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SISSEJUHATUS

Viimastel aastakimnetel on Uheks arenevamaks tegdeteenuste sektoriks olnud
telekommunikatsioon. Suured muudatused on toimuimediete ja teenuste arengus
ning populaarsus teenuste tarbimisel on kasvanudjatsvalt. Suurima valdkonna,
mobiilside, abonentide hulk Euroopas uletas 2014dl-aéstal 100% piiri 100 elaniku
kohta, mis naitab, et keskmiselt kuulub igale édal@ rohkem kui tiks mobiilinumber.
Kiire arengu taga on telekommunikatsioonituru radwaheliste piirangute kadumine
ning innovatsioon nii olemasolevate kui uute teémymihul. Eelnev on endaga kaasa
toonud tarbimise tdusu, mis omakorda sunnib pingatélientide usalduse voitmiseks.
Telekomi sektori eripdra on teenuste analoogswes.s8enib leidma lahendusi tdstmaks
klientide lojaalsust ning labi selle tarbimist. lsevdimaluseks konkurentidest eristuda,
on rakendada terviklikku madgijuhtimist, kus maakse ara tapsed strateegilised
eesmargid ning nende elluviimiseks vajalikud tegedu Tervikliku muugijuhtimise
toetusel on téhtis osa ettevotte kbikidel osapbaletes spetsialistidest ning I6petades

tippjuhtidega.

Antud magistritod eesmargiks on teha ettepanekuidaEEesti arikliendilksuse
mudgijuhtimise strateegia parendamiseks terviklikuitgijuhtimise pdhimo&tetest

lahtudes.

TOO eesmargi taitmiseks on vaja leida lahendusedhigtele uurimisilesannetele:
1. selgitada ja analllsida tervikliku mudgijuhtimise omgponente ja
funktsioneerimise olemust, andes Ulevaate erineadterite kasitlusest;
tuua valja tervikliku muadgijuhtimise rakendamissaadav kasu;
selgitada tervikliku muadgijuhtimise eriparasid tedenmunikatsiooni sektoris;

analtusida Elisa Eesti arikliendiiksuse muugijuigerstrateegiat;

ok 0D

anallilisida strateegia rakendamist infotehnolo@gilimfrastruktuuri ning
midgimeetodite kaudu;
6. anda soovitusi tervikliku mudgijuhtimise strateegiarendamiseks Elisa Eesti

ariklienditksuses.



Uurimistllesannetest lahtuvalt pdhineb magistritodalikatiivsel uurimusel, mille
aluseks on juhtumianaliits. JuhtumianallUsi raanieswtor labi stvaintervjuud Elisa
Eesti arikliendiiksuse juhtidega ning osalusvaatli@salusvaatluse raames viidi labi

dokumentide ja IT infrastruktuuri vaatlus ning iMjeud midgiesindajatega.

T66 raames on labi viidud pdhjalik kasutatava etrgia, strateegiliste eesmaérkide ning
rakendamise analiids. Anallisi tulemust kasutatakseteegia parendamise

ettepanekute tegemiseks eesmaérgiga saavutada koisieelis.

Uuritavat valdkonda on kasitletud mitmete autopmolt. Kliendisuhete juhtimise ja
haldamise teoorias on kasutatud erinevate autdide kuid aluseks on vdetud F. Buttle
ja R. Iriana kasitlus. Infotehnoloogilise infrakttuuri analtitisis on pdhinetud erinevate
autorite téddele ning mudgilehtri anallisis on péhid peamiselt K. Hourigan’i
mudugilehtri kasitlusele. Tervikliku muadgijuhtimidgasude ning nende mddtmise juures

on peamiselt uuritud Foss’i, Barkin’i, Cengiz igiiReicheld’i kasitlusi.

Too koostamisel on kasutatud teemakohaseid vghskiuses olevaid materjale, mille
leidmisel on kasutatud mitmetest allikatest otsanidimalusi. Peamiselt kasutas autor
EBSCO Business Source Compleinerald ja Sage Journalsteadusandmebaase.
Lisaks teemakohaseid interneti lehekilgi, interrsingumootoreid nagu Google ja

Google Scholar ning erialaseid raamatuid.

Magistritod eesmarkide saavutamiseks on t66 jadtdtaheks peatikiks. Esimeses
peatikis keskendutakse kaasaegse muugijuhtimiseekkbmponendi — kliendisuhete
juhtimise ja halduse ehk CRM-i, infotehnoloogilisfrastruktuuri ning mudgimeetodite
kasitlusele. Luuakse raamistik eelneva kasutammaéiidsiks muugijuhtimise strateegia
loomisel ning rakendamisel. Lisaks anallilsitakseikiédku midgijuhtimise strateegia
edukuse mOOtmise komponente ning midgijuhtimise atetgia  eriparasid

telekommunikatsiooni ettevotetes.

TOO teises peatikis analliusitakse Elisa Eesti i@néliiksuse mudgijuhtimise
strateegiat, ariklienditiksuse strateeqilisi eesmarkng muudgijuhtimise strateegia
igapéevast rakendamist nii juhtide kui mulgiesiatiajpoolt. Selleks viiakse labi

intervjuud Elisa Eesti ariklienditiksuse juhiga isBl Eesti juhatuse liikmega, erinevate



segmendi- ja valdkonna juhtidega ning esimesentisahk miudgijuhtide ja -
esindajatega. Seejarel vorreldakse ja anallUsitiksetusel olevat muugijuhtimise
strateegiat, infotehnoloogilist infrastruktuuri ginmutigimeetodeid lahtuvalt esimeses
peatikis toodud teoreetilisest raamistikust. Viieras toob t66 autor omapoolsed
ettepanekud  miudgijuhtimise  strateegia parendanmsldste  kohta antud
ariklienditksuses.



1. TERVIKLIK MUUGIJUHTIMINE JA SELLEST
SAADAV KASU TELEKOMMUNIKATSIOONI
SEKTORIS

1.1. Tervikliku mudgijuhtimise p6himotted, kasutata v

infotehnoloogiline infrastruktuur ja mitgimeetodid

Konkurents majanduses on toonud endaga kaasa nosudaistrateegiates. Kitsas
tootepbhine lahenemine on asendunud kliendikesiisenemisega, mis aitab kaasa
vaartuse loomisele (Chan 2005: 32). Tanapaevadikedkurentsiga turgudel on vahe
vdimalusi, kuidas pikaajaliselt eristuda. Uhekssteinise aluseks peetakse ettevottes
rakendatavat klientide teenindamise ja haldamisolabgiat (Do More... 2012: 1).
Gummesson (2008: 5) toob vélja, et kasumlikkusereswdamiseks tuleb kliendiga
arendada pikaajaline ning lojaalne suhe. Muugi &bren tahtis olla kliendile
nduandjaks. Bruhn (2003: 2) ja Prahalad ning Ramswg000: 4) viitavad tahtsale
lisaaspektile — analtltilisele poolele kliendisghetrendamisel, mille osakaal just
viimastel dekaadidel on olnud vaga tahtis ning soeb pidevalt. Eelnev seab uued
nduded nii kasutatavatele mudgimeetoditele kui véttes rakendatavale

infotehnoloogilisele infrastruktuurile.

Kéesolevas alapunktis keskendubki autor tervikifkidgijuhtimise komponentidele.
Edu saavutamiseks peab ettevote paika panema mlkitiigiise pohimdtted, kasutatava
infotehnoloogilise infrastruktuuri ning mudgimeeiddMuugijuhtimist ei saa vaadata
kitsalt, kui ainult miugimeetodi rakendamist vaaiemalt. Buttle ja Iriana toovad vélja,
et edukas maulgijuhtimine baseerub CRM'i p6himbteteRM ehk Customer

Relationship Managementahendab kliendisuhete juhtimist/haldust (edas@BRM).



Analiusimaks ja avamaks terviklikku midgijuhtimistuleb analiiisida kolme

komponenti, mis on toodud alljargneval joonisel.

pdhimétted

‘ infrastruktuur |

Joonis 1.Kaasaegne miutgijuhtimine. Allikas: autori koostaButtle ja Iriana (2006:
24-25) ning Buttle (2009: 4) pd&hjal.

Eelneval joonisel on kasitletud kdik tervikliku nwijiuhtimise komponendid. Koéige
esimesena tuleb paika panna ettevotte muugijurginp§himotted, millest oma
tegevuses lahtuda. Jargnevalt implementeeridaehnfatioogiline infrastruktuur, mis
aitab pohimdtteid teostada ja jalgida ning muilgiméie tulemusi ja rakendamist

analitsida.

Lahtuvalt CRM'i véaga laiap8hjalisest kasutamisegtgnpidevast arengust, vOib
kirjanduses leida erinevaid kasitlusi ja definitsie. Ajalooliselt on CRM ja
definitsioonid olnud pidevas muutumises, mis viit@omini pidevale arengule ning
varieeritud natuurile (Buttle, Iriana 2006: 23).irtevad teoreetikud ning praktikud
naevad oma kasitlustes CRM’i rolli ja mdistet mitirealates vaga laiast mdistest, kuni
vaga kitsaste programmipdhiste definitsioonidewi. tabel 1 Ik. 9). Ajalooliselt tdusis
CRM esile Uheksakiimnendate keskel infotehnoloogiaggelejate ja mulgiga
tegelejate seltskondades. Peamiselt iseloomusiddi kui infotehnoloogia baasil olevat
kliendihalduse lahendust (Frow, Payne 2005: 174jn& kasutasid akadeemikud tihti
»Suhteturundust” ja CRM’i samas tdhenduses (PaamtSheth 2001: 1-2), mis viitab
omakorda definitsioonide erinevusele. Peamine mslafineerimisel seisneb selles, et
CRM’i laiap@hjalist terminit saab kasutada nii teaoja strateegiana kui pelgalt

programmipdhise abivahendina.



Tabel 1.CRM erinevad kasitlused

Kasitlus Lai strateegiline kasitlus Kitsas programmipdhine
késitlus
Autorid Howlett, Rodgers (2000:6) Khanna (Frow, Ray005:
174
Chen, Popovich (2003: 673) Cripps, Kutner (1997)
Bose ja Sugumaran (2003 Dorf et al (1999
Parvatiyar'i ning Seth’i defineeringuga (2001:|1-Buttle ja Iriana (2006: 24-
2) 25)
Buttle ja Iriana (2006: 24-25) Buttle (2009: 4)
Buttle (2009: 4)
Chan 2005: 3

Allikas: autori koostatud.

Eelnevas tabelis on vélja toodud autorite erineké@sitiused CRM'ist, kust tuleneb, et
peamiselt kasitletakse kirjanduses CRM’i laiapdbgdt, kui filosoofia ja strateegiana.
Nii Howlett, Rodgers (2000: 6), Chen, Popovich (20673) kui ka Bose ja Sugumaran
rohutavad CRM'i kui strateegia tahtsust, mis prboubdista kliente ning asetab viimase
organisatsiooni, protsesside, tehnoloogia ja kultsidamesse. Parvatiyar ning Seth
(2001: 1-2) votavad kasitluse kokku kui ettevothdnemise esindamisega, mis
sisaldab pdhjalikke teadmisi klientide eelistustekfiitumuse kohta, samas arendades
strateegiaid ja programme, et julgustada klientleuguutlikult tdiustama ja parendama
olemasolevaid é&rialaseid suhteid ettevottega. Kk&sitlusena defineerivad autorid
pigem CRM’i kui infotehnoloogilist rakendust, pragimi, mis aitab kaasa
suhteturunduses vajamineva informatsiooni halddmis€uigi Howlett ja Rodgers
(2000:6) toovad samuti valja infotehnoloogia tabesudhutavad nad, et lahtepunktiks
peab alati olema CRM kui strateegia, mida toetabrlifte vastupidi.

Buttle ja Iriana (2006: 24-25) on proovinud susatiseerida CRM'i erinevaid kasitlusi
kolme erineva vormi naol, millele Buttle on lisahneljanda Buttle (2009: 4).

e Operatsiooniline CRM — hdlmab &ri protsesse jad&ogiaid, mis aitavad tdsta
efektiivsust ja tapsust igapaevase kliendiga sotisle operatsioonides. Selles
sisaldub muik, turundus ja teeninduse automateaesi

e Koostddl pdhinev CRM — hdlmab erinevaid protsessekgmponente, loob

ettevlttel vBimaluse teha kliendiga efektiivset taatkust koostté6d ning



vastastikku toimida. Siin sisalduvad internetipoedkirjad, konverentsid ja
vahetu suhtlemine kliendiga.

e Analudtiline CRM - varustab ettevotet klientide arhatsiooni ning
kaitumusliku mustri analttisidega, tdstmaks arigesasektiivsust. See hdlmab
andmete lao arhitektuuri, klientide profiile ja s®gnteerimiste susteemi,
raporteerimist ning analldse.

e Strateegiline CRM — pohiline aristrateegia klieredikses lahenemises, mille

eesmark on vdita ja hoida kasumlikke kliente.

Buttle (2009: 4) leiab, et strateegiline CRM on kdghenemise katusestrateegia, mille
eesmark on kliendikeskne ettevotte kultuur. Klidedkse ldhenemise strateegias ehk
strateegilise CRM'i kultuuris tuleb ressursid p#égla vastavalt, et nad tdstaksid
maksimaalselt klientide vaartust, rahulolu ningadgust. Kdik vdimalik informatsioon
tuleb koguda ning seda peavad nagema kdik toot@RM i kasitlust aitab kokku votta
jargnev joonis, kust saab jareldada, et eduka CRékendamise jaoks tuleb kdigepealt
maaratleda strateegia, ning seada strateegilissthd¥gid ning seda peavad toetama

teised CRM'i alamvormid koos vajalike tegevustega.

Strateegiline
CRM

Operatsiooni- Koost6ol Analuitiline
line CRM pdhinev CRM CRM

Joonis 2.CRM’i erinevad vormid. Allikas: autori koostatuditie ja Iriana (2006: 24-
25), Buttle (2009: 4) pohjal.

Antud kasitlust toetab Chan’i (2000: 36) valjatoddCRM’i peamine eesmark, milleks
on voimalikult kliendikeskselt suurendada nii totel&ui teenuste miitiki, tdsta sellega
klientide rahulolu ja ettevotte kasumlikkust nirgjlétada olemasolev informatsioon

edaspidiseks kasutamiseks. CRM on votmekoostisésatuse loomise strateegias.
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Visiooniks on antud juhul ettevdtte pikaajalinedakmine klientidele, mis loob eelduse
pikaajaliseks kasumlikkuseks.

Eelneva kokkuvotteks saab jareldada, et Uhest tva@@RMile ei ole. Kasitlused
varieeruvad, kuid Ulekaalukalt ollakse arvamuse(CBM on strateegia ning seda tuleb
rakendada terve organisatsiooni pdhiselt, et sadauparim tulemus ning kasumlikkus
labi lojaalsete klientide. CRM'i infotehnoloogilissa, ehk programmi saab rakendada
otseses muugijuhtimises, jalgimaks muudgitulemusgrkliendiga tehtavaid tegevusi.
Samas on tegemist oluliselt laiema kasitluseggpkigalt otsene midgijuhtimine, ning
tdies mahus CRM suudab anda ettevottele palju roak&ui lintsalt andmetekogum ja

analltis.

CRM’i kasitlusest tuleb valja, et infotehnoloogi@daspidi IT) on suur roll CRM
strateegia toimimisel. IT rakendus vdi rakendused ©oriistad, aitamaks
organisatsioonil CRM strateegiat implementeerideaj@ndada. Erffmeyer ja Johnson
(2001: 167) toovad valja, et midlgiprotsessideleltdisada andmetepdhise anallitsi
valjund. IT rakendus peab andma kvaliteetse andnaatalilsi, ning Ulevaate
muudgiperspektiivide hetkelisest seisust (Use thessa 2013), mida soovi korral saab
kuvada illustreeritud kujul tootajatele (RosenbaRfill: 22). Taienduseks eelnevale
lisavad kaasaegsed IT rakendused olulist vaartustvddte vOtmeprotsesside
automatiseerimiseks, milleks on klientide analilautomaatne pakkumuste
genereerimine jm. (Online Sales Force... 2013)n Jai Shrimali defineerivad
terviklikku IT rakendust kui implementeeritud muiiehaldamaks ettevotte tegevusi
klientidega (Jain, Shrimali 2012: 2), mis on Agrtihet al (2008: 335) sonul téhtsad, et
tulemusi ja eesmarke analliisida, andmeid talletadsy t66d organiseerida.
Kokkuvotlikult saab terviklikku IT rakendust nimeka infrastruktuuriks, mis toetab
ettevotet infotehnoloogiliselt. Antud infrastruktuunimetatakse peamiselt kas SFA-ks
ehk sales force automation- mulgi protsessi automatiseerimine (edaspidi SFA)
(Salesforce... 2013) vdi CRM programmiks, mis telenstrateegia nimetustest.
Rakendusi pakutakse erinevate tarkvarafirmade poafju Oracle, Microsoft (Jain,
Shrimali 2012: 2), SFA (Salesforce... 2013) jt. ®u{2009: 4) toob vélja, et antud
lahendust kasutatakse olulisel maaral just etteldtettevottele mulgis. Ta saab

varieeruda véaga lihtsatest automatiseeritud (edekitine kalender voi personaalne
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haldussusteem) kuni vaga keeruliste stisteemidesibaseeruvad arvutirakendustel lle

korporatsiooni.

