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1. Sissejuhatus

2003.a. kevadsuvel teatas telekommunikatsiooniettevote AS Eesti Telefon avalikkusele, et
muudab oma nime ja visuaalset identiteeti. Ettevitte uueks nimeks pidi saama Elion.

Uus nimi ja visuaalne identiteet pidid enda alla koondama ka Hallo mitgiesindused. Kdik
ettevotte senised kaubaméargid (Atlas, et, Hot, Hallo) peale NETI kadusid kasutusest.
Nimemuutust pohjendas ettevote agjaoluga, et Elion e ole enam pelgalt telefonifirma - just
internet, andmeside ja infotehnoloogia on ettevdtte kdige kiiremini arenevad arivaldkonnad.
Samuti @ ole Elion enam monopol ega tehnoloogiaettevote, vaid on seadnud eesmérgiks
saada kliendivgjadustest juhitud parimaks teenindusettevotteks - partneriks, kes loob

kliendisuhtega vaartust mélemale poolele.

Seega oli muudatuste eesmargiks ettevitte vajadus uueneda sisemiselt — kliendivajadustest
juhitud ettevotteks, mis eeldab sisulis muutusi. Lisaks uuele ,ndole’, struktuurile ja
tooteportfellile on &nnestumiseks vga muutuste aktsepteerimist tootgjate poolt, kes uuele
brandile sisu peaksid looma.  Klienditeenindusettevotteks saamine soltub Uheselt selle
ettevotte kdigi tasandi tootajate hoiakutest ja vaartushinnangutest. Kuivord tosiselt voetakse
ja kas aktsepteeritakse ettevOtte uusi vaartusi? Kui ldhedased on need tG6tajate endi
vaartushinnangutel e?

Oma tootgjate esmaseks informeerimiseks nimevahetusest korraldas toonane Eesti Telefon
kdigile firma tootajatele ja nende peredel e Uihise perepaeva Saku Suurhallis, kus osalesid kdik
juhatuse lilkmed ja teised muutuse ldbiviimise voOtmeisikud, olles avatud to6tajate
kismustele. Perepdev toimus plhapaeval ja esmaspéeval plaaniti teade l8kitada avalikku

meediasse.

Organisatsiooni puudutavate suurte muutuste jéudmine organisatsioonikultuuri on pikagaline
protsess, mis votab tihti aastaid. Teisalt on muudatuste kiire |8biviimine organisatsiooni
arengu, turusituatsiooni vms seisukohast hédavgaik ja aastaid oodata e ole voimalik.
Inimesed, kui organisatsiooni intellektuaalne kapital, on samas aga kdigi muudatuste
l&biviimisel vOtmeteguriks. Ettevotte tootgjate hoiakud ja védrtushinnangud kujundavad
organisatsiooni ja loovad vBimalused uuenduste edukaks |&biviimiseks.



Antud olukorras vdib aga probleemiks kujuneda asjaolu, et muudatuse ettevalmistamisse ja
l[&biviimisse e olnud vOimalik kaasata ettevotte todtgjaid, kes said muudatusest teada Uks
péev enne selle laiemat avalikustamist. T606tg ate mittekaasamine muutuste Ule otsustamisse
teeb selle omaksvotmise ja aktsepteerimise nende poolt keerukaks. SeetGttu voib kannatada

uuele ,ndole’ sisu andmine.

Olen tootanud ettevottes 3,5 aastat. Selle gajooksul on telekommunikatsioonivorku omavast
ettevottest Eesti Telefon saanud teenindusele orienteeritud ja klientidest |ahtuda sooviv
ettevotte Elion. Nii mastagpseid muutusi  ettevotetes tihti el toimu — Elioni ndol on tegu
ainukese ettevottega Eestis, kes on reformimise sellises mahus ette votnud. Olnud ise selles
protsessis osdline, pakub mulle professionaalselt huvi anallisida muudatus
organisatsioonikommunikatsiooni- ja kultuuri aspektist. Ka ettevote saab kéesolevast
anallsist tagasisidet Kklientidega otseselt kokkupuutuvate tOGtgjate hoiakute ja
vaartushinnangute kohta. Kui 18hedased on need ettevitte vaartustele? Kéesoleva uuringu ja
selle tulemustel pShineva analilisiga saab leida vbimalusi agade paremaks korraldamiseks
tulevikus ja méaaratleda organi satsioonikommunikatsiooni roll ettevdtte muutuste juhtimisel.

Kéesolev bakalaureusetoo keskendub AS-i Eesti Telefon Elioniks muutumise protsessi
anal liisile organi satsioonikultuuri ja organisatsioonikommunikatsiooni vaatenurgast.

