiiiki tunduvalt parem.
Samasugust trendi on ndha ka tldistest tulemustest ehk kui inimene oli vestelnud
vdhemalt tihe miitigiesindajaga, siis suhtumine vélimiitiki on keskmiselt 6,2. Juhul kui
inimene ei olnud vestelnud iihegi miiligiesindajaga, siis on suhtumine vélimiiiiki
keskmine 5,2. Inimesi, kes ei olnud vestelnud iihegi miiligiinimesega oli 89 ehk 30%

kogu vastanutest.
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Samuti kiisiti, kui tihti tasuks samast ettevottest miiligiesindajatel samas
kaubanduskeskuses kiia. 26% vastanutest arvas, et nad voiksid olla kohal korra nddalas
ning 24% arvas, et korra kuus. 17% inimestest iitlesid, et neil tuleks kédia veel harvemini
kui kord kuus (vt joonis 8). Seega vastajatele meeldib kui miiiigikonsultandid neile
pakkumisi teevad, kuid arvestada tuleb sellega, et see liiga tihti juhtuma ei hakkaks.
Kuna Viasati miiiigikonsultante on Pérnus 300 inimesest 275 ndinud, siis seetdttu tuleks

linnas samas kaubanduskeskuses kéia harvem.
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Joonis 8. Kui tihti inimeste arvates peaks samast ettevottest miiligiesindajad samas

kaubanduskeskuses kidima vastajate arvu ja protsendi alusel (autori koostatud).

Inimestel, kes olid vestelnud kaubanduskeskuses Viasati miitigikonsultantidega, tuli
hinnata viite védidet Viasati kohta 10-palli skaalal. Esimene vidide oli, et Viasati
viljapanekut on hea vaadata. Viite keskmine skoor oli 8,23, mis on vdga hea tulemus ja
jarelikult on kliendid enamasti védga rahul olnud sellega. Teine védide oli, et
miiligiinimesed oskavad mind alati aidata. Keskmine hinnang sellele oli 8,63 ehk
inimesed peavad Viasati miiiigikonsultante kompetentseteks, kuid loomulikult natukene
arenguruumi veel on. Jargnev viide oli, et miiligiinimesed on viisakad, mille
keskmiseks skooriks kujunes 9,25, mis oli selle kiisimuse puhul parim tulemus. Seega
inimesed on rahul Viasati miitigikonsultantide kditumisega. Vdide, miiligiinimesed ei
ole liigselt pealetiikkivad, sai keskmiseks tulemuseks 8,01, mis on samuti vdga hea

tulemus. See tdestab, et Viasati miiiigiinimesi ei peeta pealetiikkivateks just nende
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inimeste poolt, kes on ise ka miiiigiesindajatega vestelnud. Viimaks anti inimesel
voimalus hinnata 10-palli skaalal, kui suure tdendosusega soovitaks ta sdbral Viasati
miitigikonsultantidega suhelda. Keskmine tulemus oli 6,49, mis nditab, et pigem
soovitatakse suhelda nimetatud ettevotte esindajatega. Tulemused olid Viasati jaoks
viga positiivsed ja kinnitasid asjaolu, et miiligikonsultandid teevad kvaliteetset t66d

ning on inimestega suheldes viga viisakad.

2.3. Jareldused ja ettepanekud isikliku miuugi osakonna

tegevuse tohustamiseks ettevottele AS Viasat

Antud alapeatiikis tuuakse vilja jareldused uuringust ning tehakse ettepanekuid, kuidas
veel saab miiligiosakonna tulemuslikkust mdota. Ehk ettepanekud esitatakse esmalt
kliendi arvamusest 1dhtudes ning seejérel ettevotte majanduslike néitajate pohjal, mida
arvestades suudetakse antud osakonna t66d veel efektiivsemaks ja tulemuslikumaks
muuta. Uhe ettepanckuna koostab autor miiligiinimese tdhususe mddtmiseks
tulemuslikkuse kaardi teooria osa pdhjal, mille abil on vdimalik konsultandil jilgida

graafiliselt oma arengut.