Infrastruktuuri peamiseks eesmargiks Agnihetrial (2008: 337) s6nul on korduvate
Ulesannete tegemine efektivsemaks, mis vabasthlieno aega, et fokusseeruda
kliendisuhte arendamise tegevustele. Infotehnolisegabiga muutub miimise mote —
mudgiesindaja ei mid enam lihtsalt toodet, vaidupakdartuslikku lahendust kliendi
probleemidele. Téhtis on koguda Kkiirelt informatsio klientide kohta ning see
talletada. Lambert’i (2010: 17) sdnul tuleb lahtuvdiendi ajaloost eraldada kdige
vaartuslikumad kliendid ning luua neile spetsiadldeoteid ja teenuseid. Cotteleetr

al (2009: 19) rohutavad, et fookus ei ole automatidaemdtitigiinimeste t60d vaid
parendada ja taiustada mulmise protsessi. Vabaneyssdrssi peab mutgiinimene
kasutama suhtlemiseks klientidega — see on osaa maibutid teha ei oska.
Informatsiooni klientide kohta peavad lisama infraktuuri koéik, kellel on
kokkupuudet kliendiga, ning pidevalt peale igatetagst. Suhete andmebaas ehk
erinevate andmete ,ladu” ja andmete analtisi tétéui on Parvatyar’i ja Sheth'i (2001:

19) sdnul siisteemi ja lahenduse Uhed tahtsaimall osa

Autorid on toonud esile mitmeid infrastruktuuri sidéandeid ning nendega kaasnevaid
kasusid, mis mdjutavad ettevotte voi arilksuseviegfe Jargnevas tabelis 2 on toodud
enim kasitletud Ulesanded, mis mdojutavad otsesaltude vahenemist ning

kasumlikkuse suurenemist.

Tabel 2. Infrastruktuuri Glesanded.

Autor Infrastruktuuri tlesanded
Hunter, Perreault (2007: 17), Perwej (201j0:terviklik kontaktide informatsiooni haldus ja
1) tegevuste planeerimise
Ang et al (2006: 214) lepingute ning pakkumuste haldus
Hunter, Perreault (2007: 17), What is... mutgitegevuste planeerimine
(2013)
What is... (2013) tulemuste anallils ja prognoogmin
Ang et al (2006: 214) tegevuste automatiseerimine

Allikas: autori koostatud.
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Parvatyar ja Sheth (2001: 19) rdhutavad, et vatgdds on arendada ja integreerida

infrastruktuur, mis automaatselt analllsib sisedtatinformatsiooni igast

kliendiprofiilist ja samaaegselt genereerib vajalikvaljundit. Eesmargiks on saada
sisendit strateegia ja taktika loomise kohta, sutdaenaks klientide kasumlikkust.
Kasutades eelnevast tabelist tulenevaid infrasiwkt Gdlesandeid ning erinevaid

kasitlusi saab tuletada jargneva joonise.

Lepingute ja MuUgilehtri
pakkumuste juhtimine ja
haldu: haldu:
Klientide Tegevuste
informatsiooni automatiseeri-
haldu Infrastruktuur mine
Tegevuste Tulemuste
planeerimine anallds ja
prognoosimin

Muugiinimene »
Efektiivsus:
e madalamad
kulud
e suurenenud
tulud

Tippjuht

Mugijuht

Joonis 3.Infrastruktuuri Glesanded ning valjund. Allikasttari koostatud.

Jooniselt on ndha, et peamine eesméark on saavaotadalamad kulud ja suurenenud
tulud (Jain, Shrimali 2012: 3) labi efektiivsusenfrastruktuur koosneb mitmetest
joonisel toodud protsessidest, infrastruktuuri @hese on antud protsessid teha
voimalikult efektiivseks. Anget al (2006: 213) toovad vélja erinevate tasandite ssotu
kus mudgiinimesel kaasneb suurem vditude protsemifigijuhil adekvaatsemad
raportid ning kuluefektiivsus ning tippjuhtidel ienenud rahavoog ja suurenenud
mudgikasumid. Infrastruktuur toetab ettevotte viilksuse toimimist efektiivistades

protsesse.
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Eelneva kokkuvotteks saab vdlja tuua, et infrastruk naol on tegemist arenenud
infotehnoloogilise rakendusega, mis aitab kaasa giuhiimise tdhustamisele.
Erinevad autorid r6hutavad, et saavutamaks efeki§ty tuleb rakendada infrastruktuur
terviklikult kogu ettevdttes. Tegevuste tBhusus ammulgiinimesele vajaliku aja,
loomaks lojaalse ning pikaajalise kasumliku suhtmjs on ettevotte jaoks
vOtmetahtsusega ning juhtidele parema valjundiersaks jareldusi tulemustest ning

loomaks prognoose edaspidisteks perioodideks.

CRM kasitlusest tuleneb, et tdhtsad on selged ggsted ning anallis. Eelneva alla
kaib otsene mudgitegevus, mis peab olema jargiteng mMmonitooritav. L&htudes
Madar'i ja Neacsu (2011: 47) ning Camilovic'i (2008} kasitlustest eksisteerib
muidgimeetodite puhul kaks pdhilist lahenemist: ¢péhine ning kliendip&hine.
Tootepdhine l[&henemine eeldab kasutatava meetadimessiivset muuki, kus on téahtis
kontaktide rohkus, enda toote kiitmine ning konkuide laitmine (Madar, Neacsu
2011: 47). Toetusena peab olema massidele suunatueddus, et tekiks toote
aratundmine paljude klientide poolt. Peamiseks lggrhiks on segmentide puudumine
ehk toote/teenuse pakkumine anoniimsele klienddal is Mass... 2013) ning
suured turunduskulud (Camilovic 2008: 64). Toot@&-teenusepdhine lahenemine saab
olla ka otsene turustamine, kus téhtis on kontektidhkus. Viimast nimetatakse
andmebaasipbhiseks turustuseks, kus ettevéte dansmenimekirja klientidest koos
kontaktidega ning selle pdhjal Uritatakse iderd#é@rida klient ning luua suhe (Kahan
1998: 491). Folewt al (1997: 5) kasitlusest tuleb vdlja, et kliendikesksleneb vaga
ettevotte eesmarkidest ning alati ei pruugi tegemiig ainult Ghe toote voi teenuse
mudgiga. Fletcheet al (1992: 22) tddevad, et edu saavutamiseks ei tahdameetodit
rakendada Uksikutel juhtudel vaid tuleb seada paltisad eesmargid ning proovida

luua kliendisuhted.

Teine l&ahenemine l&htub eelkdige kliendikeskusésy worgustikule orienteeritusest
ehk suhtlemisest (Bruhn 2003: 4). Uks enim kasutathkaasagseid mitgijuhtimise
meetodeid on midgilehter, mille termin on tuletatnglise keelsetest sdnadestles

funnel. Antud meetodit defineeritakse muugiprotsessina @vgrSmarter... 2008), mis
iseloomustab mulgi valjavaate poddramist tegelikmk8lgiks (Heiman 2006: 2).

Tegemist on meetodiga, mis baseerub pdhimoéttagaekttevéte, mis soovib jalgida,
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juhtida ja sdilitada erinevaid hetki oma midgipestss, vajab efektiivset mugi
jalgimise susteemi, ning muik on aritegevus, mistvglaneerimist (Product... 2010:
1). Muugijuhtimises ja turunduses kasutatava mg@ikhtri, alla kuuluvad mitmed
tegevused ning sindmused, mis juhivad klienti lgpinallkirjastama ja loodetavasti
jatkusuutliku kliendisuhteni (Kotlerteal 2006: 11).

Hourigan (2011: 1) on toonud vdlja, et miulgilehdmnab véimaluse néha huvilisi
(ingliskeelsest sbnastady, kes sisenevad mudgilehtrisse ulevalt (vt. joghik 16)
ning filtreeruvad alla, kust valjuvad ainult lepuga kliendid. Tegemist on graafilise
esitusega klientide voolust labi mutgiprotsessi. ulliehtri etappide hulk voib
l&htuvalt organisatsioonist varieeruda ning lisadedudib alltegevusi. Kasutades antud
meetodit, tuleb maarata tapsed protsessid, midgdgd edasi liikuda. Autor kasitleb
traditsioonilist neljaetapilist mutgilehtrit (viognis 4 lk. 16), mille etapid on Hourigan
(2011: 1) paika pannud jargnevalt:

o Sihtmarkide anallldsimine tafget9. Valjavaadet omavad potentsiaalsed
kliendid, kes vdiksid pakutavast tootest voi teestihiuvitatud olla.

e Huviliste leidmine feady. Isikud, kes on llesse néitanud huvi voi tunnusta
pakutavat toodet vOi teenust. Naiteks isik, kekadulehel taitnud kisimustiku
vormi.

e TOO0 vOimalustega opportunities) Eelnevast kvalifitseerunud isikud, kellele
pakutakse omapoolset pakkumust.

e Mugiprotsessi sulgemine lepingugalies.
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Joonis 4.Muugilehtri mudel. Allikas: autori koostatud Hogain (2011: 1) p&hjal.

Ko&ik neli etappi nduavad erinevaid alltegevusi. ttelilemises osas tuleb anallisida
potentsiaalseid kliente ning leida nende seasttévaimad ning kasumlikumad (Funnel
Management... 2006: 3). Vaga suurt tdhtsust omabt&etsete sihtmarkide ja huviliste
leidmine, kus vdtmekohal on miutgiinimeste ning mgdwsosakonna koostod. Tapne
sisend turundusosakonnale peab tulema siinkohal gimsgkonnast. Turunduse
tlesanne on leida sihtméarke ja huvilisi erinevateiidustegevustega (Defining the...
2013). Keskmises osas tuleb tegeleda huvitatutstaauringuga ning alumises osas
leida tegevusi, mis garanteeriks lepingu s6lmimisEmaldada tuleb véimalikud tkked
kliendilt allkija saamiseks. Lisategevusena saahsukada naiteks spetsiaalse
kliendihinna kasutamist v&i allahindluse tegemideitman 2006: 3). Jalgides klientide
voogu labi kokkulepitud lehtri on mutgiinimestelsekdndlad etapid, mis tuleb labida,
et jduda 16pliku madgini (Sales... 2013). Tulelatls, et ei tohi kontsentreeruda ainult
klientidele, kes on lepingule vaga l&ahedal. Prableéib iimneda selles, et mutgilehter
jaéb tuhjaks, kui ei tegeleta kdikide tegevustegealteelselt. Kui lehtri sees olevad
kliendid ei liigu edasi teatud aja jooksul, peabvihised lehtrist eemaldama. Seda
kutsutakse lehtri lekkimiseks (Funnel Manageme2006: 3). Eesmargiks on selge
lehter — pikalt Uhte etappi jaanud kliendid voiladkust hairida (Stages of... 2013).
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Mudgilehtri analidsimisel tuleb arvestada ettev@ieaparasid. Erinevatel ettevotetel
varieerub klientide protsent, kes jduavad edagni@vale etapile. Muugilehtri ajaloolisi
andmeid kasutades on vdimalik analllsida, mitu rgsi@alset klienti peab sihikul

olema, et allkirjastada mutgileping ning etappe &ialllsides on lihtsam ja tdpsem
seada tulevasi eesmarke (Hourigan: 2011: 1). Haori@011: 1) lisab, et kvaliteetne
analliis voib viidata kitsaskohtadele, mis parsiktendi likumist Iabi lehtri. Suure

hulga klientide pusimisel Uhes etapis vOib tegeroli&t probleemiga mitgiesindajas

ning juht saab paremini otsustada jargnevate teggevile.

Osade autorite arvates annab mutgilenter adekvaateeni ja hoiab tegevused
fokusseeritud ning optimeeritud. Eelnev aitab hoigarimad vdimalused lehtris
prioriteetsetena (Product... 2010: 1) ning mulgaoisatsioonidel on lihtsam mdoista
potentsiaalsete lepingute voogu ning realiseeru(®istterson 2007: 187). Muugilehtri
kohta on erinevad autorid toonud valja jargnevaiddteist tdiendavaid kasusid:
¢ aitab hoida fookust kvaliteetsetel sihtmarkidelgn®imalustel (Product... 2010:
1);
e aitab jalgida iga huvitatu progressi ning allokdariaega iga huvitatu jaoks
(Working... 2002: 14);
e aitab tegevusi prioritiseerida (Funnel Manageme2006: 3);
e aitab otsustada, milliste kompetentsidega muugigliige peaks td6tama
konkreetse huvitatuga (Working... 2002: 14);
¢ aitab paremini mdista vBimalike lepingute voogut{@&son 2007: 187);

e aitab analliisida erinevaid kasutatavaid taktikdioufigan 2011: 1).

Labi ajaloo on rakendatud erinevaid midmise meédpderistuse viisiks on
kliendikesksus. Lisaks kasutatakse muumiseks kad&k rohkusel pdohinevat
massturustust ning massmuuki, kus peamine prioriteejduda voimalikult paljude
klientideni. Eelnevaga ulatutakse kill paljudenijcktulem vdib olla parsitud, kuna ei
jouta kliendile pakkuda personaalsust. Muugilelpwihul on tegemist konkreetse ja
Uheselt mdistetava miulgimeetodiga, kuigi lehtri si§ib muutuda lahtuvalt ettevétte
muulgietappidest ning soovidest. Tegemist on abidiga, mis aitab ettevotte
mudgiosakonna juhil jalgida muilgiesindajate t6dagnimilgi hetkeseisu. Tanu

pidevale ja planeeritud suhtlemisele kliendigajigdersonaalne ning kontrollitud side,
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mis juurutab kliendis rahulolu. Lahtuvalt eelnewitddasitlusest saab jareldada, et
tanapdeval kasutatakse vdimalusel muugilehtri noifetoet tagada kasumlikud
kliendisuhted.

Eelneva alapunkti kokkuvbteks saab vaita, et téikvikntlgijuhtimine peab t66tama
lahtudes kliendisuhetest, saavutamaks pikaajalasuiklikkus. Pidevatest muutustest
ning suurest konkurentsist tingituna tuleb suUsteiisedt jargida voetud eesmarke.
Eesmarkide saavutamiseks terviklikus muugijuhtisiséuleb lahtuda kolmest
komponendist, milleks on ettevtte strateegia, seiab tapsed reeglid; infrastruktuur,
mis peab toetama nii katusstrateegiat kui teisi GRWbrme; ning konkreetset
muugimeetodit, milleks terviklikus mudgijuhtimises muugilehter. Mulgijuhtimises
saab ja on kasutatud CRM’i komponente iseseisuailt, eelduseks peab olema ihtne
ettevottepdhine strateegia. Komponentide eralduteasise oht on selles, et tulem ja
kasum sellest on vaga vaike, kui mitte olematu.effulseks vdib olla strateegia
implementeerimise labikukkumine kogu ettevéttesiligr rolli omavad erinevate
astmete juhid, kes peavad olema seotud kogu psdtsétel (Kotorov 2003: 567).
CRM'i defineerimine organisatsiooni jaoks on vagatis, kuna see mdojutab kdiki
tootajaid aktsepteerima ning kasutama CRM'i (FrBayne 2005: 168). Eesmargiks on
saada kompleksne 360 kraadi kliendivaade, ningdbeeldekvaatne informatsioon
kliendi ajaloo kohta (Kotorov 2003: 568). Jargidesinevaid tegevusi ja tehes neid
kindlate p&himétete jargi, talletades kogu inforsi@bni véimaldamaks anallitise, on
vOimalik saavutada konkurentsieelis. Seda kdike skodametab autor terviklikuks
mudgijuhtimiseks.
1.2. Terviklikust mutgijuhtimisest saadav kasu ja s elle
mAootmine
Eelnevast peatlkist saab jareldada, et muugijustisaab kasitleda nii konkreetse
mudgimeetodi kasutamisena kui ka ettevotte stréaag Olenemata, kas kasutatakse
vaid tehnilist meetodit voi ettevotte strateega@t,eesméargid samad — luua ettevottele

pikaajalises perspektiivis kasu labi rahulolevaehdi. Finantsilises mottes tuleb

vOimalikult vaikeste kuludega saavutada voimalilsultr tulu.
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Kirjanduses tuuakse vélja erinevaid tervikliku mijdfgtimise kasusid. Positiivseid
argumente saab vaadelda nii mudja kui ostja petisgek ning tahtis on vaadelda
modlemat poolt. Ettevottepoolsed arikasud saab ridijge alusel alljargnevalt jagada

kolmeks.