T6O0 e analliis muutust ennast  selle edukuse voi ebaedukuse seisukohast. TGO analtiisib
muutuste aegset sisekommunikatsiooni ehk muudatuste kommunikeerimist ettevotte
sisemistele sihtgruppidele erinevate kanalite vahendusel ja uuenenud ettevotte (1,5 aastat
peale  muudatust) organisatsioonikultuuri  ja  —kommunikatsiooni  ettevotte
mudgiorganisatsiooni tootajate seisukohtadele tuginedes. Analls eesmérgiks on hinnata
muutusteaegse sisekommunikatsiooni edukust, kujunenud organisatsioonikultuuri ja selle
vastavust uuenenud organisatsiooni eesmérkidele ja vaartustele.

Bakalaureusetdo teoreetiliste |dhtekohtade peatiikis on kgastatud tédga seotud pdhiméisted
ja definitsoonid. Samuti antud Ulevaade teemaga haakuvatest organisatsiooni- ja
kommunikatsiooni teooriakasitlustest.

Peatikk 3 tutvustab kéesoleva bakalaureuset66 uurimisilesannet ja -kisimusi.

Peatlikis 4 on Ulevaade uuringu l&biviimiseks kasutatud metoodikast.



Peatlkk 5 kagastab l&biviidud uuringu empiirilis  tulemus. Tulemused on esitatud
pohitunnuste |6ikes joonistena (kvantitatiivsete andmete puhul) ja tekstindidetena
(kvalitatiivsete andmete puhul).

Peatikk 6 annab Ulevaate jareldustest, milleni |8biviidud uuringu tulemusel jéudsin ning
edasist diskussiooni véaarivatest kiisimustest ja teemaarendustest.

Tanan koiki Elioni to6tgjaid, kelle ankeedivastustel k&esolev bakalaureusetto pdhineb, oma
t60 juhendajat Kaja Tamperet ja retsensenti Kairit Pritsi.



2. Teoreetilised lahtekohad

2.1. Moisted ja definitsioonid

Organisatsioon

SOna ,organisatsioon”  parineb kreeka keelest ja téhistab korrastust ja kooskolaliseks
tervikuks korraparastumist (Vadi 1997: 240).

Organisatsioonid on kdik Uhendused, kus inimesed on kokku tulnud mingi eesmargi
saavutamiseks, luues méaératletava omavaheliste suhete struktuuri. Organisatsioonidena voib
kasitleda &ritegevuseks loodud Uhendusi, kuid ka valitsust, koole, teenindusettevétteid,
thinguid jne. Eesmérkide saavutamiseks kasutatakse vahendeid, mis moodustavad
tehnoloogia. Eesmérgid seonduvad organisatsiooni strateegiaga. Organisatsioon on inimeste
Uhendus, mida seovad struktuur, tehnoloogia ja strateegia (Vadi 1997: 11).

Organisatsioonikultuur

MITi professor E.H.Schein méératleb organisatsioonikultuuri kui peamisi tdekspidamisi, mis
on organisatsioonil kujunenud suhetes véliskeskkonnaga ning sisemises koostegevuses ning
seetdttu peetakse neid antud organisatsioonis Oigeks ja Opetatakse uutele liikmetele kui
sobivaid tunnetus-, mdtlemis- ja k&itumisviise (Vadi 1997: 273).

Organisatsioonikultuuri peamisi avaldusvorme on neli: simbolid, kedl, jutud ja jutustused
ning tegevuspraktika (Vadi 1997: 274).

Caren Siehl ja Joanne Martin peavad organisatsioonikultuuri liimiks, mis hoiab
organisatsiooni thiste arusaamade abil koos. Kultuur keskendub kollektiivi liikmetele Uhiseks
saanud vaartustele, uskumustele, ootustele (Roots 2002: 21).

Organisatsioonikommunikatsioon

Grunig (1992) ja tema kaasautorid defineerivad organisatsiooni kommunikatsiooni
(organizational communication) vOi avalikkussuhteid (public relations) — neid mdisteid
kasutavad nad praktiliselt sinontiimidena — kui organisatsiooni juhitud kommunikatsiooni,
eriti kui kommunikatsiooni, mida organisatsiooni jaoks juhivad
kommunikatsioonispetsialistid.



ldentiteet

» The Expressive Organization” autorid M.Schultz, M.J Hatch ja M.H.Larsen teevad vahet
korporatiivse ja organisatsioonilise identiteedi vahel. Korporatiivne identiteet on nende
hinnangul midagi, mis tegeleb kujutlusega mingist kesksest voi siis eralduvast ideest
organisatsioonis ja sellega kuidas see idee on esitatud ja kommunikeeritud erinevatele
auditooriumitele.

Organisatsiooniline identiteet on autorite hinnangul aga see, kuidas organisatsiooni liikmed
tagjuvad ja moistavad véljendeid , kes me oleme/ vdi mille eest me seisame” organisatsioonina
(Schultz, Hatch & Larsen XXX: 13-18).