Uuringu tulemustest selgus, et Viasati miiligiinimesi on ndinud 92% koikidest
vastanutest, kuid neist vestelnud on ainult 54%. Mis niitab, et potentsiaalseid kliente on
veel palju, kellega pole iildse radgitudki. Kuigi mdnele miiligiinimesele vdib tunduda, et
mones kaubanduskeskuses on ta enamus inimestega juba vestelnud, siis uuringu
tulemused nditavad, et tegelikkuses see nii ei ole. Oluline tdhelepanek, mis tuli
uuringust vilja on see, et 67% pdhiharidusega vastanutest on Viasatiga rddkinud ning
kutseharidusega inimestest lausa 79%. Hea niitaja ehk 61% oli see ka bakalaureuse
kraadi omandanud vastanutel. Samas rakenduskorgharidusega vastanutest on radgitud
48% ning magistri kraadi omandanutest ainult 10%. Kui vaadata iildiselt tulemusi, siis
korgema haridusega inimesed moodustasid koikidest Viasatiga vestelnud inimestest
27%. Siit voib jdreldada, et miiligiinimeste sihtgrupiks on olnud pigem madalama
haridustasemega inimesed. Kuigi see voib olla tdiesti juhuslik, on siiski moningatel
juhtudel voimalik inimesi vdlimuse alusel hinnata ja selle abil teha valik, kellele
eelisjarjekorras ldheneda. Teiseks pohjuseks on asjaolu, et korgharidusega inimesed

jadvad vihem miiligiinimestega pikemalt vestlema kui pShiharidusega.
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Inimestel ei ole vdaga kdidud kodus tooteid ja teenuseid miiiigiks pakkumas. Nagu
uuringust selgus, oli ukse taga spontaanselt miilimas kdidud ainult kolmel inimesel,
millest voib omakorda jareldada, et ukselt-uksele miitigivorm ehk isiklik miitik kliendi
kodus on senimaani suhteliselt kasutamata jaetud. Kuna Viasatil on ukselt-uksele miitik
ldainud véga histi ning miiiikide arvu tdus eelmisel aastal oli mérgatav, siis oleks iiheks
ettepanekuks veel rohkem selle miiligisuunaga tegeleda. Kuna sel aastal on telekanal
TV3 vabalt levivate kanalite hulgast lahkumas, siis seetdttu oleks efektiivne viia

lahendus inimestele koju kitte.

Kuna enamus inimesi ei osanud tuua vilja ettepanekuid voi kommentaare, et mida
miiiigiinimesed voiksid teistmoodi teha, siis vOib jireldada, et tehakse kiillaltki
kvaliteetset t60d. Loomulikult tuleks arvesse votta 28 inimese arvamust ja todtajaid
edasi koolitada, et arendada nende argumenteerimis- ja suhtlemisoskust ning olema
inimlikud ja hoidma fookust kliendiga tegelemisel. Kui miiligiinimene on viisakas,
sobralik ja l4dhtub konkreetse kliendi vajadustest, siis saavutatakse vidga meeldiv
miiiigiolukord, millest saavad positiivse emotsiooni modlemad. Viasat vdib
miiiigiinimestele antud keskmise hinnanguga 7,6 rahule jdidda, kuid arenguruumi veel
on. Samas tuleb arvestada, et vdga palju oli vastanute seas inimesi, kes ei osanud vélja
tuua, mida teistmoodi teha, kuid hindasid erinevate ettevitete miiligiesindajaid iildiselt
keskmise hinnanguga, sest neile ei meeldi selline miiligivorm, kuid konkreetselt iihe voi

teise ettevotte esindajate vastu neil midagi ei olnud.

Uuringus osalenud inimestest vaid kolm olid sdlminud Viasatiga lepingu. Siinkohal
tuleb arvestada, et Viasati statistika nditab, et umbes iga 150 inimese kohta, kellega
vesteldakse tuleb liks miiiik. Seega néditavad tulemused, et kaubanduskeskuses oli
Viasatiga sOlminud lepingu {iks inimene sajast, mis on véga reaalne tulemus. Positiivne
on veel asjaolu, et nende kolme inimese rahulolu Viasati teenusega oli keskmiselt 9,7.
Ka iildine rahulolu koikide ettevotete teenuste kohta oli iile 7 palli, seega inimesed on

jaanud oma kaubanduskeskuses tehtud otsusega hiljem rahule.