Tabel 3. Tervikliku muugijuhtimise kasud.

Kasud Uhtne kliendivaade ja | Kliendisuhte kvaliteet Efektiivsuse kasv,
informatsiooni ja kliendi lojaalsuse vahenenud kulud ja
kattesaadavus tbus suurenenud midk

Autorid | Bose, Sugumaran (2008Dimitriadis, Stevens Fjermestad, Romano Jr.
15), Frow, Payne (2006:(2008: 504), (2002: 573), Avilaet al

136), Howlett ja RodgersFjermestad, = Romano(2002: 3), Fosset al
(2000: 8), Fosset al|Jr.(2002: 573), Avilaet | (2008: 224-225)

(2008: 222) ja Hansotiaal (2002: 3), Fos®t al
(2002: 121) (2008: 224-225) ja
Hansotia (2002: 121)

Allikas: autori koostatud.

Eelnevast tabelist saab jareldada, et tahtsaksalssetiihtset kliendivaadet ning
informatsiooni kattesaadavust. Howlet'i ja Rodgef8000: 8) kasitlusest lahtuvalt
moeldakse selle all vajalike isikute ligipdéasu ktieinformatsioonile, ostu ja suhtlemise
ajaloole, krediidireitingule ja ka probleemidelere@nberg (2001) toob vélja kliendi
ajaloo informatsiooni téhtsuse sisendina erineeatettevotte Uksustele, mis aitab
anallilisida ja vastu votta otsuseid toodete voiustenparendamiseks. Teise aspektina
rbhutatakse kliendisuhte kvaliteeti ja klientide jaldsuse tdusu, mis tuleneb
Dimitriadis’e ja Stevens’i (2008: 504) s6nul ettéy@ihendumisest ning Fjermestad’i
ja Romano (2002: 573) pobhjal efektivsemast tursedti ja arenenumast
klienditeenindusest. Kolmanda kasuna rdhutataks&tiafsust, mis Fjermestad’i ja
Romano (2002: 573) arvates tuleneb kliendi infosieaini kattesaadavusest. Enim
tuuakse kirjanduses valja tervikliku informatsioooliemasolu klientide kohta, mis
annab suure eelise klientidega suhtlemisel ninte nEkkumiste tegemisel. Tegemist
on tahtsa sisendiga erinevate kasude saavutamisaig, kvaliteet ja efektiivsus, mis

peab andma sisendi kasumiks.

Fosset al (2008: 224-225) on ainsana maininud koéiki kolmamist kasu ning valja
pakkunud skeemi l&htuvalt uuringust ariklientideleinatud muugi ettevotetes (edaspidi

B2B). Uuringust selgus, et tervikliku midgijuhtirmigmplementeerimisel paranesid nii
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mudgitulemused kui tehingute kasumlikkus IBM tesfgs. Eelnev on 16plik kasu,
mida ettevotted soovivad saavutada, kuid selldieegaid kasusid on Foss al (2008:

224-225) seostanud jargnevalt:

Suurenenud madgitulu
A A

Parem mulgi produktiivsus Parem kliendi kogemus/rahulolu
A A A
A v >< A
Véhenenud Parem prot- Parem kliendi Paranenud
kulud sessi tapsus maistmine reputatsioon

A

A 4
Parem ressursside allokatsioon

Joonis 5. Onnestunud tervikliku miigijuhtimise implementedseh saadavad
tulemused ja voimalikud Ghenduvused (Fesal 2008: 224-225).

Eelnevast joonisest saab jareldada, et peamisedteaegiks ning suurimaks kasuks
ettevbtte jaoks on suurenenud mudgitulu, mis omugdses nii mudgist kui kliendi
kogemusest. Fossét al (2008: 224-225) on vélja toonud erinevad seoseille m
tulemusena eelnevad kasud tekivad, kuid autoritesv@db antud joonis teataval
maaral ebaselgeks. Kliendi kogemus peaks tdusnesn@and reputatsiooni puhul, kuid
tekib kusimus, kuidas see reaalselt toimib. Repittah saab paraneda kliendi rahulolu
kasvades ning lojaalsuse tekkides. Samuti tekitainkusi, miks ei ole seost kliendi
madistmise ning protsessi tdpsuse vahel. Antud lk&sdnnab Ulevaate erinevate kasude

koos toimimisest ning soltumisest, kuid jatab teatabakdla tdpse toimimise kohta.

Kirjanduses on kasitletud peamiselt saadavaid suid ning vahem kliendi poolseid
kasusid. Croteau ja Li (2003: 21-22) rdhutavad kssamise téahtsust mdélemale poolele.
Kliendi rahulolu saavutamiseks on tahtis hea tedusn Boujenaet al (2009: 144)
viitavad asjaolule, et klient tajub oma rahulolugd peamise faktorina muugiesindaja
professionaalsust. Viimane on uUks tahtsamaid aspekiimaks suurenevate

mudgimahtude ning lojaalsuseni, millele jargnevaéoddetav ettevdtte kasu ning
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turuosa kasv. Tervikliku mudgijuhtimisega jaab fiedajale rohkem aega
keskendumaks kliendi individuaalsetele vajadus{Barker etal 2005: 23) ning on
vBimalus pakkuda vaga personaalset lahenemistithdialselt kohandatud pakkumiste
naol (Croteau, Li 2003: 21-22). Fosisal (2008: 224-225) toovad oma kasitluses valja
kliendi kasuna rahulolu tdusu l&bi parema mdoistrmis®y protsessi tdpsuse, mis peab

kliendi jaoks tagama parema teeninduse.

Eelnevast vOib jareldada, et klient tajub rahuldidusu, kui teda teenindav
mudgiinimene on tasemel ning viimasel on aega tentegeleda. Gummeson (2008: 2)
on viitanud, et miugiesindajal on nduandja rolksBaaalne teenindus ning kohandatud
pakkumiste tegemine tdstab oluliselt teenindusditieedi. Sellele jargneb positiivne

kliendi kogemus ning rahulolu tekkimine ja tdusmine

Analliiisides eelnevaid kasitlusi saab jareldadaetetvotte ning kliendi kasud on
seotud, ning peamise eesmargi, kasumlikkuse saaisadks, on vaja dnnestumisi nii
kliendi kui ettevotte poolsetes kasudes. Autoriageg on kbige aluseks kliendi parem
mdistmine ning antud informatsiooni kasutamine.ofeéetseim kasu on pd&hjalik
kliendi informatsioon, millest hargnevad erinevatdsed, et saavutada kliendi lojaalsus
ning ettevotte kasum. Fosst al (2008: 224-225) kasitlus voeti anallisi aluseks
lahtuvalt prioriteetseimast eesmargist ja tulemmsileks on tulusus. Antud kasitluses
olid autori arvates puudujadgid, kuna ei olnudavédjodud, kust kasude seosed alguse
saavad. Anallsi jareldusena j6uti tulemini, mis tondud joonisel 6 (vt. lk. 22).

Joonist taiendati ning toodi vélja eraldi kliendjteed ning ettevottepoolsed kasud.
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Personaalsem
teenindus ja
pakkumise:

Parem kliendi

maoistmine

Tapsemad Resursside
v protsessid allokatsioon
Teeninduse ja
pakkumiste
kvalitee
\ 4 A 4
Suurenenud Vahenenud
muugi > kulud
v produktiivsu:
Suurem
rahulolu
A 4
Suurem tulu
Parem
reputatsioon
* A 4
Lojaalsus Pikaajaline |
---» kasum A

Joonis 6.Tervikliku mutgijuhtimise kasud. Allikas: autorokstatud.

Eelneval joonisel on kasitletud ristkilikute seéedtte kasusid ning ovaalide sees
kliendi kasusid, mis tulenevad tervikliku muugijithise rakendamisest. Koikide
maoistmine,

kasude algsisendiks on parem Kkliendi misab andma pidevat

informatsiooni, muutmaks protsesse ja ressurssidlkassiooni v@imalikult

efektiivseks. Kliendi perspektiivist peavad tapsdnpaotsessid tagama personaalsema
lahenemise, mis tBstab omakorda suhte kvaliteetijalolu. Viimane peab suurendama
kliendi lojaalsust, ettevdtte tulu ning parandareputatsiooni, eesmargiks suurendada

tarbimist ja saada pikaajalist kasu. Ettevotte wage efektiivsuse tdstmiseks kaasneb
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tapsemate protsessidega suurenenud muugi produldjilabi mille vahenevad kulud ja
suurenevad tulud. Parem ressursside allokatsioaskama vahendab tegevuskulusid

ning aitab kaasa pikaajalisele kasule.

Eelnevalt kasitleti ettevotte ja kliendi kasusidllenpositiivse mdjuga kaasneb ettevotte
efektiivne toimimine ning kasum. Ettevotte juhtieldistuleb pidevalt kursis olla
organisatsiooni hetkeolukorra, prognooside, tuldmusng klientide meelestatusega.
Saamaks objektiivset tagasisidet tuleb pidevalt tm6bing analliisida erinevaid
naitajaid. Cengiz’i (2010: 83) véitel laseb mddtenja analllsimine ettevéttel:

e aru saada, kui hasti ariprotsessid tddtavad,;

e aru saada, kus tuleb teha muudatusi, kui muudatugaja teha;

e otsustada, kas muudatused viivad edusammudeni.

Ettevotte ja kasutatava strateegia toimimist ja sslb moo6ta ning analldsida mitmeti
ning erinevaid anallilse kasutades. Lahtudes etdkadi tervikliku madgijuhtimise
eesmargist, milleks on pikaajaline kasum labi ralaya ja lojaalse kliendi, v8ib jagada
modtmise kaheks: kliendi kogemust hindavate ndéajad6tmine ning ettevotte
finantsnaitajate jalgimine. Cengiz (2010: 87) oalgrires r6hutanud, et mddtmine ei

saa olla ihekordne stiindmus, vaid pikajalise edantégeks tuleb seda teha pidevalt.

Kliendi rahulolul on eluliselt tahtis roll iga orgesatsiooni aritegevuses ning rahulolu
tdstmine on prioriteetne tegevus. Paljud autoed)tsulgas Cina (1989), Bowen ja Chen
(2001) ning Vukmir (2006) on erinevatel aegadelutdhud kliendi rahulolu ning
rahulolu mddtmise tahtsust. Cengiz'i (2010: 83-&4d)el on kliendi rahulolu mddtmise
eesmark kasum ja konkurentsieelis. Saamaks tuksajalist edu, peab ettevdte
monitoorima kliendi rahulolusignaale lahtuvalt test teenusest ja suhtest. Asher
(1989: 93) rbhutab, et kliendi jaoks ei ole aladige tdhtsam toode vo0i teenus vaid
vastus kisimusele, kas tema nduded said rahuldaardyiz (2010) r6hutab, et rahulolu
mootmine annab tahtsa sisendi kliendi kaitumisetk@mne ja parast ostu sooritamist.
llma antud l&henemiseta on v@imatu kliendisuhetndaea, mdista ja parendada.
Peamine mddtmise eesmark on aru saada, kuidaskig@iteeti ning kliendi rahulolu.
Kliendirahulolu ning lojaalsuse mddtmiseks on evaid meetodeid, mida saab eristada

nii labi mddtmise ulatuse kui skaala (mo&otkava)edalis peab kliendirahulolu
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modtmine pdhinema kogu teenuse ja toote ulatusishlt peaks hinnang fokusseeruma
tulemuste kriteeriumile, nagu klienditeeninduseniaiine vdi vimase alamkategooriad
(Cengiz 2010: 85). Kliendi rahulolu mé6tmiseks Kasakse peamiselt jargnevat kolme
meetodit:
e kommentaarikaardid, mis antakse kliendile taitmssetabas vormis (Corney,
Wisner 1999);
o traditsioonilised Kkliendikisitlused (labi interyde, telefoni, e-kirja ja posti),
kus ettevOtte saab méaéarata kisimused, mida sodigbtikelt teada saada
(Reicheld 2003: 2; Fecikova 2004: 61; Danahar, Hatd995: 5);

¢ kliendi kaebuste monitoorimine ning analiisiminegjkova 2004: 57).

Eelnevast saab jareldada, et kliendirahulolu uuramg mahukas protsess. Samale
jareldusele joudis oma rahulolu uuringutes Reich@003), kust ta jareldab, et
uuringutest saadakse kull objektiivne informatsioknid analtusitud tulemuste katte
saamine vdib votta kaua aega. Ta leidis, et kligadasiside saamine peaks olema
vOimalikult lihtne ning kiire, et analliisid olekdat varsked. Teiseks joudis ta
jareldusele, et kliendi rahulolu on vaga téhtis koment, kuid tdhtsaim on kliendi
lojaalsus. Lojaalsus ei pruugi alati olla see, Kient ostab teenust vdi toodet pidevalt
Uhest kohast, ehk rahulolu teenuse/tootega (ReicB@03: 3). Ta joudis valja uue
rahulolu ja lojaalsuse mdotmisel lahenemiseni, nmiolaetatakse NPS Net Promoter
Scoreehk soovitusindeks (edaspidi NPS). NPS'i peamikakatamise argumendiks on
lihtsus, kuna tegemist on ainult Uhe kisimusegaui,lsuure tbendosusega Sa
soovitaksid oma kolleegile v6i sGbrale antud tofidehust“? See omakorda véimaldab
vaga kiiret analiiisi ning informatsiooni jagamide (ettevotte. Lisaks lojaalsuse
mootmisele tagab NPS distsipliini kliendi tagasesikasutamiseks (Net promoter...
2012: 1). Antud mdddiku usaldusvaarsuse tagab diigmigus soovitada ettevotet
sbbrale, mis paneb ka tema vastutama. NPS’i skaald-10-ni, kus 9 ja 10 on
soovitajad, 7-8 passiivsed ning alla kuue ei olevidajad. NPS = soovitajate protsent —
mittesoovitajate protsent. Statistika on naitanwimpatel juhtudel NPS'i 75-80%
(Reicheld 2003: 1).

Teiseks tahtsaks analllisi pooleks on ettevdtte nffinditajate jalgimine ning

analiidsimine. Tuleb markida, et tahtis on anali@sidineviku tegevusi ning

24



vOimalikult tapselt prognoosida tuleviku tulemuBinantsanallitisi ning prognooside
Uheks parimaks tegemise lahenemiseks on Barkidil(2®1) vaitel ennustuslik analtits
ehk Predictive Analytics e. PAedaspidi PA). Antud analttsi on ajalooliselt enim
kasutatud telekommunikatsiooni- ja pangandussektoriidhtuvalt segastest
majanduskriisi aegadest on ndudlus antud analugsilgenenud tunduvalt. Peamine
naitaja, mis suunab PA kasutamist on RQkturn on investmentshk kulu-tulu suhe.
Tahtis on saada igast investeeritud tUhikust vOkod#lipalju tagasi. Edule aitab kaasa
vOimalikult tapne prognoos. Barkin (2011: 21-22) wonud vélja jargnevad PA
analuusist saadavad kasud:

¢ Kliendi eluaja vaartus — suurema vaartusega klisriéd hoida rohkem.

e Hilgamise tdendosuse kalkuleerimine — telekomvéttel on vdimalik l1abi PA
saada aru, millal kliendid téenéoliselt soovivaldkiada, sisaldades samaaegselt
ka hulganisti erinevaid lahkumise faktoreid.

e Lepingute I6ppemise ning muutumise tahtajad.

e Konede logid ning interneti kasutamise ajaluglPA suudab tuvastada kliendi,
kes on helistanud konkurendi teenusnumbrile véasidinud tema kodulehte.

o Kiliendi tegevuste analitis — vdimalik, et klient joiba uue lepinguga seotud,
kuid kasutab &ra vana lepingu telefoni kBneaegaléelsga anallitsides fakte, on
kergem klienti hoida v0i tagasi poorata.

e Eeldatav tulevane kliendi ariline vaartus ja kuljypadiks kinnihoidev leping
maksta. Leitakse tdendosus, kui kindlalt vdiks rklieaktsepteerida uut
pakkumist.

o PA tooriist to0tleb vajalikku informatsiooni ja miotseerib jargneva parima
pakkumise reaalajas — mis on muugiagendile eltdibesusega, et hoida klienti

ettevotte juures.