Vaartushinnangud

Hofstede sdnul on vaartushinnangud Ul dised tdekspidamised, mis juhivad tegevus ja otsustusi
erinevates situatsioonides, ehk vaartushinnangud on teatud seisundite eelistamine teistele
(Vadi 1997: 79).

Hoiak
Hoiak on seadumus vOi kalduvus vastata vOi hinnata positiivselt voi negatiivselt. Hoiak on

Uldine ja suhteliselt plsiv hinnanguline suhtumine mingisse nahtusse. Ta hélmab
tbekspidamisi, tundeid ja kaitumist (Vadi 1997: 86).

Brand

Sona brand tuleb germaani keelte tlvest(bran/bren) tdhendusega pdletama.
Ingl.k.algne tdhendus- kuumaks aetud raudpulk, millega kariloomadele voi esemetele
omandimarke peale kbrvetati voi ka tehtud ident.mark

Brénd on nimi, termin, simbol vdi nende kombinatsioon, mis identifitseerib the
Kapfereri (1997) sdnul peab bréndi identiteet vastama kisimusele: ”Kes me oleme?’-
toode on tumm, brénd annab talle téhenduse ja eesmérgi, 6eldes meile, kuidas toodet
peab lugema

Baudrillard (1998) réhutab, et tarbimistihiskonnas e tarbita enam tooteid, vaid méarke.

Brand on seega kogum maérkidest, mis moodustavad téhendustatud terviku.

Edukas brénd j&8b tarbijale meelde ja annab seega firmale tugeva konkurentsieglise.



Gresham (2002) Brand kujutab endast midagi enamat kui vaid logo. Seega kui firma el
tee joupingutus tarbijatele “brandi lubaduse” andmiseks, siis voib ta l&bi kukkuda.
Gresham (2002) Tugeva positsiooniga brandid sunnivad konkurente pidevalt
tegutsema kvaliteediparandamise nimel, pérama téhel epanu suhetel e tarbijaga.

2.2.Muutused organisatsioonides

Muutus on planeeritud voi planeerimatu vastus mingile survele. Muutuste mdjutegurid voivad
olla organisatsioonivalised voi sisesed (Vadi 1997 : 286).

Organisatsioonis toimuvad muutused on oma ulatuselt erinevad. Sellest 1éhtudes voib esile
tuua kolme thupi muutusi:

1) areng seisneb olemasolevate nahtuste parandamises. Tavaliselt toimub areng aeglaselt,
on hésti prognoositav ja juhitav. Sageli valitseb arusaam, et muutused téhendavadki
arengut. See e tahenda siiski k8iki muutusi, sest aati e pruugi eksisteeriv slisteem
paremaks muutuda. Hinnang soltub taustsiisteemist, milles nahtust vaadel dakse;

2) Uleminek ehk reorganiseerimine, mille kéigus saavutatakse uus, kuid tavaliselt
prognoositav seisund. Uleminekuna voib kasitleda organisatsioonide Ghinemist, uute
teenuste juurutamist, muutusi tehnoloogias jne. Uleminek toimub aeglasemalt, sest
hélmab erinevaid muutuste astmeid, kuid protsess on tavaliselt hasti kontrollitav;

3) Umberkujundamine on kdige radikaalsem muutuste vorm. Muutuvad kas
organisatsiooni missioon, kultuur v&i juhtimine. Umberkujundamise kéigus voib
toimuda ka ettendgematuid stindmusi ning protsessis on mérksa enam vaoistluslikkust
kui teistes muutustes. (Vadi 1997: 288).

Elionis labiviidud muutuste puhul tuleb kindlasti réékida Umberkujundamisest kui kdige
radikaalsemast muutuse vormist. Rebrandimine oli sisemiste juba toimunud ja alles
plaanitavate suurte muudatuste pealiskiht. EttevGte muutis oma missiooni ja vadrtusi ning
seadis eesmérgiks saada telekommunikatsiooniviorku omavast monopoolsest ettevottest
klienditeenindusettevotteks. See ambitsioonikas eesméark saab olla ainult pikagjalise protsessi
- organisatsioonikultuuri muutmise/muutumise tulemus. 1, 5 aasta jooksul peale rebrandimist
on ettevottes toimunud suured muutused ka juhtimise osas — ettevotte struktuur on muutunud

tunduvalt lamedamaks (flat structure), tuues ettevotte otsustamismehhanismid vorreldes



varasemaga laiemae tasemele. Samas on selle muutuse raames ka tegureid, mida vdib
liigitada arengu ja Ulemineku ala. Ettevottes on juurutatud véga palju uus teenuseid ja ka
tehnoloogiaid (Uleminek), parandatud ja taiustatud olemasolevaid teenuseid, protsesse jms
(areng). Seega saab t66 autori hinnangul Elioni puhul rd8kida suurest muudatuste
kompleksist, mis sisaldab nii pikagalis protsesse (organisatsioonikultuuri uuenemine),
keskmise kestusega protsesse (struktuurimuudatused,) kui ka suhteliselt kiirelt |abiviidavaid

uuendus (rebrandimine).