Kui rddkida iildiselt inimeste suhtumisest isiklikku miitiki kui miitigivormi olid
tulemused iile keskmise ehk limardatult 6 palli. Samuti tuli vélja, et miiligiinimestega
vihemalt korra vestelnud inimesed hindasid oma suhtumist vélimiiiiki paremaks kui

inimesed, kel selle miiiigisuunaga kokkupuudet ei ole olnud. Seega ei pea paika
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kuuldused, et inimestele iildse ei meeldi selliselt tegutsevad miiligiinimesed
kaubanduskeskustes. Oma suhtumist miitigivormi hindasid naised paremaks kui mehed.
Samas oli vastajatest Viasatiga vestelnud 56% meestest ja 42% naistest. Siit ettepanek
alustada vestlust rohkem naistega, kui senimaani on tehtud, kuna nemad suhtuvad
sellisesse miitigivormi paremini. Hea oleks kui miiligiinimesed ldhevad inimestega
radkima valimatult, kuid jaddes seejuures viisakaks, nii tegutsedes joutakse kdoikide

inimesteni ning ei jdeta kellelegi ebameeldivat muljet.

Suuremates linnades tasub samas kaupluses esitlust teha kord niddalas, kuid vdiksemates
kohtades kord kuus. See on piisav aeg, et inimesi mitte liigselt hairida. Positiivne on
see, et 83% inimestest sooviksid isikliku miiligiga tegelevaid miitigikonsultante néha
kaubanduskeskustes kord kuus voi tihedamini. Kaubanduskeskuses esitlemise teema
pohjal saab viia kokku tulemuslikkuse mddtmise nii kliendi kui ettevotte seisukohast.
Kui tihes kaubanduskeskuses on tihedamalt kédidud kui kord nidalas voi harvemini kui
kord kuus, siis saab tagant jargi hinnata, kas miiiikide arvu pohjal oli see tulemuslik voi
mitte ning seda saab vorrelda inimeste soovitustega. Loomulikult tuleb arvestada ka
muid mojutavaid faktoreid. Selle pohjal oleks ettepanek hakata ka tulemuslikkust
modtma esitluskohtade alusel, mis tidhendab, et miiligimeeskonna juht mérgib iiles
erinevate kaubanduskeskuste ja laatade miitigitulemused. Selle abil saab vaadata, kui

tihti ja kui palju tildse on sealt miitiki tulnud. Selleks tasub leida suhtarv:

Tootunnid kuus

(14) Kaubanduskeskuse tulemuslikkus = Miikide arv kis:

Antud suhtarvu pdhjal saame teada keskmise aja, mille tagant {iks miiiik vormistatakse
tihes kaubanduskeskuses. See annab ka meile iilevaate kui palju tasuks esitlusi teha
antud kaubanduskeskuses. Kuid et majanduslikust aspektist vaadatuna esitluspind

kasumlik oleks, tasub leida suhtarv:

Esitluspinna rent

15) Esitluspi t =
(15) Esitluspinna tasuvus Milkide aro

Saadud tulemuse alusel on voimalik juhil otsustada, kas selle kaubanduspinna
kasutamine on aidanud kaasa tulemuse kasvamisele vOi pigem on viinud kulud

korgemaks. Kui on teada kulu ithe miiiigi kohta (CPS), siis seda vorreldes eelneva
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suhtarvuga saame erineva ajalise perioodi alusel leida, kas antud kaubanduspinnal

saadud uute miitikide kulu on suurem voi vdiksem keskmisest kulust iithe miitigi kohta.

Viasati jaoks on positiivne veel see, et inimesed on iildjuhul vdga rahul Viasati
miitigikonsultantide viisakuse ning kompetentsusega. Samuti vajab dra markimist, et
Viasati miiligiinimesi ei peeta pealetiikkivateks, vaid pigem on inimesed saanud

positiivse kogemuse osaliseks.