Erinevad ari anallitisimise aplikatsioonid nagu eglinal PA, on lahtudes
alginvesteeringust Uhed suurima tulususega abivhitieburingud on naidanud koguni
10,66 dollari suurust tagasisaadavat tulu investgeit 1 dollar (Klie 2012: 14) ning
vaga olulist kasumlikkuse tbusu hoides enda juwesilt 4% rohkem oma kodige
vaartuslikematest klientidest. Seda kbike implemenimise ajal, kui eeldatavasti ainult

teatud osa muugiagentidest oli rakendatud (Bar@ikl222).
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Tulemuste Uhtseks m&6tmiseks ning anallisimisels kasutada Kaplan'i ja Norton'i
(1996) vélja toodud tasakaalus tulemuskaarti, kasutatakse Uhtset md6tmise ja
naitajate slsteemi. Antud l&dhenemine tdiendab @&ndR010: 86) jareldust,

traditsioonilist finantsanaltusi/mé6tmist kriteeriiga, mis mdddab tulemuslikkust lisa
perspektiivides — kliendid, ettevotte sisesed msd&l ja Oppimine/areng ning kasv.
Antud lahenemine laseb ettevéttel jalgida finaréstwsi, samaaegselt monitoorides
protsesse, mis arendavad suutlikkust, mida on tdgwvaseks kasvuks (Cengiz 2010:
86). Chavan (2009: 394) r6hutab antud meetodi pu@iihalust mddta strateegiat ehk
korraga saab mo06ta erinevaid nditajaid ning remdliisida. Eelnev annab juhtidele
vOimaluse véaiksema ajakuluga hallata suuremat hufkarmatsiooni ning tdsta

jarelduste kvaliteeti.

Eelnevast saab jareldada, et strateegia edukusEmuste ning kliendi rahulolu

modtmist on vBimalik sooritada erinevalt, kuid péanon analllsimisega tegeleda
jarjepidavalt. Ettevotte juhtidel on vaja objekset ning ajakohast informatsiooni.
Jargneval joonisel on vélja toodud ettevotte javkfalike mdddikute sisteem (vt.
joonis 7 Ik. 27).
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Kasutatavad
moddikud
\ 4 A\ 4
Finantsmdddikud Kliendikesksed méodikud
e Kulumdéddikud e Rahulolu méddikud
o Tulumdddikud e Lojaalsuse mdddikud
o Efektiivsuse mdddikud

A 4 A

Kombineeritud
mo&ddikute susteem
(nt. tasakaalus
tulemuskaart)

Joonis 7.Terviklikus muugijuhtimises kasutatavad moéddikudid¥: autori koostatud
Barkin'i (2011: 21-22; Cengiz'i (2010: 86) ja Reathi (2003) pbhjal.

Jooniselt saame jareldada, et tulemuste mé&tmiseparalleelselt tdhtsad ettevdtte
finantsnaitajad ja kliendi kogemust kajastavadajadt. Antud tulemusi saab vaadelda
ning analtisida eraldi, kuid tervikliku analidsioka on v@imalik kasutada

kombineeritud mdddikute ststeemi (nt. tasakaallsntuskaart), mis annab parema

Ulevaate erinevate naitajate vdimalikest korredatsidest.

Alapunktis kasitletu annab hinnangu ettevotte toime efektiivsusele, kasumlikkusele
ning jatkusuutlikusele. Tervikliku mudgijuhtimiseni@estunud implementeerimisele
jargnevad kasud, mis jagunevad nii ettevotte- Kiginklipoolseteks. Prioriteetseimaks
alg-kasuks on parem kliendi mdistmine, millest ldbsude seoste jOutakse ettevotte
peamise eesmargini, milleks on pikaajaline kaslielse et ettevbte saaks teada, kas
ollakse digel teel, tuleb pidevalt monitoorida efite finants- ja kliendikogemust

kajastavaid néitajaid. Selleks on olemas finanta- kliendikesksed md&ddikud.
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Vdimaldamaks lihtsustada ning anda paremat Ulevaadeevatest naitajatest, saab
kasutada kombineeritud mdddikute ststeemi. Rakessdpidlevat anallilsi saab jalgida

ettevotte edukust vdi leida kitsaskohti, mida tudelsmargi saavutamiseks taiendada.

1.3. Telekommunikatsiooni sektori ja ariturgudele
suunatud mudgijuhtimise tegevuse eriparad

Telekommunikatsiooni sektor on arenenud vaga kiiraBg tegemist on suurima
sektoriga, mis kasutab erinevaid tehnoloogia vaidkoAntud sektori alla kuuluvad nii
[uhi- kui pikamaa suhtlemise telefonid, arenenudntdoogia baasil olevad juhtmeta
kommunikatsioonivahendid, internet, optilised sideidused ning satelliidid
(Introduction... 2013). Enim kasutatavatest teesgisantud sektoris on interneti ning
mobiiltelefoni kasutamine. Aastal 2013 kasutab inaas internetti 34,3% elanikest
ning kasv aastatel 2000-2012 oli 566,4%, Euroopasgastav naitaja 63,2% ja 393,4%
(Internet... 2013). Mobiiltelefoni abonente oli 204asta seisuga 86,7% 100 inimese
kohta, Euroopas oli vastav naitaja 119,5%. Kastddjaguarv on tdusnud 4,7 miljardilt
2009 aastal 5,4-ni 2010 aastal ning 5,98 miljar@@i1-ndal aastal (Global mobile...
2013). Telekommunikatsiooni tédstust hinnati 2048tal 4,7-le triljonile dollarile ning
lisaks on antud sektor Ulemaailmselt Uks peamiéandjaid (Introduction... 2013).
Areng on olnud jatkusuutlik alates telegraafi kasete v&tmisest 1793. aastal
Prantsusmaal ning on olnud pidevas kiirenevas tsmigibimurre antud té6tusesse tuli
esimese mobiiltelefoni muimisega 1975. aastal @rysiof... 2013) ning interneti
loomisega 1969 aastal (The birth... 2013). Edasimag on olnud véaga kiire. Pidev
voistlus kaib mobiilside lisateenuste loomisega gThevised... 2013). Lisaks
tehnoloogilisele arengule on regulatsioonid libisedrinud telekommunikatsiooni
sektori reegleid ning turg on tlemaailmselt avatddigi telekommunikatsiooni sektori
konkurentsile kaasa aidates vdidab kdige rohkeenklikaheldakse arenevates riikides
konkurentsi toetamise méttekuses (Ketfal 1999: 1). Eelnevast lahtudes on tegemist

vaga atraktiivse ja kasumliku sektoriga kus konktsen pidevas kasvus.

Globaalne telekommunikatsiooni to6stus on pidevasutoses. Ettevltte jaoks on
peamine leida muutuva sektori kasumlikkuse vdimedysning neid rakendada
(Telecommunication... 2013). Eelnev loob lisavésirtkiientidele, kuna kiire arengu

taga on pidevalt uuenevad teenused ning langevaati Lahtuvalt antud sektoris

28



olevatest vaga kdrgetest standarditest teenindudegnuste osas, peavad ettevotted
leidma alternatiivseid meetodeid, et luua efekgiaristuv strateegia, aitamaks kliente
enda juures hoida ning atraktiivsust suurenddkenuse pakkujad peavad looma
klientidele vaartust, et tagada Kklientide lojaalsksid kliendi taju vaartusest voib
varieeruda lahtuvalt tootest vOi teenusest. L& al (2006: 217) toob vélja, et
mobiilioperaatoriga lepingut sdlmides on tegemikagjalise suhtega, mida klient v6ib
erinevalt anallisida. Seega kliendile suunatudojaidseeritud strateegiad on antud

kontekstis vaga tahtsad.

Klientide hulk antud sekoris seab vaga korged testréstandardid. Camilovic (2008:
64) toob valja, et varasemas ajaloos oli peaminégnuihtimise strateegia tootepdhine,
ehk turundus ning pakkumine suurtele massidele.t€p@hine turundusstrateegia
eeldab, et suur hulk kliente otsib ise aktiivsaltdndust spetsiaalse toote vOi teenuse
naol (What Are... 2013). Antud lahenemisega kaadnesga suured turunduskulud
ning madal kliendi lojaalsus. Tehnoloogia pidevenguuga (History of... 2013) kaasnes
suur klientide hulk, mis viitas lisaks tootemutghka klienditeeninduse téahtsusele.
Camilovic (2008: 64) lisab, et arenguga kaasnesidfaktiivsus. Jark-jargult voeti
kasutusele kliendikeskne strateegia, kus tootettgaused luuakse vdimalikult palju
lahtuvalt klientide soovidest ja vajadustest. 2@@5&ta seisuga kasutasid enamikud
telekomi ettevodtted teist strateegiat ning on IaldUCRM strateegiast, kus esikohal on

kliendikesksus.

Peamiseks eesmargiks telekommunikatsiooni sektomdles CRM'i strateegia
implementeerimises on vBtmekisimus, ning mida CRMbptoetama, on Ferdous’i
(2011: 93) sdnul pikaajaline kasumlikkus. Viimasaawitamiseks tuleb leida
konkurentsieelis kdrgema kliendirahulolu n&ol. Badn antud sektoris investeeritud
CRM strateegiasse, millest saab jareldada arushasties/otte kdige suurema vara
kohta, milleks on kliendid. Lojaalse kliendi teefiga oluliseks asjaolu, et vdistlus
klientide parast on suurenenud, kuid kéneside teshwn tulu jarjest vahenenud.
Investeerida tuleb pikaajalistesse suhetesse nitegse vaartust lisavatesse toodetesse.
Juhtivad telekommunikatsiooni ettevotted on etdsneistele, kes on huvitatud looma,
arendama ja kasu saama suurest kliendi andmeb&asistranim, Jallat 2006: 473).

Kuna Kkliendikesksus ning CRM’'i strateegia valik quinakendamine on telekomi
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sektoris aarmiselt tahtis, toob Camilovic (2008) &alja, et kdigepealt tuleb antud
sektoris vaga selgelt CRM strateegia defineeridat sahulolev klient on ettevdtte edu
aluseks. Lisaks defineerimisele ning rakendamigelep edu saavutamiseks kasutada
head infrastruktuuri. Paljusid erinevaid rakendusietatakse CRM aplikatsioonideks,
kuid enne nende kasutuselevottu tuleb labida asakétirakendused annaksid piisava
tulemi. Siinkohal ta réhutab telekomi eripara, klisndi kohta olevat informatsiooni on

vaga palju.

Jargnevas tabelis voetakse kokku kirjanduses waltd telekommunikatsioonisektori
eripdrad ning uuringutest valja tulnud CRM strataegasutamisest saadav kasu

konkurentsieelise saavutamiseks erinevatel regisetsh turgudel.

Tabel 4. Uuringutest selgunud telekommunikatsiooni sektoripéad ja CRMi

implementeerimisest saadav kasu

Telekomi eripara Saadav kasu
Kdrge funktsionaalsuse ndudlus (Ferdous Efektiivsus — paranenud andmete analiiig,
2011: 93) kliendikesksuse suurenemine ning kliendini

joudmise kiiruse kasv (Abott et al 2002: 33§
345, Ferdous 2011: 93, Haridasan ja Venkatesh

2011)
Sektori toodete ja teenuste pidev areng Finantsnaitajate positiivne muutus (Ferdous'i
(Telecommunication... 2013) et al 2011: 91-94)
Pikaajalised lepingud — suhe (Lim et al  Aitab leida vaartuslikud kliendifHaridasan
2006: 217) ja Venkatesh 2011)
Ootus korgele teenindusstandardile Klientide voolavuse vahenemine ning
Camilovic (2008: 64) lojaalsuse tdus (Johnson, Unnikrishnan 20012:

1, Haridasan, Venkatesh 2011,
Lim et al2006: 217, Aydin ja Ozer 2005

920)
Andmebaasi suur informatsiooni hulk | Terviklik kliendivaade (Haridasan ja Venkatesh
(Ancaranim, Jallat 2006: 47 2011: 113)
Seadusandluse liberaliseerimine (Kerf et al
1999:1

Allikas: autori koostatud.

Eelnevast tabelist saab jareldada, et sUstemadtihing taielikult implementeeritud
CRM strateegia koos infrastruktuuri rakendamisegaah konkurentsieelise. Sektori
erinevustena tuuakse peamiselt valja muugijuhtingsateegia ning infrastruktuuri

kérge funktsionaalsuse ndudlus, pidevalt uuenewatet ja teenused ning klientide
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ootus koérgetele teenindusstandarditele. Seda kdlikeorras, kus pdhiteenuste hinnad
langevad ning kasumlikkuse teenimiseks tuleb luikaggalisi lepinguid ning juurde
muida lisateenuseid ja tooteid. Telekommunikatsioettievotete peamine CRM
strateegiast saadav kasu tuleb valja klientidealsigses. Cockburn (2000) t6deb, et
kliendi lojaalsuse suurendamine 5 protsendi vOiiii \kasvatada telekomi sektoris
kliendi kasumlikkust 50%. Lojaalsuse tBusu rohuthvaitmed autorid, mis peab
tulenema kdrgest rahulolulust. Boltenal (2003: 271-272) lisasid, et lisandunud kasu,
mis ettevotete kliendid saavad, astudes pikaagalisshtesse teenusepakkujatega,
tuleneb kdrgetasemelisest teenindusest, mitte hlandusest. Teenindus on véti
kaitsva turunduse strateegias, mis tagab kliendialsuse. Lojaalsuse saavutamiseks
tuleb luua efektiivsed protsessid, mille eelduseksterviklik kliendivaade, et saada
objektiivsed sisendit otse tarbijalt. Tulemuseksipelema kasumlikkuse tdus labi

lojaalse kliendibaasi.

Kéesolevas alapunktis kasitles autor telekommusi@ahituru eripara ning tervikliku
mudgijuhtimise rakendamist. Lahtuvalt telekommutsi@ni sektori eriparadest,
milleks on toodete ja teenuste analoogsus, laijéaelja informatsiooni hulk, vaga kiire
teenuste areng, korge funktsionaalsuse ndéudlus bpiotgsed pidevalt parematele
teenindusstandarditele on tdestatud telekommundats ettevitete CRM strateegia
vajadus. Eelnevast selgub, et konkurents suureridbvgit. CRM strateegia on
vOimalus eristuda, mis pole lihtne, kuid on (ks mvalustest (Bose 2002: 97).
Konkurentsieelise saavutamiseks telekommunikatsiosektoris on vaga tahtis
implementeerida terviklik muadgijuhtimise strateegiailles sisaldub CRM strateegia ja
infrastruktuuri taielik implementeerimine kogu ettes ning muugilehtri kasutamine

igapéevases milgitegevuses.

31



2. ELISA EESTI ARIKLIENDIOSAKONNA
MUUGIJUHTIMISE STRATEEGIA ANALUUS

2.1. Elisa Eesti ariklienditiksuse = muugijuhtimise
strateegia

Kéesoleva magistritood teoreetilises osas kasiietiikliku madgijuhtimise strateegiat,
mille alla kuuluvad kasutatav infrastruktuur ningnevad muugimeetodid. Tuginedes
eelnevalt koostatud teoreetilisele raamistikuleli#@imb autor empiirilises osas Elisa
Eesti AS arikliendilksuse muugijuhtimise strateegintud uurimisobjekt on valitud
kahel p6hjusel:
e autor soovib anallutsida kasutusel olevat miultgijisg strateegiat, et anda
omapoolne panus ettepanekute ndol, suurendamakstétt konkurentsieelist;
e autor tootab antud ettevdttes ning on suurklientid@igijuhina kaasvastutaja
mudgitulemuste, kliendirahulolu ning labi selletésuse jatkusuutliku arengu

eest.

Antud t66s kasutatakse ettevdtte ja arikliendil&sasalllsiks intervjuusid juhtidega,
mudgijuhtidega ning mudgiesindajatega, osalusvsiathing juhtumianalttsi. Lisaks
analliiisib t66 autor ettevotte ja arikliendilksuseewaid raporteid ning aruandeid. T66

metoodika Ulesehitus on toodud alljargneval jodnise

Juhtumianaliiis Jareldused ja
ettepanekud
strateegia

. aremaks
Intervjuud Osalusvaatlus ‘J\ Eaken-
juhtidega Dokumentide damiseks

> analtls Vaatlus ja “V
Infrastruktuuri intervjuud
analtls muUgiesjatega
Alapunkt 2.1 Alapurik?2 Alapunkg.3

Joonis 8.Empiirilise osa metoodikahllikas: autori koostatud.
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Mudgijuhtimise strateegia, plaanide ning eesmarkidghta saadi informatsiooni

intervjuudest juhtidega (vt. tabel 5). Strateegikendamise, protsessikirjelduse ning t66
kohta sai autor informatsiooni juhtumianallUsistis kkasutas nii osalusvaatlust kui
intervjuusid mudgijuhtidega. Autor osales ise vatiebsalusvaatluses, mille kaigus

vaadeldi kriitiliselt dokumente ning infrastruktiwr

Tabel 5. Autori poolt labiviidud intervjuud.