Organisatsioonide Uhinemisega (Uleminek/reorganiseerimine -tllpi muutused) tegelevad
konsultandid toovad esile firmade liitumise paradoksid ehk Gldtunnustatud arvamustele
vasturdskivad  véited (Vadi  1997: 296-297). Uks nende véide puudutab
organisatsioonikultuuri muutmist ja kehtib ka Elioni puhul. Védetakse, e mida enam
ettevotte juhtkond teeb avalikke pingutus uue organisatsioonikultuuri loomiseks, seda
vaiksem on tdendosus soovitu saavutamiseks. See paradoks néitab, et organisatsioonikultuuri

e saa mehhaaniliselt muuta

2.3. Motivatsiooniteooriad

Tootgate motivatsioon on kdesoleva bakalaureusettd seisukohast oluline, sest seostub
otseselt eduka muutuste labiviimisega organisatsioonis. Motivatsiooniks loetakse inimese
ssemis gendeid, pohjus ja joude, mis mojutavad inimese tegevust (Vadi 1997: 90).
Motiveerimine on inimest tegutsema aendavate joudude teadvustamine ja inimese
m&jutamine nende kaudu (Vadi 1997:92).

Teoreetikute poolt eristatakse kahte tllpi motivatsiooniteooriaid: rahuloluteooriad ja
protsessiteooriad. Rahuloluteooriate puhul ndhakse inimese motivatsiooni alusena tema
vaadusi. Tuntuim vaadustel pohinev motivatsiooniteooria on vast Abraham Maslow poolt
konstrueeritud vajadustepturamiid (Vadi 1997: 95). Protsessiteooriate kohaselt analUitisitakse
tOOtajate motivatsiooni kolme pohilise kasitluse abil: vordsus-, ootuste- ja mdjutusteteooriad.
Vordusteooriad véidavad, et inimesed vordlevad oma t60 eest saadavat tasu teiste inimeste
to6tulemuste ja —tasuga, keskendudes diglusprintsiibile ehk sellele, kuidas inimesed tajuvad
enda kohtlemist vorreldes teistega. Ootusteooriad vaidavad, et t66taja on motiveeritud juhul

kui temalt oodatu véimaldab tal realiseerida ka enda ootus ja eesmérke. Mgjutusteooriate
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kohasdlt l&htutakse arusaamast, et inimene tahab korrata positiivset kinnitust saanud tegevusi

ja puuab vétida soovitatuid tulemusi esilekutsunud tegevusi.

Kahtlemata mdjutavad inimeste motiveerimist ka nende endi hoiakud. Inimese hoiakust sdltub
see, kas ta on oma todga (ja kdige sellega kaasnevaga) rahul voi mitte. Esmakordselt kirjeldati
to6ga rahulolu Hawthorne'i uurimustes aastail 1924-1927. Uks pdhjalikumaid kasitlusi sellest
on  Frederick Herzbergi kahe faktori teooria (Vadi 1997: 89). Teooria kohaselt m&jutab
inimese rahulolu oma tooga kaks faktorit: motivatsioonifaktor ja higieenifaktor.
Motivatsioonifaktor on seotud inimese t60 sisuga ja selle moodustavad t66 iseloom,
saavutusvgjaduste rahuldamine, arenguvGimalused, vastutuse usaldamine ja tunnustus.
Motivatsioonifaktor on seotud positiivsete tunnete tekkimisega t60 suhtes. Hugieenifaktori
moodustavad to6tasu, tootingimused, kindlustunne todl, téokultuur, inimsuhted, juhtimise
kvaliteet ja ka isiklik elu. HUgieenifaktorid seostuvad teooria kohaselt negatiivsete tunnete,
kogemuste ja tookeskkonnaga (Vadi 1997: 89). Kui motivatsioonifaktoreid tajutakse
positiivselt, on tootgjad rahul ja motiveeritud. Kui motivatsioonifaktorid aga puuduvad, & ole
t66tajad motiveeritud, aga ka mitte otseselt rahulolematud. Kui higieenifaktoreid tajutakse
positiivselt, e ole tootajad sellepérast veel motiveeritud, ent kui need faktorid on puudulikud,
on too6tajad rahulolematud.

Teooriast saab jareldada, et igal juhul on vaa rakendada mdlemaid — nii motivatsiooni kuli
higieenifaktoreid. Hugieenifaktori tegurid on t66 autori hinnangul aluseks, et tootgja tldse
tahaks konkreetses ettevottes tootada. Teatud paralleeli voiks tuua Maslow'i vagaduste
puramiidiga (Vadi 1997: 95) — esmalt peavad pohivaadused olema tdidetud, alles siis on
voimalik keskenduda kdrgemate vajaduste rahuldamisele. Nii peaks Uhes edukas ettevottes
olema elementaarsed sellised tegurid nagu todtgate tOotasu vastavus vahemalt toGturu
keskmisele, normaalsed  to6tingimused, kindlustunne, hea totkultuur, meeldivad inimsuhted
ja juhtimiskvaliteet. Kui aga soovitakse saavutada tottajate suuremat plihendumust, mis
kéesoleva bakalaureusetod objektiks oleva muutuse edukaks labiviimiseks vaalik on, tuleks
juhtidel  keskenduda tootgjate saavutusvajaduste rahuldamisele, arenguvdimaluste
pakkumisele, otsustuse ja vastutuse usaldamisele ja tunnustamisele.