Ettepanekuna tulemuslikkuse modotmiseks voib vilja tuua, et miiligimeeskondade
tiimijuhid voiksid hakata pidama statistikat iga miiligiinimese kohta eraldi. Varasemalt
viidi 1dbi ettevottes arenguvestlusi, kuid viimase aasta jooksul on need &ra jédnud.
Samuti peetakse miiligietappide statistikat uute miitigiinimeste kohta kahel esimesel
kuul, kuid edaspidi see teema vaibub. Ettepanek oleks hakata mérkima kuu ldikes
miiligikonsultandi tulemusi ja miiligiga seonduvat statistikat, niiteks klientidele
lahenemisi (Approach) ka pikema todstaaziga miiligikonsultantidel vahemalt iiks kuu
igas kvartalis. Kuna selle abil on voimalik vilja arvutada keskmiselt mitme inimesega
peaks miiiigikonsultant vestlema, et saada iiks miiiik. Selliste suhtarvude pohjal saab
analiiisida, milliste miiligietappide juures miiligiinimene jddb hétta ja millistele
teemadele oleks vaja rohkem tdhelepanu poorata, nditeks lisakoolituste ndol. Samuti
tuleks pidada ka rohkem iildisemat statistikat iga miitigiinimese kohta eraldi, mis annab
miiiigikonsultandile endale ja ka osakonna juhile vOimaluse hinnata kvantitatiivselt iga
miiigiinimese tulemuslikkust ning isiklikku arengut. Niitena koostas autor
tulemuslikkuse kaardi, mida saab iga miitiigikonsultandi kohta eraldi pidada ning
loomulikult saab seda veel edasi arendada (vt lisa 4). Antud tulemuskaardi pohjal saab
koostada erinevaid diagramme ja jooniseid tulemuse muutumise kohta kindlal

ajaperioodil, nditeks aasta (vt joonis 9).
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Joonis 9. Miitigikonsultandi tulemuslikkus kuude 16ikes 2014. aastal (autori koostatud).

On niha, et miitigikonsultant on olnud just eriti aktiivne suvel. Samas tuleb arvestada ka
seda, et suvel osaleb Viasat paljudel viliiiritustel ning tehakse ka ukselt-uksele miiiiki
ehk isiklikku miitiki kliendi kodus, mis kindlasti on kdrgele tulemusele kaasa aidanud.
Netomiiiikide all on arvestatud ka eelmise kuu miilike, mis laekusid kédesoleval kuul.
Jooniselt saab vilja lugeda, et kui on rohkem brutomiiiike tehtud, siis on ka rohkem
loobumisi, kuid et seda tdpsemalt hinnata tuleb leida nende vaheline korrelatsioon ehk
seos Microsoft Excel’i abil. Nende vaheline positiivne korrelatsioon on vordlemisi tugev
(0,8), mis tdhendab, et {ihe védrtuse kasvades ka teine véértus kasvab. Seega vdime
jareldada, et mida rohkem brutomiiiike teeb miitigikonsultant, seda rohkem on tal ka
loobumisi, kuid et neid liiga palju ei oleks, tuleks alati arvutada miiiigiinimese kohta
loobumise protsent (regret rate). Oluline on hoida brutoloobumiste protsent alla 30 ning

netoloobumiste protsent alla 10.

Hetkel vilja toodud miiligiinimese aasta keskmine brutoloobumiste protsent on 26%,
mida voib pidada heaks. Sellise statistika pohjal on voimalik miiiigikonsultandiga koos
arutada, mis on olnud madalseisude ning tdusude pdhjustajateks. Neid omakorda
arvesse vottes on voimalik tulemusi parandada ja stabiilsemalt konkreetset taset hoida.
Samas on tiheks oluliseks faktoriks ka panustatud aeg ehk kui mitu tundi miitigiinimene
reaalselt kuus to6d tegi. Tootundide ja brutomiiiikide suhet on vdimalik vaadata

alljargnevalt jooniselt (vt joonis 10).
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Joonis 10. Miitigiinimese poolt tootatud tundide ja tehtud miiiikide arv kuude 16ikes

(autori koostatud).

Eelnevalt jooniselt on ndha, et miiiigikonsultant on kédinud suvel rohkem t661, kuna tema
ndol on tegemist iilidpilasega. Tool oldud tundide ja brutomiiiikide vahel on tugev seos
(0,8), seega voib siit jareldada, et mida rohkem t661 kéia, seda suurem on ka sdlmitud
lepingute arv. Selle joonise abil on vodimalik taaskord pdhjendada wuuele
miiigiinimesele, miks monel konsultandil tuleb rohkem miiiki kui teisel. Kuna
tulemuste kdikumine on suur, siis ettevotte jaoks tdhendab see ka volatiilsust tulus.