Ametikoht Intervjueeritava nimi Eesmark
Ariklienditiksuse juht / Elisg Jari Teemant Juhtidega intervjuude
Eesti juhatuse liige eesmargiks oli kaardistada|
Suurklientide segmendijuht Kalle Aleksius Uksuse strateegilised
Véikeste klientide Eve Tappo eesmargid ning strateegia
segmendijuht komponendid (vt. intervjuu
Telemiiligiosakonnajuht Valev Mégi plaan Lisa 1 - 2).
Tooteturunduse- ja halduse Margus Ounap
osakonnajuht
Turundusjuht Siiri Viinapuu
Suurklientide muugijuht Kristjan Ots Intervjuudesenargiks
Suurklientide muugijul Risto Mitt mutgijuhtidega ol
Mulgijuht Kristina Uibo kaardistada ariklienditksuse
Muigijuht Helina K&rran tegelik strateegia jargimine;

protsess ning infrastruktuur
vBimekus ja kasutamine (vt
intervjuu plaan lisa 3).

Allikas: autori koostatud.

TOO autor kasutab Uksusest parema ulevaate saamisgkumi anallisi ning
osalusvaatlust. Fakt, et autor ise antud Uksusegi@giévusest ning mudgijuhtimise
strateegia vahetust elluviimisest osa votab, lisablema meetodi kasutamisele

lisavaartust parema informatsiooni kattesaamisg auatuse naol.

Juhtumianalliiis on kvalitatiivne uurimismeetod (Bnost al 2011: 57), detailne (Case
Study 2013) uuring persooni, vaikese grupi, siioats vdi spetsiaalse kaasuse kohta
(What is... 2013). Eisenhardt (1989: 535) toobayadit juhtumianallitisi saab kasutada
ka anallisimaks tulevikus tekkida vdivaid seoseitg nestida v6i luua teooriaid.
Juhtumianalliiis annab tulemuste taga oleva loo,iretata projekti edu voi tuua
téahelepanu projekti puudujaakidele (Bowteal 2006: 3). Jargnevas tabelis 6 (vt. Ik. 34)

on valja toodud juhtumianallitsi tugevused ja néekius
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Tabel 6. Juhtumianallitsi tugevused ja nérkused.

Tugevuse Norkusec
e Annab detailse informatsiooni e Aeganfudev (Boycet al2006: 3)
(Boyceet al 2006: 3) o Raske Uldistada teistele juhtumitele
e Vo@imaldab kasutada mitmeid (Boyceet al 2006: 3)
andmete kogumise meetodeid, et e Statistiline olulisus vdib olla teadmatg
luua kompleksne tulem (Boyes al vOi arusaamatu (Flyvberg 2011: 314)
2006: 3) e V0Bib esineda ala- v6i tlehinnatud
e Annab hea vGimaluse seoseid (Denziet al2011: 314)
mittestandardsete juhtumite
analtusiks (Advantages... 2013)
o Kontekstist ja protsessidest
arusaamine (Denziet al2011: 314)

Allikas: autori koostatud.

Juhtumianalliisi Uhe osana kasutas autor osalussfidtlis anallilsiti dokumente ning
infrastruktuuri ja viidi labi vaatlus ning intervid Elisa Eesti ariklienditiksuse
mudgiinimestega. Guedtt al (2005: 13) defineerib osalusvaatlust kui kvaliteet
uurimismeetodit. Meetodi puhul vaatleb uurija kommuigapaeva tegemisi, jaades ise
pigem varju. Osalusvaatlus on kasulik moistmaksitanate psuihilist, sotsiaalset,
kultuurilist ja majanduslikku konteksti, milles jg@evaselt elatakse, mdistmaks nende
omavahelisi suhteid, ideid, norme ja sindmusi (Gaesl 2005: 13). Becker ja Geer
(1957: 82) toovad vélja, et antud meetodi puhul @salusvaatleja uuritavatest
probleemides rohkem informeeritud, kuna tegevuanubi keskkonnas, mis on
vajaminevat informatsiooni tais. Jargnevas tabmtigoodud osalusvaatluse tugevad ja

ndrgad kuljed.

Tabel 7. Osalusvaatluse tugevused ja ndrkused.

Tugevused Norkused
e VOimaldab naha konteksti, suhteid e Aegandudev.
ja kaitumist. e Dokumentatsiooni kvaliteet sdltub
e V0ib anda varem teadmata uuritava méalust, distsipliinist ja
informatsiooni uurijatele, mis on usinusest.

tahtis projekti disainimiseks,
andmete kogumiseks ja
tblgendamisks.

Allikas: autori koostatud Guest al (2005: 15) pdhjal.
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Antud magistritods anallilisitav ettevdte Elisa EdsH (edaspidi Elisa) on Eestis
suuruselt teine mobiilsideoperaator ning telekomikatsiooni teenuseid pakkuv
ettevote. Elisa omanikuks on Soome ks suurimdaekeenmunikatsiooni ettevotteid
Elisa Oyi, mis on Pdhjamaade juhtiv sideteenustkkya, ning mille aktsiad on
avalikult noteeritudlNASDAQ OMX Helsingi bérsi suurte ettevbtete nimgks. Elisa
teenindab Pdhjamaades ligikaudu kaht miljonit Rlig¢Arifilosoofia 2013), sealhulgas
15 000 ettevotet (Elisa Oyi... 2013). Eestis tegaiakse hetkel 624 000 klienti (Elisa
siseveeb 2013). Elisa Eesti ajalugu algas 1994ih Eestis tehti esimene GSM kéne
ning see toimus Radiolinja Eesti vOrgus. Jargméteis hetk oli 2005.a. kui thinesid
Radiolinja Eesti AS ja Uninet AS Uheks telekommauatskooni taisteenust pakkuvaks
ettevotteks Elisa Eesti. Elisa Eesti eesmargiksalati olnud saavutada pikaajaline
kasumlikkus Iabi rahulolevate ning lojaalsete kiide.

Elisa pakub oma klientidele laia valikut erinevaitbbiili- ja andmesideteenuseid,
vahendab labi sidevdrkude inimestele elamusi jaarmmab ettevotete tootlikkust
(Arifilosoofia 2013). Elisa Eesti arikliendiiiksusakub jargnevaid teenuseid (Elisa
kodulehekiilg 2013):

e erinevad mobiilside lahendused,

e fikseeritud andme- ja kdneside;

e serverimajutus;

e kodulehe majutus ja e-post;

¢ videokonverentsiteenus;

e mobiilsete seadmete mulk;

e spetsiaalsed lahendused.

Hetkel toodtab Elisas 550 inimest, sealhulgas El&ékliendilksuses (edaspidi
ariklienditiksus) 48 (Elisa siseveeb 2013). Ettev@iituosa on 31,4%, kéneturuosa 33%
(Elisa siseveeb 2013).

Elisa ning ariklienditiksus on valinud kindla muigifimise strateegia, strateegilised
eesmargid ning toimimise pdhimdtted. Elisal kuivieikul ettevdttel on olemas

katusstrateegia, mis maéarab tapselt ara kogu ¢testuna. Eelnevat peavad jargima
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nii eraklientide- kui ariklientide tksused oma mijuiigtimise strateegia loomisel ning
rakendamisel. Elisa Eesti strateegia marksénadekElsa siseveeb 2013):

e uued teenused ja turud,;

e turupositsiooni tugevdamine;

e (ks Elisa — ettevdtte Uksuste ja tootajate Uhtsus.

Elisa arikliendiuksuse klientideks on erinevad Kingud ning hetkel moodustavad nad
28% koigist tegutsevatest ettevitetest Eestis dEiseveeb 2013). Ariklienditksuse
kliendid jaotuvad jargnevalt:
e avalikdiguslikud ettevotted
e eraettevotted
0 suured ettevotted;
0 keskmised ettevotted;

o vaikesed ettevotted.

Intervjuudest juhtidega tuleneb, et peamise ewstas telekommunikatsiooniturul
nahakse kliendikeskset terviklahenduse pakkumilt Gjuriidiliselt ettevottelt ning

kérget kliendi rahulolu, mis peab viima lojaalsusdfelnevat on antud sektoris raske
kuid esmatéhtis saavutada. Elisa arikliendilksusviimastel aastatel oma turuosa
kasvatanud ning eesmargiks on seatud eesmargifidkeddud teed jatkata. Selle

saavutamiseks on paika pandud joonisel 9 (Ik. 8Qud strateegilised eesmargid.
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Kliendi-
kesksus

Joonis 9.Elisa Eesti eesméark aastaks 2015. Allikas: autoaskatud Elisa siseveebi
(2013) pohjal.

Arikliendiiksuse miiligijuhtimise strateegia ning agtegilised eesmargid peavad
lahtuma  ettevdtte  valitud  katusstrateegiast. Muwugkd  arikliendiiksuse
mudgijuhtimise strateegiasse viidi sisse 2011. aaaipus Uksuse juhi poolt.
Arikliendiuksuse strateegilisteks eesmarkideksHElisé siseveeb 2013):

e turuosa ja kasumlikkuse kasvatamine labi muidgivoudose;

e konkurentsieelise loomine labi p&hi- ja uute teéaus

¢ taiendavate migi- ja teeninduskanalite valjaaremiae;

e Elisa kuvandi loomine tunnustatud ariteenuste pgidau

Ariklienditksuse turundusjuhi Siiri  Viinapuu (2013%6nul olid muudatused

mudgijuhtimise strateegias pohjustatud eelneva fihitgnise strateegia valiku

ebaefektiivses toimimises, kus jargiti kull katuattegiat kuid puudus selge visioon.
Suurima puudusena nahti kliendi kuuluvuse puudureisk puudusid segmendid
(Teemant 2013). T60d iseloomustas mulgiesindajateaktiivsus ja diged luhiajalised
otsused. Peamised muudatused viidi sisse alatdss2@flsest (Aleksius 2013).

Intervjuudest nii &ariklienditiksuse segmendijuhtidedui toetavate valdkondade
juhtidega tuleneb, et CRM strateegia olemasoluirjiist ning kindlaid eesmarke

peetakse vaga oluliseks. Eesmarkide saavutantisklgika panna strateegiline vaade
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ning ellu viia vajalikud taktikalised muudatuseditRtatult mainitakse madgijuhtimise
strateegia ja taktikaliste muudatuste rakendandigtidke osapoolte poolt — spetsialistist
Aleksiuse (2013) soOnul pdakse suurt

kliendikesksele lahenemisele ehk kliendi vajadusédguvale midgile. Teemant (2013)

juhini ning vastupidi. tahelepanu
toob strateegia muutmise eesmarkidena vélja to0etkobraldamise otsejooneliseks,
labipaistvaks ning jalgitavamaks, millele ViinapgR013) lisab klientide rahulolu
tdstmise ja Kklientide kuulamise. Aleksius (2013yab, et fookus peab olema

kasumlikkusel.

Olulise eeldusena strateegia tootamises toob Teen(a@l3) valja klientide
segmenteerimise, mdudgieesmarkide allokeerimise likalea ning tugifunktsioonid.
Eelnevale lisab tootejuhtimise osakonnajuhataja gusrOunap (2013) vdimalikult
operatiivse ja hea suhtlemise tootejuhtidega. $aipidevalt saada indikatsioone otse
turult 1abi midgijuhtide, et pidevalt arendadatoibteid kui hinnastamise p&himétteid.
Strateegiliste eesmarkide taitmiseks tehti mitnaddikalised muudatused, mis on vélja

toodud jargnevas tabelis.

Tabel 8. Elisa ariklienditiksuse muudatused

Eesmark Turuosa ja Konkurentsieelise Taiendavate miilig Elisa
kasumlikkuse loomine l&bi | ja teeninduskanalite¢  kuvandi
kasvatamine pohi- ja uute valjaarendamine loomine

toodete tunnustatud
ariteenuste
pakkujana
Muudatused Segmentide Tootejuhtimise ja Segmentide Segmentide
ja loomine —arenduse loomine loomine
tegevused ellukutsumin
Telemuugiosakonna Indikatsioonide | E-kanalite arendus Tugi-
loomine saamine otse funksioonide
turult ellu-
kutsumine
Tugifunktsioonide Telemitgiosakonna
ellukutsumine loomine

Allikas: autori koostatuthtervjuude ning Elisa siseveebi (2013) p&hjal.

K&ik juhid peavad suurimaks muutuseks segmentidmist ariklienditksuses (vt. tabel

9). Eesmargiks oli luua meeskonnad, kuhu kuuluvagastava segmendi miidgijuhid,
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haldurid kui segmendijuht. Muudatust oli vaja dedleet lihtsustada nii mudgijuhtimist

kui haldust ning pakkuda konkreetsele segmendndlle parimaid lahendusi (Tappo

2013). Votmetahtsusega on informatsiooni kiire uitkne segmendi siseselt, ning
vBimalus juhilt kiiret lisainformatsiooni saada egsnendijuhina on vastutus selge ning
labipaistev (Aleksius 2013).

Tabel 9. Arikliendiiiksuse segmendid

Suurkliendid Keskmised kliendid Véaikesed Kliendid
Miutgiesindaja Mutgijuht Mutgijuht Mutgiesindaja +
telemiigiosakond
Kasutatav meetod Muadgilehter Mutgilehter Korge latitgus,
mass-strateegia
Kliendile Vaga personaalne Personaalne Labi telefoni,
lahenemine kohtumine pigem
erand
Pakutavad tooted Erilahendused Varieeruvad paketidKindlate piiridega
paketid
Infrastruktuur Infrastruktuuri IT Infrastruktuuri IT Excel + toetavad
rakendused + rakendused + toetavad programmid
toetavad programmid
programmi
Anallits Eelmise nédala Eelmise nadala Suletud miitgid,
pakkumised, muik, pakkumised, miik, | kdnede hulk, kBnedg
kohtumised, kohtumised, aeg, kui palju saadet
prognoositavad prognoositavad pakkumisi valja,
kaibed, klientide kaibed, klientide klientide voolavus,
voolavus, liideste | voolavus, lildeste hulk liideste hulk.
hulk.

Allikas: autori koostatud.

Teiseks suurimaks muudatuseks on nii Teemanti, shlske kui Tappo (2013) sonul
telemuidgiosakonna loomine. Antud Uksusega kaeta tabtis osa ettevotetest, kellele
edaspidi poorati rohkem téhelepanu labi kiire jakteetse teeninduse.

Kolmanda muudatusena kutsuti ellu tugifunktsioorkdhu alla kuuluvad e-kanlid,
tootearendus ja —juhtimine ning turundus. Turunghisjyiinapuu (2013) r6hutab, et
ilma tootava turundusosakonnata on vaga raskekolkurentsivbimeline, ning huvi
Elisa ariklienditoodete vastu on kasvanud margdtava@eemant rohutab e-kanalite
tahtsust, sest Eesti ariklient on harjunud palj@sgl tegema iseseisvalt labi interneti

ning lisaks hoiab see pikemas perspektiivis kulksikku. Ounapi (2013) sénul toote
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arendus ja —juhtimise osakonna loomisega kaeti tétg#s tihimik, sest ariklientidel on
teised vajadused kui eraklientidel ning tootearsndn oluliselt kiirem, kui seistakse
vaga lahedal muugitksusele. Teemant (2013) lisaaneid muudatuse eelduseks ol

funktsioneeriva tugifunktsioonide personali kaas@ririkliendiliksusesse.

Viinapuu (2013) toob olulise aspektina valja muidgtjmise strateegia viimise tahtsuse
kdikide tootajateni. On aarmiselt tahtis, et igkl@ndiliksuse liige teab, mis suunas
ligutakse ning mida peab keegi tegema eesmarkade/usamiseks. Informatsiooni
viimine inimesteni toimub labi infopdevade ning tgxealse Elisa programmi, et luua
arusaam protsessidest tervikuna. Segmendijuhtideul s@¥iiakse Uksuse taseme
informatsioon tootajateni labi igan&ddalaste kodedte, poolaasta strateegiapaevade

ning vajadusel personaalselt (Magi 2013).

Saamaks adekvaatset informatsiooni mudgijuhtimigbt&k ning jalgimaks muumise
protsessi ja eesmarkidele lahenemist, tuleb igagiéés kasutada selleks mdeldud ja
loodud IT rakendusi. Suurklientide ja keskmisteektide muugijuhid kasutavad
igapéevatoos traditsioonilist SFA kliendihalduspeogmi, kuhu margitakse kliendi
informatsioon, vastavad toimingud ning mille pdhgdnereeritakse raportid. Lisaks
kasutatakse erinevaid abiprogramme nii klientidat&anformatsiooni saamiseks kui
abitegevusteks (Aleksius 2013). Vaikeste klientidegment kasutab peamise
rakendusena Microsoft Excel programmi ning arensliuse spetsiaalselt telemutgile
moeldud kontaktide anallisimise ja tegevuse tafls programm. Peale lepingu
s6lmimist tuleb kasutada sepetsiaalseid rakenduss on mdeldud teenuste

vormistamiseks (Magi 2013).