2.4. Organisatsioonikultuuri struktuur
Kas kultuuri saab juhtida?

11



Pragmaatilise paradigma pooldajad naevad kultuuri eelkdige kui ettevftte produktiivsuse
votit. Nad vaidavad, et kultuur saab ja peab ning on aati juhitud. Teised teoreetikud jéle
peavad naeruvadrseks juttu kultuuri juhtimisest. Nende meelest ei 0o organisatsioonikultuuri
selleliidrid vaid selle teevad organisatsiooni litkmed.

R.Wayne Pace'i ja Don F. Faules'i hinnangul sdltub vastus kisimusele kultuuri juhtimise
voimalikkusest sellest, kuidas kultuuri defineerida. Mida komplitseeritum definitsioon, seda
raskem on ka juhtimine. Kerge on saada hakkama kultuuri artifaktidega, kuid laiemate ja
stigavamate organisatsioonikultuuri kihtide puhul muutub juhtimine aina kiisitavamaks (Pace
& Faules 1994: 67)

Edgar Schein, keda peetakse funktsiondlistliku organisatsiooniteooria theks juhtivaks
esindajaks kujutab organisatsioonikultuuri Gleehitust kolmekihilisena:
Véline, pindmine kiht, mille moodustavad artefaktid ehk tehiskeskkond.
Selles vOib eristada fluusilis (materiaalsed objektid, ehitised, kunst, disain, dekoor,
riietus, vaimus, kaitumuslikke (traditsioonid, kombed, tseremooniad, rituaalid,
kommunikatsioonivormid, ergutused, Karistused) ning verbaalseid ilminguid
(seletused, metafoorid, nimed, hildnimed, argoo, naljad, anekdoodid, muddid,
kangelased, kelmid). See tase on ndhtav, kuuldav, hoomatav kuid siski raskesti
lahtimdtestatav.
Teine tase ehk omaksvdetud vaartused.
Siia kuuluvad organisatsiooni galooline traditsioon, ametlikud véartused, missioon,
tegevusprintsiibid, filosoofiad, hindamiskriteeriumid, tOttajate eetikakoodeks jms.
See tasand on teadvustatud ja sbnastatud, sisaldab ka seletusi ja Gigustusi.
Uhised, sbnades valjendamata baasarusaamad - ehk organisatsioonikultuuri kéige
sigavam tase - adateadlikud, endastmdistetavad arvamused ja uskumused
(Roots 2002: 24-26).
Tihti on organisatsioonides méargatav 16he omaksvoetud vaéartuste ja organisatsioon liikmete
tegeliku katumise vahel. Néateks oma ametlikult omaksvOetud vaartuseks kuulutatud
meeskonnatdd, aga tegelik hovitus- ja edutamisslisteem soodustab hoopis t66tajate
omavahelist konkurentsi. Just sellised vasturdakivused viisidki Scheini mottele, et tegelikult
dikteerivad  organisatsiooni liikmete  kditumist  hoopis mingid  sligavamad
organisatsioonikultuuri tasemed - baasarusaamad. Need slgavad tasemed voivad olla ja
voivad ka mitte olla kooskdlas véartuste ja pohimdtetega, mis organisatsioon on omaks

votnud. Scheini hinnangul kujunevad vajendamata baasarusaamad organisatsiooni liidrite
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uskumustest, arvamustest ja vaartustest. Kui liidrite vaartused ja uskumused on lahkuminevad
organisatsiooni tegevuskeskkonna nduetest, siis kukub kogu Uritus I8bi ja mingit kultuuri e
tekigi. Kui aga organisatsioon on edukas, muutuvad liidrite uskumused ja véartused jark-
jargult kogu kollektiivi uskumusteks ja véartusteks. Neist ssavad sOnadeta véljendamata
arvamused selle kohta, missugune on maailm ja mida on vaja, et selles edukalt edas elada.
Teisisdonu on kultuuri sisuks Uheskoos Opitud vaartused, uskumused, arvamused, mis
muutuvad Uhisteks ja enesestmdistetavaks juhul, kui organisatsiooni saadab edu (Roots 2002:
26). Schein on aarmiselt skeptiline igasuguse kultuuri juhtimise, sellega manipuleerimise ja
selle imberkujundamise suhtes. Kui arvata, et kultuur on midagi pealispindset, mida saab oma
suva jargi muuta, sis on labikukkumine paratamatu. Kultuur kontrollib igat laadi
manipulaatoreid alati ronkem, kui need kultuuri (Roots 2002: 27).