Seetottu on tisna keeruline arvestada, millised tulemused mingil perioodil olla vaivad.

Seejarel tasuks kindlasti arvutada ka miiligiinimese panus kogu miiiigimeeskonnas ning
kogu osakonnas nii kuude kui aastate 1dikes. Selleks tuleks jagada miiligikonsultandi
poolt tehtud miiiikide arv kogu miitigimeeskonna miiiikidega. Selle suhtarvu alusel saab
hinnata, millised konsultandid on tulemuslikumad ning selle pohjal kindlasti tasuks neid

ka motiveerida erinevate preemiatega.

Nende ettepanekute ja jarelduste pohjal on ettevottel voimalik veelgi tdpsemalt modta
valimiitigi osakonna tulemuslikkust, arvestades seejuures nii finantsilisi néitajaid kui
kliendi tagasisidet isikliku miiiigi kui miiiigivormi kohta. Kuna sellist uuringut
varasemalt tehtud ei ole, siis kindlasti on sellest ettevottele palju kasu ning neid

teadmisi kasutades suudetakse veelgi arendada vélimiiligi osakonda. Inimeste tagasiside
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pohjal voib viita, et ollakse suhteliselt neutraalsed antud miitigikanali suhtes voi isegi
pigem positiivsed. Ning kuna ettevotte finantsilised suhtarvud ja moddikud néditavad
kasumit ja tulemuslikkust, siis voib jdreldada, et antud osakonna loomine ja selle t60s

hoidmine on ettevottele igati vajalik.
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KOKKUVOTE

Ettevotlusmaastikul on jérjest olulisem ldhtuda konkreetselt kliendi vajadustest ning olla
pidevalt neile kéttesaadavad. Konkurentsist tingituna kasutatakse itha rohkem erinevaid
turunduskanaleid, et turul eristuda ja seeldbi piilitakse suurendada ettevotte
kasumlikkust. Kuid kasum ei ole ainus finantsinstrument, mida ettevdte jidlgima peaks,
vaid oluline on hinnata ka tegevuste tulemuslikkust ehk produktiivsust. Viimastel
aastatel on jarjest rohkem ndha erinevates Eesti kaubanduskeskustes ettevotete
miitigikonsultante, kes tegelevad isikliku miiligiga ja seeldbi aktiivselt tooteid voi
teenuseid miitigiks pakuvad. Seega tehti 16putdos kindlaks, kui produktiivne on antud
miiligivormi kasutamine ettevottele AS Viasat ning millise seisukoha on inimesed

sellise miiligivormi suhtes votnud.

Isiklik miiik on alalisest jaemiitigikohast eemal ldbiviidud toote vOi teenuse
miiigiprotsess, mille kéigus vahetatakse suur hulk informatsiooni. Tanu vahetule
suhtlusele ja kohesele tagasisidele on miiligikonsultandil vdimalik teha inimesele
personaalsem pakkumine. Isikliku miiligi protsessis tekib kliendil lihtsamini usaldus,
kuna miiiigikonsultant 1dhtub konkreetselt tema vajadustest. Peamisteks eelisteks antud
miiiigivormi puhul on paindlikkus, lihtsam usalduse saavutamine ning konkreetse
sihtriihma poole pdordumise vdimalus. Puudusteks vOib erinevate autorite arvates
pidada aega ndudvat protsessi, korgeid personalikulusid ning klientideni joudva

informatsiooni erinevust.

Ettevotte ja tema osakondade tulemuslikkust tuleks hinnata nii kliendi kui ka ettevotte
seisukoha pealt. Kliendi perspektiivist ldhtudes hinnatakse ettevotte tulemuslikkust
kvalitatiivselt ehk kliendi rahulolu uurides. Tihti kasutatakse selleks kliendi
rahuloluuuringuid. Ettevotte perspektiivist 1dhtuvalt hinnatakse tulemuslikkust
kvantitatiivselt ehk erinevaid finantsilisi nditajaid arvesse vottes. Oluline on hinnata

turunduskanalite tohusust individuaalselt. Isikliku miitigi tulemuslikkuse hindamiseks
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on vilja tootatud erinevaid mudeleid, kuid igal ettevottel tuleb tdhususe hindamiseks
need organisatsiooni kohandada. Ettevotte arengut jdlgides on téhtis arvestada nii
finantsiliste niitajate ja erinevate suhtarvudega kui ka inimeste poolt saadud

tagasisidega, kuna nemad on peamine ettevotte tuluallikas.