Segmenditi kasutatakse erinevaid muiumise meetodeidrklientide ning keskmiste
klientide puhul kasutatakse mutgilehtri meetodigarkuvatakse labi SFA programmi.
Antud l&henemine on valitud selleparast, et olefisnalik hasti analutsida klientide
staatusi protsessis ning leida puudujadgid (Aleksd013). Vaikeste klientide puhul
kasutatakse kull massturustuse ning kontaktipd&istnemist, kuid Tappo (2013) toob
valja, et tegmest on pigem erinevate meetoditees$iga, kuna igale kliendile siiski
lahenetakse personaalselt ning otsitakse kdigdilaahi teenus. Aleksius tdstab esile
mudgiinimese rolli tAhtsuse igas segmendis, aritridientide osas. Mida personaaslem

suhe luuakse, seda suurema t6endosusega valilb phetmeriks Elisa. Juhtide sonul
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hetkel mutgimeetodite kasutamise muudatusi plagirote, kuna antud valik on ennast

digustanud.

Arikliendiiksus m&ddab oma tulemusi iganadalaséiteKisus 2013). Suurte- ja
keskmiste klientide aruandlus on kajastatud mubgike labi infrastruktuuri rakenduse.
Lisaks jalgitakse oodatavat klientide kaivet, utitkeste hulka ning klientide voolavust.
Magi (2013) seab vaikeste klientide segmendi tokiddunise mddtmisel oluliseks
kdnede hulga ning pikkuse, lisaks tehtud lepingad muddud liidesed. Lisaks
mudgitulemuste mddtmisele alustati Viinapuu (20d@)ul kliendirahulolu ja lojaalsuse
moodtmisega. Tegemist on suure sammuga edasi, sast 2012-ndat aastat antud

tegevust ei toimunud. Edaspidi on plaanis antudiadihi teha kaks korda aastas.

Juhtide poolt toodi valja jargnevad kitsaskohadlema tuleb aktiivselt tegeleda:
e Kkillustatud infrastruktuur ja erinevate rakendugteéldatavuse probleem, kuna
toos tuleb lisaks SFA kontaktihaldusprogrammile ukada mitmeid teisi
mudgiks vajaminevaid programme, mis dubleerivadi 166

e vahene kliendi tagasiside.

Aleksius (2013) toob vélja uhtse tervikliku infragktuuri rakenduse edasiarendamise
kalliduse. Uhe rakenduse loomine on ekspensiivng peaks hdlmama koiki rakendusi
nii Eestis kui olema dhildatav grupi tasemel. Tap(®®13) sOnul on arendus
raskendatud sama rakenduse kasutamise tottu Sauafereas, kuid tédeb programmi
integreerimise puudumist, mis parsib efektiivsétdtding ajaplaneerimist. Viinapuu ja
teiste juhtide (2013) s6nul on kliendi tagasisidérngiselt tahtis kliendi rahulolu
kasvatamisel ning edaspidi on plaanis antud vald&oarendada pideva tagasiside
saamiseks. Todetakse, et 1-2 korda aastas ongmigakiisimine ei ole efektiivne, kuid

hetkel on see maksimaalne, mida teha saab.

Antud alapunktis kajastatud infole tuginedes saabldlada, et enne 2011-ndat aastat
puudusid strateegilised eesmargid ning muugiplaméee. K&esolevas to0s
intervjueeritavad juhid peavad muudgijuhtimise stegfiat ning strateegiliste eesmarkide
olemasolu vaga tahtsaks. Lisaks r6hutatakse vajaela susteemipdhist todd nendeni
joudmiseks. Viimase saavutamiseks on ellu viidutimad taktikalised muudatused, mis

juhtide sonul on luhikeses, kahe aastases perspgkijuba &riklienditiksusele kasu
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toonud. Samas t6detakse puudujddke nagu tervikfiftastruktuuri puudumine ning
kliendikogemuse véhene monitoorimine. Teemanti 83046nul on arikliendiiksus
valinud 8ige tee ning susteemipdhiselt muudatusigiEnine ning strateegia jargimine

viib strateegiliste eesmarkide saavutamiseni.

2.2. Osalusvaatluse tulemused muugijuhtimise
strateegia rakendamise kohta Elisa Eesti

ariklienditiksuses

Osalusvaatluse raames viis t00 autor labi intedjunttgijuhtidega ja erinevate
dokumentide, raportite ning IT rakenduste vaatlugmsmargiks oli analllsida

muUdgitd6 kaiku ning kirjeldada terviklik mutgitddgisess.

Muugijuhtide ja mutgiesindajate (edaspidi muugijulgapaevatoos tuleb kasutada
erinevaid IT rakendusi, talletamaks ja hankimakerimatsiooni klientide kohta ning
viimaks sisse vajalikke teenuste tellimusi. Kasatat rakendused on:
e SFA rakendus.
o Kliendikontaktide haldus;
0 maudgilehtri haldus;
o erinevad raportid.
e Muugi- ja haldusprogramm 1 — GSM teenused.
o Kliendikontaktide haldus;
0 muiddud teenused/tooted,
0 erinevad raportid;
o kliendi iseteenindusbiiroo.
e Maudgi- ja haldusprogramm 2 — fikseeritud teenused.
o Kliendikontaktide haldus;
0 muudud tooted/teenused;
o0 erinevad raportid;
o tellimused.
e Probleemide ja toetustegevuste haldusprogramm.

0 Kliendiprobleemide lahendamine;
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0 Vvajalike toetustegevuste tellimine.
e Terviklik programm teenindajale (arenduses).
e Programm telemuutgile analliisimaks potentsiaaldedtk (arenduses).
e Telemuugi helistamisprogramm.

e Erinevad toetavad programmid pakettide haldusetajiéiside tegemiseks jne.

Eelnevate rakenduste peamiseks Ulesandeks on anganktientide haldus, mugitoo
salvestamine ning raporteerimine, kliendi tervildea- eesmargiks t66 efektiivsuse

tagamine. Kliendi tervkivaate saamiseks tuleb kaedaijargnevaid rakendusi:

Kliendi tervikvaade

A 4 A 4 A 4

Fikseeritud
SFA rakendus GSM miugi- ja lahenduste
haldusprogramm mulgi- ja
haldusprogramm

Joonis 10.Kliendi tervikvaate analiiiisimine. Allikas: aut&nostatud

Kliendi tervikvaate saamiseks tuleb kasutada kopragrammi. Peamise probleemina
tuleb valja SFA programmi ebapiisav taitmine ajéik®it ning segmenditi. Antud

tegevus on aegandudev, kuna dubleeritavate tegevusk on suur. Samasugune
tegevustejada tuleb teha midgitd6od tehes, kus &asupeab vahemalt kolme eelnevalt
mainitud rakendust. Muugijuhid toovad vélja, etghie rakenduste kasutamine on

igapaevatood parssiv ning efektiivne t66 on hairitu

Erinevatest intervjuudest tuleneb, et SFA rakendtasutatakse vahe, ning ajalooline
informatsioon vodib olla iganenud. Algselt vdeti gramm kill kasutusele, kuid
stisteemne kasutamine algas 2011-ndast aastastsemig ainult kahes suuremas

segmendis. Probleemina mainitakse kliendi ajaloodpmist ning mitme muugijuhi
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poolt kontakti votmist sama kliendiga, mis seabtkede alla informatsiooni liikumise
ettevotte siseselt. Viimane voib halvasti méjudandi usaldusele ning rahulolule. SFA
rakenduse positiivse argumendina tuuakse valjaasaisformatsioon tegevuste kohta,

mis aitab anallilsida enda t66d ning seada sihggjaligida eesmarkide taitumist.

Muugi- ning haldusprogrammid omavad kull valdkonkahta informatsiooni, kuid
samas tuuakse vaélja programmide vahest funktsisastal ning omavahelist
integreerumise puudumist. TOOtajate poolt toodijavgbrgnevad positiivsed ning
negatiivsed faktid:
e Positiivne
o hea miuugitegevuste Ulevaade raporti naol;
o aktiivselt taidetud kliendiinformatsiooni puhul \a@ghea ajalooline
Ulevaade esmase muugi puhul.
e Negatiivne
0 tegevuste dubleerimine on ajamahukas;
kliendi tervikvaate saamine on péarsitud erinevakendustega;
rakendused ei ole teineteisega integreeritud,;

rakendused on aeglased;

O O O O

segane infrastruktuuri loogika.

Eelnevast osalusvaatlusest saab jareldada, etabistama pidavatel rakendustel on
pigem parssiv efekt. Paljud programmid jatavad sekmtapse kliendi informatsiooni,
sest andmete uuendamine ei ole integreeritud. Uuwgigmpuhul on positiivne

mudgilehtri analldsimine SFA rakenduses, mida feetaantud programmi ainsaks

tOsiseltvbetavaks argumentiks.

Saamaks tervikliku Ulevaate arikliendilksuse resslsmidgijuhtide igapaevattost
analliiisis t60 autor muugit6d protsessi. Eelnevadlrdistatud ning analtdsitud IT
rakendused omavad suurt tdhtsust eduka mudgitGgiaatiseks ning eduka I6puni

viimiseks.

Intervjuudest muudgijuhtidega saab jareldada, et giégevus jaguneb kaheks:
sissetuleva kliendi teenindamine ning mudgijuhi ghtovsusest lahtuv muadk.

Sissetulevate kliendisoovidega tegelemine on tsetli keskmiste klientide ning
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vaikeste Kklientide segmendis tddevad Uibo ja Korré2013). Staazikaimad
suurklientide madgijuhid Kristjan Ots ning Risto tMindustuvad eelnevaga. Nende
hinnangul suurklient Gldjuhul ise pakkumist kiisigaule vaid pigem annab véimaluse
pakkumus teha, kui see on muugijuhtide poolt pastgedhjendatud. Peamiselt erinevad
muumise protsessid vaikeklientide segmendis, siamtidle ning keskmiste klientide
segmendi muugiprotsess sisuliselt kattub.

Vaikeklientide segmendi puhul on tegemist pigemendii teenindamisega ning
aktsioonipdhise proaktivse muugiga (vt. joonis .1Hsimesel juhul tegelevad
klienditeenindajad sissetulevate soovidega ningupadt kdige sobilikuma teenuse (vt.
joonis 12 Ik. 46).

Potentsiaalsele kliendile Kliendi vajaduse
helistamine kaardistamine ning teenusg
> pakkumine

A 4

Klient soovib teenust —

Klient ei soovi teenust. miitigi ja haldusprogrammi
Jargmisele kliendile |« ja Excelisse info sisestaming
helistamine.

\ 4
Kliendile teenuse
vBimaldamine ning
klienditoe tutvustamine

Joonis 11.Telemutgi madmisprotsess Allikas: autori koostatud

Programmidena kasutatakse Mulgi- ja teeninduspnugia- GSM teenuste jaoks, ning

jooksva aruandluse jaoks Microsoft Excelit. Telegililisuse eriparana saab valja tuua,
et kuigi eesmargiks on voimalikult suur kontaktldgdk, on tegemist pigem personaalse
lahenemisega (vt. joonis 12 Ik. 46). TooOtajatelestie antud labihelistamise nimekirjad

ning aruandlus kaib [4bi Microsoft Exceli ning miisisestatakse mudgi- ja

haldusprogrammi nr. 1. Viimasest tehakse ka igda&damdudgiraporteid. T60

aktiivsuse raportites jalgitakse kdnede hulka, aggg tehtavaid pakkumisi. Viimased
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tuleb sisestada Exceli programmi ning kénede sildissaadakse telefoni helistamise

programmist.

Potensiaalne klient
vOtab ise Uhendus

v

Jagamine

Suurklient

v

A\ /

Keskmine
klient

Taustauuring. SFA
programmi ,t66s”

Vaikeklient

Kaardistus

A 4

y

Kleint on ndus.

SFA rakendusse
,S0Imitud”

Lepingu s6lmimine

Pakkumuse saatming
ja esitlus. SFA
rakendusse
"saadetud”

Kliendi kaardistus
ning pakkumuse
tegemine

A 4

A 4

Kliendile teenuse
vBimaldamine ning
kliendihalduri /
klienditoe
tutvustamine

Ei ole huvitatud.
SFA programmi
Lkaotatud”

On huvitatud.
Sisestatakse mulgi-
ja haldusprogrammi

+ aruandlus faili

A 4

Ei ole huvitatud.
Sisestatakse
aruandesse.

Joonis 12.Proaktiivse milgi protsess. Allikas: autori kotstia

Otsa (2013) s6nul on ks tahtsamaid tegevusi sSeatide segmendis potensiaalsete
klientide leidmine. Ots ja Mitt (2013) toovad vajgagnevad vBimalused:
e Kklient tunneb ise pakkumuse saamise vastu huvi;

e muugijuht votab Uhendust huvipakkuvate ettevftetega

46



e mudgijuht leiab tutvusringkonnast vdi olemasolevidtentidega suheldes uued

potentsiaalsed kliendid.

Keskmise suurusega ettevbtete segmendis on Ulditieldid ise aktiivsed ning

proaktiivne aktsioon on pigem projektipdhine kudev.

Muugijuhtide sénul on koigil pidevalt olemas nimekKilientidest, kelle toomine Elisa
kliendiks on prioriteetne. Lisaks eesmargistatudriidele tuleb igal mudgijuhil leida
ise kliente labi erinevate tegevuste. Ots ja Mibviad valja vaga tahtsa aspektina

olemasolevate klientide ja suhtlusringkonna komtiakhis aitavad luua uusi huvitatuid.

Loodud segmentides on kokku lepitud tegevusplaak pfotsess nii midgijuhi

proaktiivsusest lahtuvalt (vt. joonis 13 Ik. 48)i liendipoolsest péaringust (vt. joonis
12 |k. 46). Kdik muugijuhid toovad valja, et mélenmaotsessi puhul on sisuline
erinevus pigem minimaalne. Aruandlus ning t66 etagm vaikeste erinevustega ning

kohati lihtsalt teises jarjekorras.

Potentsiaalse kliendi leidmisega viiakse kdigepiébitvaga pdhjalik taustauuring:
e kas on varem olnud klient — SFA rakendus; muugiglusprogrammid;
e kas on varem thendust vbetud ja pakkumusi tehtBBA-rakendus;

e kes on seotud isikud — google.com; SFA rakendusgister.

Taustauuringu rolli hinnatakse vaga korgelt, kuAatilabiviidud analtts voib hiljem
suurendada oluliselt lepingu allkirjastamise tOesuEb (Ots 2013). Peale taustauuringu
labiviimist on vaga tahtis sisestada SFA rakendustsevotte potentsiaalse lepingu
vaartus ning uuendada kontaktandmed. Oma tegevwulsdsjargida muudgilehtrit ning
pidevalt uuendada t6ds oleva kliendi staatustjodnis 14 Ik 49). See annab olulise

sisendi analttsimaks lepingute allkirjastamise gagalilgijuhi tegevusi.
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Leitakse Sisestamine SFA
potentsiaalne N Taustauuring R programmi
arikliendiuksuse i " Jpotentsiaalne”

klient
\ 4
Kliendi On huvitatud. Kliendiga
vajaduste P SFA rakendusse | kontakti
kaardistus X 166s” X votmine
\ 4 \ 4
Pakkumuse saatming Klient on ndus. Ei ole huvitatud.
ja esitlus. SFA »| Lepingu s6imimine > SFA programmi
rakendusse SFA rakendusse ~kaotatud”
"saadetud” ,S0lmitud”

A\ 4
Kliendile teenuse
vOimaldamine ning
kliendihalduri /
klienditoe
tutvustamine

Joonis 13.Muumise protsess suurklientide ning keskmistenkiiee segmendis. Allikas:
autori koostatud

Automaatselt genereeritavas raportis kajastataiga knttgilehtri (vt. joonis 14 k. 49)
teekond, mis naitab nii madgijuhi t66 aktiivsusti kannab v@imaluse prognoosida
arikliendiiksuse potentsiaalse kadibe suurust (@&3R Mitt (2013) réhutab kogu
protsessi valtel tahtsal kohal olevat kliendisusttiumis on kd&ige alus, eriti just
suurklientide segmendis. Peale kliendi positiivestuse saamist ndusolekule alustada
labirdékimisi ja kaardistust tuleb vaga tapselkagbanna kliendi tarbitavad teenused
ning soovid. SFA rakenduses muudetakse staatus”,tidévaks. Osalusvaatlusest tuleb
valja, et enamikud lahendused suurklientide segmerah erilahendused ehk

individuaalselt kohandatud pakkumised.
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Joonis 14.Muugilehtri mudel Elisa arikliendiiksuses. Allikasutori koostatud.