Lahtudes Scheini teooriast organisatsioonikultuuri stigavaima kihi — baasarusaamade kohta,
vOib véita, et organisatsioonikultuuri e ole ka parima tahtmise juures voimalik kiiresti ja
tehniliselt muuta. Tehniliselt on muuta véimalik ainult organisatsioonikultuuri pealiskihte ehk
sis artefaktide ja mingis osas omaksvoetud vaartuste kihti. Seda on Elionis ka tanaseks
tehtud.

Siit edasi tekkibki kiisimus ettevdtte organisatsioonikultuuri siigavamate kihtide osas — kas ja
millisel mééral on tanaseks toimunud muutused seal? Kindlasti on positiivset rolli etendanud
agaolu, et nimemuutuse jargselt on firmat saathud edu — ettevfte on kasumis, turule on
toodud palju uusi ja edukaid tooteid, tuginedes erinevatele uuringutele on klienditeeninduse
tase kdvasti tdusnud (Ariko Marketing - Elioni kliendirahulolu monitooring november 2004).
Just organisatsiooni edu on see, mis Scheini jargi loob eelduse, et (muudatuste |&biviinud)
liidrite uskumused ja véartused saavad jark-jargult kogu kollektiivi uskumusteks ja
vaartusteks ehk koos Opitud véartusteks ja jduavad nii organisatsioonikultuuri stigavamatesse

kihtidesse.

2.5. Kommunikatsioonijuhtimine

Wayne Pace’i ja Don F. Faulesi vaidavad, et kommunikatsiooni roll
organisatsioonikultuurides on erinev, sOltuvalt sellest, kuipalju on konkreetne

organisatsioonikultuur kontseptualiseeritud. Kui kultuur on vaid kogu siimboolseid artifakte,
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mida organisatsiooni liikmetele kontrolli saavutamise eesmargil kommunikeeritakse, siis
kommunikatsioon saab olla sellises organisatsioonis nagu jalgratta leiutamine tulemuse
saavutamise nimel. Kui kultuur on konstrueeritud kui tunnetus ning arusaamine asjade sisust,
jouab kommunikatsiooniprotsess tulenevalt sisu  moistmisest iseenesest  huvi
fookuspunktideni (Pace & Faules 1994: 71).

Analdsides muutuste kommunikatsiooni ettevottes, tuleb esmalt vaadelda ettevotte
kommunikatsi ooni tavaolukorras: milline on organisatsioon ja

organi satsioonikommunikatsiooni tlup.

Teoreetikud eristavad organisatsioonide iseloomustamisel kolme suurt paradigmat:
klassikaline |dahenemine (Classical Approach), inimsuhete pdhine ldhenemine (Human
Relations Approach) ja inimressursside pohine ldhenemine (Human Rescuorces Approach).
Kuna Elioni ndol on Eesti mdistes tegu siiski véga suure organisatsiooniga, leidub erinevates
alliksustes tunnuseid erinevatest |dhenemistest. Tervikuna kuulub ettevote kéesoleva t6o
autori hinnangul kindlasti viimase, ehk inimressurssidel pShinevaldhenemise alla. Katherine
Miller toob vélja inimressursipbhise ldhenemisega organisatsiooni kommunikatsiooni

tunnused (sisu, suund, kanalid, stiil) vorrelduna teiste |18henemistega.

Kommunikatsiooni klassikalises, inimsuhete- ja inimressursil pShineva lahenemisega or ganisatsioonis.

Klassikaline Inimsuhetel pdhinev Inimressurssidel
lahenemine |ahenemine pdhinev lahenemine
Kommunikatsiooni Ulesanne Ulesanne (korraldus) ja | Ulesanne (korraldus),
sisu (korraldus) sotsiaalne [dhenemine | sotsiaalne léhenemine

jainnovatsioon

Kommunikatsiooni Vertikaalne Vertikaalne ja K&ik suunad,
suund (tlalt alla) horisontalane meeskonnapdhine
Kommunikatsiooni Tavaliselt Tihti ndost-nakku Kdik kanalid
kanal kirjalik
K ommunikatsiooni Formaalne Informeeriv Malemad, kuid eriti
stiil informeeriv

Tabel 1. (Miller 1999: 56).

Muutuste kommunikatsiooni juhtimisel tuleb kindlasti kasutada koiki, inimressursiteooriatele

omaseid kommunikatsioonijuhtimise vOimalusi: eriti pObrata aga tahelepanu
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kommunikatsiooni suunale (et kommunikatsioon oleks siimmeetriline) ja voimalikult paljude

kanalite Uheaegsele kasutamisele.