Loputdd empiirilises osas tutvustati ettevotet AS Viasat ja toodi vilja seal kasutatavad
isikliku miiiigi ehk vélimiitigi osakonna tulemuslikkuse arvutamise meetodid. Selgus, et
organisatsioonis on antud miiligiosakond tegutsenud siiamaani védga produktiivselt.
Loputods viidi 1dbi ka kliendikisitlus isikliku miitigi teemal. Vastuseid koguti
kaubanduskeskustes juhuslikke inimesi kiisitledes. Kiisitluse eesmirgiks oli klientide
rahulolu véljaselgitamine antud miiligivormi suhtes ning uuriti ka milliseid ettevotete
esindajaid on kaubanduskeskustes ndhtud ja kuidas nad neid hindavad. Selgus, et
inimesed on pigem positiivsed antud miitigikanali kasutamise suhtes, kuna suhtumist
isiklikku miiiiki kui miitigivormi hinnati 5,8 palliga 10 maksimaalsest. Inimeste arvates
voivad samast ettevottest miiligiinimesed kéia samas kaubanduskeskuses kord nédalas,

mis oli enim valitud vastusevariant.

AS Viasati miiiigikonsultante hinnati 10-palli siisteemis 7,6, mis on hea tulemus
vorreldes konkurentidega. Tulemustest selgus, et vdga paljud inimesed on isikliku
miiiigiga tegelevaid miiligikonsultante nédinud, kuid umbes pooled ei ole nendega
vestelnud. Uuringu tulemustest ja analiiiisist 1ahtuvalt tehti AS Viasatile vélimiiligi ehk
isikliku miitigi osakonna tulemuslikkuse parandamiseks ja selle moddtmiseks
ettepanekuid. Seega 16put6o eesmirk sai tdidetud. Peamisteks soovitusteks on rohkem
laheneda inimestele valimatult, kuid seejuures jdddes endiselt viisakaks ning tegeleda
isikliku miitigiga kliendi kodus, kuna seda miiligivormi on organisatsioon véhe
kasutanud. Ettepanekuna toodi vilja ka esitluspindade tulemuslikkuse mddtmise, mida
saab vorrelda inimeste arvamusega lihes kaubanduskeskuses esitlemise tiheduse kohta.
Positiivse kogemuse isikliku miiligi protsessist kliendile jitab miiligikonsultant ning
tema teadmised ja kiditumine maédravad selle suures osas. Seega on oluline jilgida
miiiigikonsultandi personaalset arengut nii finantsiliselt erinevate suhtarvude abil kui ka
arenguvestlusi 14bi viies, kus meeskonna juht saab koos miiiigikonsultandiga analiiiisida

tema tulemuste pohjuseid ja lildist arengut.
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Loputod  tulemusena  selgus, et isikliku miiligi  kasutamine ettevote
turundusmeetmestikus on majanduslikult tihe ettevotte nditel olnud vdga kasumlik.
Erinevate suhtarvude poOhjal saab modta antud osakonna ja miiligikonsultandi
tulemuslikkust ning kliendi seisukohast ldhtudes on suhtumine iile keskmise hea. Seega
on iga ettevotja enda otsustada, kas tema toote voi teenuse puhul on selline miitigivorm

tulemuslik ja kasumlik.

Edaspidi tasub kindlasti veel uurida antud valdkonda, et akadeemiline maailm toetaks
isikliku miiiigi kasutamist organisatsioonides ning aitaks méadrata suhtarve, mille abil on
ettevotjatel lihtsam tulemuslikkust arvutada. Samuti tuleks luua erinevaid kvalitatiivseid
tulemuslikkuse hindamise meetodeid, nditeks mida jalgida miitigikonsultandi kditumise

puhul ja kuidas mdota kliendirahulolu erinevate miiligivormidega.
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SUMMARY

PERSONAL SELLING PRODUCTIVITY ON THE EXAMPLE OF VIASAT LTD
Siim NOomm

On the field of entrepreneurship, it is increasingly important to emanate from clients’
needs and to be continuously accessible for them. In the condition of constant
competition, more and more marketing channels are used to differentiate on the market
from other providers and to increase therefore the profit of the enterprise. But profit is
not the only marketing instrument that a company should monitor — it is also important
to evaluate the productivity of different activities. Over the last years an increasing
number of sales consultants of different companies can be met in shopping centres all
over Estonia, who are exercising personal selling technique and actively offering
different products and services. Media has also covered controversial approaches about
this method. Present diploma thesis is focused on the productivity of personal selling
method used in the company called Viasat and peoples’ opinion about that. Main target
group for the thesis is Viasat Ltd’s personnel and management, but also other

enterprises that are interested in using personal selling method in their marketing plan.