Otsa ja Mitt'i s6nul tuleb peale kaardistust vé@aselt kokku panna pakkumus, saata
see ning kliendile seda ka esitleda. SFA rakendudsbé maarata projekti staatuseks
,Saadetud”. Mdlemad kogenud mudgijuhid réhutavadchetegevusena kliendiga
suhtlust, mis on nn. kirfjutamata reegel. Klientlelu positivses mdttes mdjutada.
Vastuse saamisel tuleb SFA rakendusse sisestasléedag on solmitud voi kaotatud.
Positiivse vastuse korral tuleb edasi tegeleda usenvdimaldamisega ning

kliendihalduri tutvustamisega, kes saadab Klieéibe kliendi elukaare.

Mulgitoo aktiivsust jalgitakse iganadalaselt, kusparteeritakse eelmise nadala
tegevustest ning anallitsitakse aritulemusi. Laltuvsellest, et muugijuhtide
premeerimine soltub otseselt tulemustest on kdéposled huvitatud pidevatest ning

jatkusuutlikest positiivsetest tulemustest.

Mudgijuhid leiavad, et tooks vajalikud protsesskmbkkulepped, informatsioon ning
programmiline toetus on olemas. Midgijuhtimise &tagn jargitavad ning tegevused
on ette planeeritud. Tahtsaste aspektidena toowarklgentide ja keskmiste klientide
mudgijuhid vélja personaalse suhtlemise tahtsuségitehtris edasi liikudes. Eelnevast

tuleb vélja, et vimane on konkurentide ees Uksemaid eeliseid. Vaga suur positiivne
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argument edukas t66s on aktiivne tootejuhtide asdkomis loodi toetamaks
mudgiinimesi vajalike toodete/teenuste loomisekargndamiseks. Toetus on vaga suur
eriti just suurklientide segmendis, kus pakettlahes Gldjuhul ei pakuta, pigem on
tegemist 90% individuaalselt kohandatud lahendas{bfitt ja Ots 2013).

Otsa (2013) sonul oli tahtis moment segmentide lnemmis viib kliendi dige
teenindaja juurde, kes vajalikud lahendused janiéhese leiab. T60 protsessi lihtsus ja
l&bipaistvus on teinud arikliendilksuse toimimis&bipaistvamaks ning saadakse
paremini aru ootustest ning eesmarkidest. Eesnténgist rohutab ka Mitt (2013).
Konkreetsete muugieesmarkide olemasolu puhul oenpameid jargida ning ennast

motiveerida. Tulemuseks on jarjepidev ning pidef@kusseeritud mutgitdo.

Kitsaskohtadena tuuakse vélja infrastruktuuri, enfiuudatusi ei ole kéesolevaks ajaks
joutud planeerida. ldeaalina ndhakse Uhte vdi medasiselt paari programmi, mis
teineteist taiendavad. Hetkel parsib suure hulg@mnduste kasutamine igapaevatood
ning kliendi profiili loomist. Puudujaégid tulevadhlja nii segadusest programmide
kasutamisel kui ka vahesest kliendi kontaktide estlvmisest. Reaalselt on SFA
rakendusse salvestatud klientide ajalugu alated 2Gfsta I6pust ning kohati ei ole

andmed korrektsed (programm veti kasutusele 2010).

Kdikide mutgijuhtide intervjuudest kaib labi tahtsasitivse aspektina 6huke Uksuse
juhtimine, ehk vahe juhi tasandeid. Kuna tegemisvéga kiirelt muutuva turuga ning
konkurents vBib muutuda nii hindade kui toodetesbgaievade kui mitte tundidega,
siis on vaja kiireid otsuseid ja erandite aktseqest juhtide poolt. Siinkohal on
otsustavad juhid alati saadaval. Autor saab valja jargnevad protsessilised plussid ja
miinused muugijuhtide silmis:
e Plussid
0 selge strateegia ja siht;
0 segmentide loomine;
0 juhtide kattesaadavus;
o vabad kéed kliendisuhtlemisel ning pakkumuste tegeim
e Miinused

0 segane infrastruktuuri loogika;
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o liiga palju erinevaid programme;

o0 eiole Uhtset lahenemist kdikides segmentides.

Kokkuvdtlikult saab jareldada, et juhtide pooltmmeritud tegevusi tehakse ning reaalne
t66 vastab eesmarkidele. Infrastruktuuri kui aberdi kesist kasutamist saab pidada
ainsaks parssivaks osaks kogu protsessis. Liigirevate rakenduste hulk hairib
mudgijuhtide ladusat t66d ning antud valdkonda kseska peamise negatiivse poolena
valja. Muugitod protsessid, sh. SFA rakenduse lkasimte, on loodud tO0tajaid
informeerides, kuid dokumenteerituna puuduvad. Satukeb juhtide poolt vélja, et
antud dokumendid on arendusjéargus, ning sellegeldtkse. Mulgiinimeste poolt
toodi valja positivse faktina selged eesmargid gnijuhtide sustemaatiline t60

strateegiliste eesmarkide suunas.

2.3. Jareldused ja  ettepanekud muugijuhtimise
strateegia parendamiseks Elisa Eesti

arikliendiiiksuses

Eelnevalt kirjeldas autor arikliendilksuse stratiéggplaane labi juhtide perspektiivi
anallisib autor ariklienditiksuse mudgijuhtimisatstegia vastavust esimeses peatukis
toodud teoreetilise tervikliku muugijuhtimise swagia kasitlusega ning toob
omapoolsed ettepanekud Elisa arikliendiiiksuse Kighui midgijuhtimise strateegia

parendamiseks.

Ariklienditiksuse juhtidega labiviidud intervjuudestab jareldada, et mulgijuhtimise
strateegiat ning strateegilisi eesmarke peetakga téhtsateks. Leitakse, et ilma selge
nagemuseta on vaga raske saavutada pikaajalistmikasklisa ariklienditiksuses

rakendatakse CRM strategiat nii arikliendi Gksussandil kui katusstrateegiana ja on
seatud strateegilised eesmargid ning taktika nendedmiseks. Kogu ettevotte tasandil
kasutatav strateegia vastab teoreetilises kasithoselud Bose ja Sugumaran’i (2003: 2)
vihmavarjukonseptsioonile, mis paigutab kliendi amigatsiooni keskpunkti. Eelneva
tahtsust rohutavad kéik juhid. Uksuse tasandil keses olev strateegia on analoogne

Howlett'i ja Rodgers’i (2000: 6) CRM kasitlusegaskegemist on arifilosoofiaga, mis
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kirjeldab strateegia, kuidas paigutada klient orggtisiooni protsesside, tegevuste ja
kultuuri sidamesse. Antud lahenemine tuleb valjaimervjuudest tksuse juhi kui
segmendi juhtidega. Eelnevast vdib jareldada, etktifwas kasutatakse teooriaga

kattuvat CRM kasitlust, mis kattub tervikliku mujiditimise strateegiaga.

Tehtud taktikalistest muudatustest, saavutamabgeswilisi eesmarke saab jareldada, et
igapédevases CRM juhtimises tulevad valja tdpsed @Rivhid, millele on viidanud nii
Buttle koos Irianaga (2006: 24-25) kui Buttle (200D. Rakendatakse strateegilist
CRM’i, mis on kogu muugiprotsessi alus. Eesmartyidgtaon kasumlikkus, mis peab
tulenema labi kasumlike klientide, kes peavad om@dkamlema lojaalsed labi kdrge
rahulolu. Selleks, et antud eesmarki taita ningtsegilist CRM'i edukalt rakendada,

tuleb taita alamvormide eesmargid:

e Operatsiooniline CRM — loodi tapsed protsessididsta tootajate efektiivsust
ning selgust nii mddgitéés kui suhtlemises kliemdigMaaratleti tapselt
turunduse- , mulgi- ja teeninduse automatiseegimesmargid.

e Koostddl pdhinev CRM — lahtuvalt segmendist loodiekdiga suhtlemise
protsessid ning komponendid. R6hk on vahetul kisutatlusel ning kliendi
iseteenindusburoo arendamisel.

e Analldtiline CRM — kasutuses on tapne aruandlussiist et suurendada
efektiivsust. Maarati andmete anallilisi eest vasdtasikud. Rakendatud on

uus segmenteerimise siisteem ning raporteerimine.

Igapaevattos on selgelt eristatavad kdik CRM voymridlest Uksuse juhtgrupp lahtub
oma tegemistes ning plaanides. Juhtgrupi tugevekmérgiks lahtudes CRM vormide
kasutamisest on kliendikeskselt suurendada togdeteenuste kaetust ning klientide
lojaalsust. Prioriteetsel kohal on nii muuk uutddei olemasolevatele klientidele.

Efektiivse t00 peab tagama pidev ja planeeritud neetd anallis. Strateegia
onnestumisel ndhakse vaartuse tdusu nii ettevdttenikele kui klientidele. Eelnev

kasitlus laheb kokku Chan’i (2000: 6) CRM'i peamassmargiga. Antud muudatuste
positiivset efekti mainisid ka muugijuhid, mis r@itmuudatuste reaalset toimimist ka

eesliini tasemel.
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Kotorov (2003: 2) on valja toonud, et ettevaatliap olema CRM strateegia osalise
implementeerimisega kogu susteemis. Arikliendiliksusakendatakse kiill peamisi
tervikliku madgijuhtimise strateegilisi lahenemigiid lahtuvalt segmentidest on méned
erinevused. Samas ei nahta selles probleemi, kimava kasumlikkusega kliente tuleb
teenindada erinevalt, millele viitab ka Heiman (@0@) — tuleb leida huvitavad ja

kasumlikud kliendid. Vaga tahtsa argumendina tdiktk madgijuhtimise strateegia

rakendamisel ndeb autor, et nii arikliendiiksudet jkui ka Elisa Eesti juht ndevad

antud lahenemist digena, ning nduavad selle rakeistiakogu ettevottes.

Osalusvaatluse kaigus tuli valja Uks téhtsaimaignponente efektiivse muilgit6o
tegevuses, milleks on infrastruktuuri toetus. Teorkasitletust saab jareldada, et
edukas infrastruktuur peab muugijuhti toetama djake ja tervikliku kliendi
informatsiooniga ning vajalike toetavate analliigiade Uksuse juhtidele peab
infrastruktuur vdimaldama analllse, et toetada rafust ning prognoose.
Infrastruktuur peab olema téisautomaatne slsteeny mitegreeritud kdikidesse

ettevotte osakondadesse.

Peamine infrastruktuuri eesmark on toetada efeldtitood ning rakendus peab olema
kasutatav kogu ettevdttes kdikide osapoolte poAlikliendiiiksuses kasutatavad
rakendused on mdeldud t66 efektiivsuse parandasiiselg vajalike toimingute

tegemiseks, kuid praktikas esineb erinevaid puudkaa

e kontaktide halduse ning tegevuste planeerimine iend#linformatsiooni
salvestatakse, kuid mitme programmi kasutaminalpafektiivset t66d;

¢ lepingute ning pakkumuste haldus — antud funktsioorolemas, aga erinevad
teenused on erinevates programmides;

e mudgilehtri haldus ja juhtimine ning mutgi aktingguhaldus — rakendatakse
tervilikult, kuid tegevus ei ole implementeeritudiigi- ja haldusprogrammi;

e muiugi prognoosid ja mulgimeeskonna soorituste mntkax — rakendatakse
hindamist, kuid prognoose ei saa programmi sisastad

e automaatne mudgiettepanekute genereerimine SFAdake poolt — puudub.

Eelnevatest eesmarkidest on kill enamikud kaetudd lpeaasjalikult koik labi

erinevate programmide, mis toob endaga kaasa pgaljipgevuste dubleerimise, ning
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vajalik informatsioon ei ole viidud ko&ikide osapteali. Tegemist on killustatud

suisteemiga, kus puudub kliendi tervikvaade.

Teooriast lahtuvalt kuulub infrastruktuur operatsidise ja anallltilise CRM vormi

alla. Analuusist tuleneb, et operatsioonilise posdsmargiks peab olema efektiivsus,
mis on muugijuhtide silmis vastuolus. Tegemist dfugtatud sisteemiga, mis pigem
parsib igapaevatood. Samuti puudub pakkumuste jagratiepanekute genereerimise
susteem. Eelnev on vastuolus teoreetilise kadsghus@nalitilise poole eesmargid on
kaetud osaliselt. Analliisimiseks vajalikud rapodahdakse katte, kuid selleks tuleb
kasutada erinevaid rakendusi. Peamine puudujadedn$FA rakenduse vdimekuses ja
kasutamises. Antud programmi kasutatakse kahegmasr segmendis kliendiandmete
salvestamiseks, mudgilehtri anallitisimiseks ningindustegevuste salvestamiseks.
Lisaks tuleb muugitegevuse puhul kasutada teisendksi, mis on ebaefektiivne.

Vaikeste klientide segmendis ei kasutada SFA raksmanis on vastuolus tervikliku

mudgijuhtimise teooriaga, kus infrastruktuuri ratest tuleb kasutada kogu ettevottes.

Cotteleeret al (2009: 2) toovad vélja, et SFA fookus on parendadaiustada muimise
protsessi. Antud kasitlus ei lange praktikas kaawtga kokku ning tegemist on
efektiivsust parssiva probleeemiga. Fakt, et SFAsuta@misega peab jaama
mudgiinimesel rohkem aega kliendisuhtluseks ei &#etud. Juhid tédevad, et
infrastruktuuri puuduseks on Kkillustatud slsteems kon palju programme, mis
teineteisega ei Uhildu. Samas ei néhta lahiajamadist uut ststeemi arendada.
Eelnevast saab jareldada, et infrastruktuur ei avatrvikliku madgijuhtimise

strateegiale.

Operatsioonilise CRM vormi alla kuuluvad selged tpegsid vdi nende loomine.

Anallilsist selgus, et protsessid on loodud ning féigitakse, kuid puudub terviklik

protsesside dokumenteerimine, mis ei vasta tetiseddi kdsitlusele. Samas on antud
tegevus hetkel t60s.

Lahtuvalt teooriast, peab olema selgevisioonilinetigiuhtimise strateegia,
funktsionaalne infrastruktuur ning rakendatav miiggtod muugijuhtidele ning
mudgiesindajatele. Muugijuhtimises suurklientideaghkeskmiste klientide segmendis

kasutatakse teooriale vastavat mutgilehtri meet&@ismargid ning tegevused kattuvad
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Hourigan'i (2011: 1) valjatoodule. Vaikeste segnumtklientide muildgimeetodina
kasutatakse kill masskontaktsust, kus on tahtisnaiiktult paljude klientideni
jéudmine, kuid igale kliendile lahenetakse siiskrgpnaalselt, mis on vastavuses CRM

strateegiaga.

Cengiz (2010: 83) on vélja toonud ettevotte tegevusOOtmise tahtsuse.
Arikliendiuksuses tegeletakse miitigitulemuste mdgdgea pidevalt ning jatkusuutlikult
iganadalaselt. Analiitisitakse erinevaid naitajaid, [&iheb kokku teoorias kasitletavaga.
Mudgijuhid sisestavad SFA rakendusse pidevalt uusindet informatsioon oleks
ajakohane. Lisaks finantsnaitajate mootmisele &tgkse kliendi rahulolu ja lojaalsuse
mootmisega, mis laheb kokku teoreetilise kasitlasépaalselt on seda tehtud tks kord
2012-ndal aastal ning edaspidi on planeeritud teg&aks korda aastas. Samas ei vasta
see tervikliku muugijuhtimise strateegilisele labemsele, kuna kliendi rahulolu

modtmisega tuleb tegeleda pidevalt.

Mudgijuhid toovad tahtsa aspektina valja informadsiga kaetuse. lgapaevast
informatsiooni saadakse jooksvalt, nddalastel keéstel ning kaks korda aastas
toimuval strateegiapéeval jagatakse informatsiogmiolaasta tulemuste ning
strateegiliste muudatuste kohta. Pidevalt ollaksesik arikliendiliksuses toimuvaga.
Viimane laheb kokku teoreetilise kasitlusega, kibisutatakse tddtajate kursishoidmist

nii strateegilise kui igapaevase informatsiooniga.