Kuna Uheks ja tootgjate jaoks véga autoriteetseks kommunikatsioonikanaliks on sdnumite
edastgjate- ja vahendgjatena kdikide tasandite juhid (selgub empiirilise osa tulemustest), saab
muutusteaegset kommunikatsioonijuhtimist kasitleda ka ettevotte juhtimisena (ehk juhtide

juhtimisega) kdige laiemas mottes.

Grunig jt autorid vaatlevad avalikkussuhteid puhtalt kommunikatsioonifunktsioonina,
kommunikatsiooni juhtimisena, eraldades sellest suhtekorralduse rolli organisatsiooni
juhtkonna ndustgja ning organisatsiooni poliitika sdnastgjana (Grunig 1992). Organisatsiooni
kdrgema astme juhtkonda, kes peaks otsuste tegemisse kaasama ka PR-ménedzerid,
nimetavad need autorid dominantseks koalitsiooniks dominant coalition) ning leiavad, et
hoolimata sellest, kas suhtekorraldaja(te)l on otsuste tegemisel sdnadigust, on suhtekorralduse
roll siiski otsuste tegemise protsessis olla teabe edastgja — nii tootgatelt ja valistelt
sihtrihmadelt (publikutelt) juhtkonnale kui ka vastupidi.

Seega saab ka Grunigile tuginedes véita, et sdnumite sisu saab tulla juhtidelt ning to6tajatelt
ja kommunikatsioonijuhi roll on olla vahendajaks. Siiski saab kommunikatsioonijuht olla
vahendgjaks ainult teatud kanalite |Gikes. Osade kanalite puhul (nédost-ndkku suhtlemine
otsese juhiga) kommunikatsioonijuht kommunikatsiooniaktis ei osae. Kuna see karal on
darmiselt oluline, saabki rédkida muutuste juhtimise puhul ettevétte juhtide juhtimisest ehk

juhtimisest kéige laiemas méttes.

Grunig toob vélja kommunikatsiooni uurijate erinevad seisukohad kommunikatsiooni kui the
organisatsiooni elemendi kasitlemisel (1992: 548). Seisukohale, et kommunikatsioon on
organisatsiooni muutujatest kdige tdhtsam, kuna muudab kdik teised (motivatsioon, juhtimine,
téorahulolu) vBimalikuks, oponeerib seisukoht, et teised muutujad (motivatsioon, juhtimine,
produktiivsus) mdjutavad kommunikatsiooni organisatsioonis. Uurimistulemused on nii
kinnitanud kui ka Umber llkanud véidet, et “kui kommunikatsioon on halb, on
organisatsioonil tavaliselt probleeme ja kui see on hea, on organisatsiooni tulemused ja
efektiivsus samuti head” (Grunig 1992: 548).

Kindlasti ei saa kommunikatsiooni rolli ettevotte muutuste 18biviimise juures alahinnata.

15



Professionaalselt juhitud kommunikatsioonil on muutuste edukal ldbiviimisel vétmeroll.
Siiski on kaesoleva bakaaureuset6o autor seisukohal, et véga suurte organisatsiooniliste
muudatuste l8biviimisel, kus muudetakse organisatsioonikultuuri nahtavaid elemente ja
soovitakse jouda muutustega ka organisatsioonikultuuri - sligavatesse  kihtidesse
(baasarusaamad), ei ole kommunikatsiooni korval vahemtéhtsad kdik teised tegurid. Siin on
oluline, et ettevdtte juhid ise usuksid pustitatud eesméarkidesse ja sbnastatud vaartustesse ning
eftevOte oleks ka neid eesmarke jargides edukas. Ainult sellisel juhul on pikemas
perspektiivis vOimalikud  organisatsioonikultuuri slgavamad muutused, mis tagavad
ettevottele edu just tema tootgjate kaudu. Just juhtimiskvaliteet kdigil juhtimistasemetel ja
eriti juhtide sdnade ning tegude kooskdla loob eeldused ettevdtte positiivsetel e arengutel.

Lisaks edtoodule, tuleb muudatuste puhul vaadelda kommunikatsioonijuhtimist
tervikprotsessina ehk lahtuda integreeritud kommunikatsiooni pdhimdtetest. Oluline on
késitleda Uhtse tervikuna ja Oiges gastuses nii vdlistele kui sisemistele sihtgruppidele
muudatuste protsess valtel suunatud sdnumeid.
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3. Uurimisulesanne ja -kusimused

Inimesed, kui organisatsiooni intellektuaalne kapital, on k&igi muudatuste |&biviimisel
votmeteguriks. Ettevotte to6tajate hoiakud ja vaadrtushinnangud kujundavad organisatsiooni ja
loovad vBimalused uuenduste edukaks l8biviimiseks. Kuidas suhtuvad |8biviidud
muudatustesse ettevotte todtagjad? Kas todtgjad tunnevad end muudatuste [8biviimisesse
kaasatuna, kas nad aktsepteerivad neid? Milline on kommunikatsiooni roll ettevotte
muudatuste juhtimisel ?