The goal of the present diploma thesis is to make suggestions to Viasat Ltd to increase
the productivity of personal selling method originated from the study results made by
the author, and also to develop suitable measurement methods to evaluate the efficiency
of personal selling. To achieve the above mentioned goals, the results of personal
selling and existing measurement methods have been analysed. In order to interpret the
numerical data and to establish a better understanding, interviews with the sales director
and field sales manager of Viasat were carried through. After that a study amongst
visitors of Parnu’s different shopping centres was conducted which goal was to find out

people’s attitudes and opinions towards that kind of selling method and its use. Based
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on the results conclusions and suggestions were made to Viasat Ltd to improve the

efficiency of the sales department.

According to the aim, the following research tasks were set:

e To bring out personal selling definitions and position among different marketing
methods,

e To describe different ways to evaluate marketing efficiency,

e To find ways to evaluate personal selling efficiency on the field of
telecommunication,

e To describe personal selling method used in Viasat Ltd — its direction and to analyse
achieved results,

e To conduct a research amongst the visitors of different shopping centres,

e To make suggestions and conclusions in order to improve this method based from
the theoretical base of the present diploma thesis and from the results of the

research.

Personal selling is a sales activity outside the permanent place of retail during which a
big amount of information is exchanged. Due to direct communication and immediate
feedback, the sales consultant can make more personal offer to the potential client.
During the process of personal selling, trust is built more easily, because sales
consultant is focused only on the needs of this particular client. Main advantages of this
marketing method is flexibility, more easily gained trust and possibility to communicate
directly with the target group. Shortcomings may — according to the different authors —
be more time consuming process, high costs on personnel and difference of information

that reaches clients.

Efficiency is evaluated through two approaches — company’s approach and clients’
approach to gain an overview from two perspectives about the cons and pros of this
marketing method. From clients’ perspective the efficiency of the company is evaluated
qualitatively by studying clients’ satisfaction. From company’s perspective the
efficiency is studied quantitatively considering different financial indicators. It is
important to evaluate the efficiency of marketing channels individually. There are

different models to evaluate personal selling’s effectiveness, but every enterprise has to
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adapt these methods to their own conditions. Observing company’s development, it is
important to consider different financial indicators and ratios, but also feedback from
clients because they are company’s main source of income. Present diploma thesis is
based on Viasat Ltd due to the fact that this company has used a personal selling

method for four years.

In the empirical part of the thesis Viasat Ltd in general was introduced, and also an
overview of the personal selling methods used by the company was given. As it turned
out, the marketing department has been working very productively. Clients were
questioned about the personal selling method. The results were gathered by questioning
random people in shopping centres. The purpose of the questioning was to find out
peoples’ attitudes towards personal selling and also, which companies representatives
they have noticed in the centres and how they evaluate the experience. As it turned out,
people were mainly positive about this marketing channel — it was graded on the
average 5,8 points out of 10 points maximum.

Results showed that many people have seen sales consultants dealing with personal
selling, but approximately half of them have not talked to them. Based from the results
of the study and its analysis, some suggestions were proposed to the Viasat Ltds” sales
department. Main suggestions were to approach people unselectively but remaining
polite and also work with personal selling method in clients homes since the company
has not used this approach very often. Another suggestion was to measure the
effectiveness of the size of the presentation area compared to the peoples’ opinion of the

density of different presentations in shopping centres.

Perceived positive experience from the selling process is given by the sales consultant
and his/her knowledge on the matter and behaviour. Therefore is essential to monitor
consultants’ personal development financially, through different ratios and by
motivational interviews where the team leader can analyse with the consultant the

reasons of his/her selling results and general development.
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