Eelnevast anallusist selgub, et mutgijuhtimisdestline lahenemine kattub reaalsete
tegevustega ariklienditiksuses, ning nii Uksuse juati juhtgrupp jalgivad
mudgijuhtimise strateegia taitmist. Samas ei kattiiigijuhtimise strateegia tervikliku
mudgijuhtimise strateegiaga. Jargnevalt toob ayéoeldused praktika vastavusele
teoreetilise kasitlusega:
e CRM strateegia on defineeritud vastavalt teoresetiéi kasitlusele;
e selgelt on vélja toodud vajalikud taktikalised matused ning muudatusi on ellu
viidud l&htuvalt CRM vormidest, et saavutada segiésed eesmargid;
e reaalselt rakendatakse CRM strateegiat muugijulg@tdt, ning spetsialistideni
on viidud vajalik informatsioon, mis on kdigile (dedt arusaadav;

e muugitulemusi mdéddetakse pidevalt;
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Alates

kliendirahulolu mé6tmine ei vasta teoreetiliselsilésele ning jatkusuutlikkuse
printsiibile, mis seab kahtluse alla Uhe peamiseikidku mudgijuhtimise
strateegia eesmargi, ehk kliendikeskse lahenemise;

infrastruktuur ei vasta teoreetilisele kasitlusetena stusteem on killustatud
paljude erinevate programmidega ning ei taida ps@armeesmarki ehk too
efektiivsust.

2011. aastast on seatud konkreetsed stiisdedgeesmargid ning sisse viidud

muudatused. Muudatused katkevad endas kdiki CRMrme. Strateegiline CRM

kasitlus ning kasutatavad muigimeetodid kattuvagresi osas kasitletud teoreetilise

osaga.

dokum

Puudujaagid ilmnesid kasutatavas infrastiist vaheses protsesside

enteerimises, ning Kliendirahulolu mé6tmisEslnevast lahtudes toob autor

valja omapoolsed ettepanekud mudgijuhtimise stggdeparendamiseks ning vajalike

taktika
1.

liste muudatuste tegemiseks:

Jatkata jatkusuutliku strateegia rakendamist, kuskokale on seatud
kasumlikkus labi lojaalse kliendi.

Jatkata personali informeerimist plaanipohiseltgnimesmarkide seadmist ja
analtdsimist.

Muuta kliendirahulolu ning lojaalsuse mddtmine pidks tegevuseks, et saada
parem tagasiside tehtule ning kaasata kliente rohtevotte arengusse.

Luua Uhtne SFA rakendus kas Eesti Elisas voi Eliggis. Lihtsamalt teostatav
alternatiiv on luua integreerimise vBimalused erate rakenduste vahel.

Luua vaikeste klientide segmendile automaatne pakiste sisteem, mis leiab
andmebaasist sobiva kliendi ning teeb mudgijuhikkepaneku kliendiga
Uhendust vétta ning teenuseid pakkuda.

Luua protsessireeglite ning dokumentide ststeemags suurem l&bipaistvus

ning lihtsam jalgitavus ja kontrollitavus.

Ariklienditiksuses on viidud jarjepidevalt sisse matusi. Autor leiab, et jatkates

valitud

teed ning rakendades eelnevalt vélja tooetiépanekuid, tagataks kiirem

vastavus tervikliku mudgijuhtimise strateegiagaerklirahulolu kasv lojaalsuseks ning

seeldb

i pikaajaline kasum.

56



KOKKUVOTE

Terviklikus muugijuhtimises on peamiseks eesmartgida konkurentidest eristumise
vOimalused. Ettevotted Uritavad tagadékusuutlikku kasvu labi lojaalsete klientide.
Eelneva saavutamiseks tuleb paika panna miudlgijigginstrateegia, strateegilised

eesmargid ning selge tee nendeni jdudmiseks.

Antud teema on aktuaalne, kuna konkurents, eri@ktenmunikatsiooni sektoris, on
pidevalt kasvamas ning Eesti turul tegutseva kotelekomi ettevotte turuosad on
vOrdsustumas. Toodete ja teenuste analoogsusésvaithtuleb leida konkurentsieelis

l&bi rahuloleva ja lojaalse kliendi.

Kéesolev magistrito0 koosneb kahest peatiikist. Esas peatikis analtdsiti tervikliku
mudgijuhtimise teoreetilist kasitlust labi erinewakomponentide: CRM strateegia,
infotehnoloogilise infrastruktuuri ning mudgimeeited Erinevate autorite kasitlust
analliisides selgus, et Uhest vastet miuugijuhtistisgeegiale ei ole ning teoreetilised
kasitlused taiendavad teineteist. Konkurentsieeiaavutamiseks tuleb leida sobiv
tervikliku muugijuhtimise strateegia simbioos. Edaavutamiseks tuleb tervikliku
mudgijuhtimise strateegiat kasutada kogu ettevatiag kaasatud peavad olema nii
tippjuhid kui spetsialistid. Turul tegutsevatesinkarentidest eristuse viisiks saab olla
detailideni labimdeldud strateegia, strateegilismbmargid, kasutatav infrastruktuur
ning madgimeetodid, mida peavad toetama pidevatiiasid ning kliendi rahulolu ja

lojaalsuse uuringud.

Eduka strateegia rakendamisest peavad kasu saamattevote kui kliendid.
Tulemuseks peab olema personaalsem ja kiirem teesimis viib klientide rahulolu ja
lojaalsuse kasvuni. Ettevotte jaoks kaasnevadestyid rakendamisega efektiivsemad

tegevused, vahenenud kulud ning kasumi pikaajaiase.

Terviklikku  mddgijuhtimist saab rakendada erinegate sektorites,  kuid

telekommunikatsiooni sektoris on teatavad eripar&amisteks margatavateks
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erisusteks on vaga kiire teenuste ja toodete arkuigl samas konkurentide poolt
pakutavate lahenduste analoogsus. Eelnevast |d&htoevaga raske turul eristuda.
Klientide ootused on jarjest kBrgemad ka teenusegainduse kvaliteedile. Tahtis on
siinkohal markida, et lahtuvalt liberaalsetest fatgioonidest on kliendil vaga kerge
soovi korral teenusepakkujat vahetada. Kokkuvoliiksaab o©elda, et klientide
lojaalsuse kasvatamine ning efektiivsuse tagammevdga tahtis, olemaks tanapaeva

telekomi turul konkurentsivoimelised.

Teises osas analliusis autor Eesti suuruselt telskotmmunikatsiooniettevotte, Elisa
Eesti, arikliendiosakonna muulgijuhtimise strateegiaing selle raskendamist.
Empiirilises osas anti Ulevaade ettevottest, Jadhi hetkel kasutatava muudgijuhtimise
strateegia ning strateegia rakendamise analllskvAdéese anallitisi saamiseks viis
autor labi intervjuud nii juhtidega kui muugiinintega ning dokumentide ja

infrastruktuuri vaatluse.

Mudgistrateegiat anallisides j6udis autor jareldysest ettevottes kasutatakse
katusstrateegiat ning Uksustes eraldi strateegdismarke, mis on eelnevaga kooskdlas.
Eesmarkide saavutamiseks on sisse viidud muudatosiedkatkevad endas erinevaid
CRM-i vorme. See vastab teoreetilisele kasitlusdbeiudujadgina saab markida
kliendirahulolu ning lojaalsuse mddtmise ebakorrapti rakendamist, mis ei anna
adekvaatset tulemit. Samuti leidis autor puuduja@ifeastruktuuri rakendamises.

Paljude erinevate rakenduste kasutamine ei oldiefed ning ei anna soovitud tulemit.

Mudgijuhtide igapdevatod analllsist saab jarelda, tédtajad rakendavad
muugiprotsessis pohimotteid vastavalt juhtide delesning kasutatavad protsessid on
arusaadavad. Raskendatud on infrastruktuuri kasoéanmis parsib ajaplaneerimist.
Puudujaagina saab markida dokumenteeritud proteegsiudumist, kuid antud teema

on hetkel juhtide tasemel t60s.

Analliisides terviklikku madgijuhtimise kasitlustngi strateegia rakendamist Elisa
Eesti arikliendilksuses saab vélja tuua kolm peanssateegia rakendamise
parendamise vdimalust:

1. Kkliendirahulolu ja lojaalsuse mddtmise jarjepid&egutamise sisseviimine;
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2. infrastruktuuri rekonstrueerimine, kas Uheks ITemduseks voi integreeritud
susteemiks;

3. luua selge ja labipaistev protsesside dokumentatsio

Magistritod kokkuvoteks saab vaita, et Elisa E@skliendiiiksus on viimase kahe aasta
jooksul viinud sisse olulised muudatused, et luerikliku mudgijuhtimise sisteem,
tagamaks konkurentsieelist. Hetkel on veel puudd@a#uid arvestades lihikest aega
alates muudatuste alustamisest 2011-ndal aasteghtud samm edasi. Autor loodab, et
antud analiils aitab kaasa Elisa arikliendiiksusegare.

Antud magistritod edasiarendamiseks on mitmeid afiisi. Uks vGimalus on uurida
tdpsemalt infrastruktuuri hetkelist olukorda ningdimalusi antud olukorra

parendamiseks. Teise suunana naeb autor Klieralénjse ning rahulolu médtmise
susteemi arendamist, et tagada antud valdkonrjapig@evus.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu plaan Elisa Eesti Arikliendiiiksuse juhluri Teemantiga
intervjueerimiseks.

e Mis ajast asusid juhtima Elisa ariklienditiksust?

Milline strateegiline olukord oli enne Sind:
o Kas oli mingi kindel strateegia ja strateegilisedmargid?
0o Kuidas toimus mudgijuhtimine laiemas plaanis (CRMiemalt,
infrastruktuur, mutgi meetod/meetodid)?
e Millised olid Sinu peamised strateegilised eesnugi
e Millised muudatused Sa plaanisid ellu viia eesndildaavutamiseks?
e Millised muudatused Sa oled ellu viinud?

o Kuidas Sa mdddad Uksuse toimimist ja edukust?
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Lisa 2. Intervjuu plaan Elisa Eesti Arikliendiiiksuse juletig intervjueermiseks (v.a.
Ukuse juht).

Teemad:
e CRM strateegia, strateegilised eesmaérgid,;
¢ infrastruktuur, funktsionaalsus, kasutamine ja edlasdus;
e midgijuhtimise meetodid;
¢ kliendirahulolu ja tulemuste mé6tmine;

e informatsiooni viimine todtajateni.
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Lisa 3. Intervjuu plaan Elisa Eesti Arikliendiiiksuse mijiigtidega intervjueerimiseks.

Teemad:
e strateegiliste eesmarkide tajumine;
e mUlgitoo protsess algusest 16puni;
e kasutatav infrastruktuur;

¢ rahulolu stisteemiga ning ettepanekud.
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Lisa 4. Elisa Eesti AS ariklienditiksuse struktuur

Arikliendiliksuse juht

Osakondade juhid Suurklientide Keskmiste Vaikeste Turundusjuht Tootejuhtimise
segmendijuht klientide klientide osakonnajuht
segmendijuht segmendijuht
Muadgijuhid/ Suurklientide Mutgijuhid Miudgiesindajad | Turundusspetsialistootejuhid
Spetsialistid/haldurid muaugijuhid
Suurklientide haldurid | Piirkonnajuhid Arikliendi Tootehaldurid
kliendiabi
spetsialistid

Telemitgiosakonnajuh

tKliendihaldurid

Tehnilised spetsialisti

Tootearendusspetsia

E-kanalite
juht

Allikas: autori koostatud (Elisa siseveeb 2013)




SUMMARY

THE PRINCIPLES OFCOMPLETE SALES MANAGEMENT: THE CASE OF
BUSINESS CLIENT DEPARTMENT OF ELISA ESTONIA

Siim Uusma

In last decades one of the most changing sect@sbkan the telecommunications
sector. The speed of development of services andupts has risen, as has the
popularity of the telecom services and productsElmope, in 2011, there were even
more than 100 mobile subscriptions per every 1Qipiee Behind the rapid growth are

changing laws and regulations, which liberalizece ttelecom market and the

development of new and old services. Increased etitigqm has caused major changes
in business strategies where companies have hagptnd themselves and their product

portfolios to win the trust of customers.

The main peculiarity of this sector is the similardf services and products. The key
element in winning and holding clients is to finalwions to satisfy the customers to
loyalty. One possibility and sustainable differatdr is to implement complete sales
management strategy, where appointment of exaategit objectives and tactical
activities are possible. It is important to sattfor full implementation, commitment

of all departments of the service providing compenyeeded.

The aim of this Master thesis is to critically ayza the sales management strategy of
the business client department of Elisa Eesti anchéake suggestions to improve the

strategy.

To fulfill the aim, the author had to solve the gmasks:
1. to explain and analyze the components of the campdales management
concept and essence of functionality;
2. to highlight the benefits of using complete salesmagement;

3. to clarify the peculiarity of the telecommunicatsosector;



4. to analyze the sales management strategy of thedsssclient department of
Elisa Estonia;

5. to analyze implementation of sales management eglyatthrough the
infrastructure of information technology and seajlmethods;

6. to give recommendations for improving the sales agament strategy in the

business client department of Elisa Estonia

According to its objectives, the given working papse based on qualitative research.
The case study is based on interviews with the ri@eat managers and participant
observation. The latter is based on analysis ofud®@nts and infrastructure and

interviews with the client executives.

The author has used mainly English literature ks, books, web-pages) to give an
overview of the concept of the complete sales mamagt strategy. Client relationship
management is mainly based on the theory of Fldatid R. Iriana, IT infrastructure
description is based on a number of authors. Teeryhof sales funnel is mainly based
on the articles of K. Hourigan and the benefitdh&f complete sales management and
measuring outcome is mainly based on B. Fsal E. Barkin, F. F. Reicheld. When
finding information author has used different saesrof information. Mainly internet
based information bases as EBSCO Business Sourogl€e, Emerald and Sage

Journals were used.

To accomplish the tasks, author divided the thiestsstwo chapters. In the first chapter
the author gives an overview of the concept of detepsales management strategy, the
benefits and outcome measuring possibilities. derview of the peculiarity of the
telecommunications sector is also included. In $beond part of the thesis, author
analyzes the sales management strategy of the dsssiclient department of Elisa
Estonia, as well as the main strategically goats ereryday practice of the strategy by
the client executives. Finally, the author givesoramendations to improve the sales

management strategy.

In the theoretical part the author found that défe researchers do not agree on the one
and clear definition of sales management. The m@iffedefinitions are completing each

other. The main idea is to find a symbiosis ofetiint strategies to establish the suitable
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complete sales management strategy. To concledadiiantage over competition, all
departments of the company should actively padigipin the implementation. The

authors agreed, that customers should be placéttatenter of the organization. To
succeed, the strategy, stratedical goals, IT itrirakire and selling methods should be
carefully considered in details. One key detailstgpport the whole strategy is to
measure financial and client data all the time.sThiould give needed feedback
(customer satisfaction, loyalty and different fineh ratios) for managers to support
their business decisions. A fully implementaimplete sales management strategy will
give unified view of the customer, which is the manput for creating effective

processes to increase longtime profit through @se@ costs and satisfied and loyal

customers.

In the empirical part the author analyzed the ssrclient department of the second
biggest telecommunications company in Estonia saElstonia. The author can infer
that sales management strategy is used in thistdegat as the main CRM strategy in
the company. To complete the main goals, tactibahges have been made in the end
of 2011 which contained all four CRM forms. The gges respond the theory. The
main deficits, that the author found, are infrasimee and measurement of client
satisfaction and loyalty. Infrastructure contaios tmany different programs that do not
meet the theory. The fully implemented infrastruettshould consisbf one IT
application used by all departments of the compdbgpartment measures client
satisfaction and loyalty only once a year, buhiidd be done constantly. This does not

meet the theory.

The conclusion from the daily operations of themiexecutives is that the processes
are established according to the principles desigmg company management. The
programs of infrastructure are used, but the efficy is low. The deficit is also in the
documentation of processes. From the client exesyterspective, the more effective

work could be done with full implemented infrastiwe.

Having analyzed the complete sales managementsdieris and implementation of the
strategy in the department of business client$cautan bring out three main aspects to
improve the strategy:

1. to implement full measurement of client satisfactmd loyalty;
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2. to reconstruct IT infrastructure into one applicatior develop possibilities to
synchronize different applications;

3. to create a clear system of process documentation.

As a conclusion of the Thesis, the author can stetethere have been many tactical
changes in last two years to achieve the stratguads to become a competitive player
in the market, differentiating itself from competis by implementing the complete

sales management strategy. There are deficitdes sategy and author hopes that the

given work helps to improve the sales managemestesy.

This Master thesis can be further developed inrs¢veays. One possibility is to deeply
analyze the infrastructure and the possibility tkmit more efficient. The second way
is to explore more deeply the possibility to impraneasurement of client satisfaction
and loyalty to develop a real-time processes ofsumesment.
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