Ké&esoleva uurimistoé eesmargiks on anallilsida Eesti Telefoni Elioniks muutumise perioodi
sisskommunikatsiooni  ning tanaseks (1,5 aastat peale muudatust) kujunenud
organisatsioonikultuuri ja selle vastavust uuenenud organisatsiooni eesmérkidele ja

vaartustele.  Selleks pustitan jargmised uurimiskiisimused:

1. Milla jéudisinfo nime ja visuaalse identiteedi muutmise kohta mutigiorganisatsiooni
litkmeteni?

2. Kastootgateni joudsid ka sdnumid muutuste pdhjuste kohta ja millised olid olulised

kommunikatsioonikanalid?

3. Kastobtajad peavad muutust pdhjendatuks ja vajalikuks?

4. Kuidas hindavad t66tajad uuenenud organisatsiooni ja seal to6tamist (t66tajate
hinnang motivatsioonile, koostotle, kommunikatsioonile, organisatsiooni

sisekliimale)?

5. Kuidas hindavad t66tajad Elioni vordluses tihe ideaal se ettevottega x?
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4. Meetod

Kéesoleva bakalaureusettd empiirilise materjali moodustab Elion Ettevotted AS-i milgi-,

teenindus- ja tarneorganisatsiooni t66ta ate seas |dbiviidud kusitlus.

Kisimustiku koostasin Rahvusvahelise Kommunikatsiooni Assotsiatsiooni  (International
Communication Association, ICA) ankeetkisitluse eeskujul, vottes arvesse oma t60 eesmarke
ja Elioni kui organisatsiooni eripédra. Klsimustik koosneb kinnistest ja lahtistest kiisimustest

ning kommentaarivéljadest.

Kinniste kiisimuste puhul di vastgatele Uldjuhul ette antud 5ne skaala valikvastustega,

millest tuli &ra mérkida ks ja oma valikut ka kommentaarivéljal pdhjendada.

Kolme kiissmuse puhul oli vastgja voimalik méarkida kas ks voi mitu valikvastust.

Kahe klisimuse juures kasutasin jarjestamist — palusin respondentidel valida kahetei stkiimnest
etteantud tegurist viis olulisemat ning jarjestada need numbritega Uhest viieni, austades kdige

olulisemast.

Kinniss kisimusi anallilsisin ~ kvantitatiiv- ja lahtisti kisimusi  kvalitatiivmeetodil.

Kvantitatiivsete tulemuste andmeto6ti use teostasin SPSS-iga

Ankeedi koostasin detsembris 2004 ning saatsin laidi jaanuaris 2005. Saadud vastuseid

anallilisisin veebruaris 2005.

4.1.Valim

Kismustiku said e-postiga koik Elioni Ettevotted AS mulgi-, teenindus- ja
tarneorganisatsiooni to6tajad (e-posti nimistus kokku ca 500 to6tajat). Tootajatel oli voimalik
vastata kiisimustikule nii  veebipohiselt kui ka paberkandjal. Soovi korral oli vastgjatel

voimalik jaéda anonuiimseks.
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Kusmustikule vastas kokku 65 tottgjat, kellest 51% olid mehed ja 48% naised (1% ei
vastanud kiisimusele oma soo kohta). Veebipbhiselt vastas 60, paberkandjal ankeedi tagastas
5 vastgjat. Oma nime avalikustas 33 ja anontiimseks jéi 32 vastgjat.

Vanuselise jaotuse jargi oli 52% vastgjatest vanuses 26-29 aastat, 30% vastajatest vanuses 40-
59 aastat, 14% vanuses 18-25 aastat ja 2% vanuses 60-... aastat ( 2% ei vastanud kiisimusele).
ToOstaazi jargi oli 33% vastgjated organisatsioonis tootanud 510 aastat, 31% 1-5 aastat,
31% ule 10 aasta ja 3% oli to6tanud vahem kui 1 aasta (2% e vastanud kiismusele).

53% vastanutest olid kliendiga otseselt kokkupuutuvad tootajad ehk klienditeenindajad
(telefoniteenindgjad, mulgihaldurid, tehnikud ja IT-spetsiaistid), 33% vastanutest olid

spetsialistid, 8% kesktasandi juhid ja 5% muud to6tajad.

75% vastgjatest olid Tallinnast ja 25% mujalt Eestist.
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5. Empiirilised tulemused

5.1. Eesti Telefoni muutumine Elioniks

5.1.1.Ettevdtte nimega seotud assotsiatsioonid

2003.a. suvel sa Eesti Telefonist Elion. Saamaks teada erinevate nimedega tekkivaid
assotsiatsioore, pausin vastgatel kirjeldada organisatsiooni kolme omadusstnaga.
Issloomustada tuli organisatsiooni enne nimemuutust ehk Eesti Telefoni aegadel ja peale
nimemuutust ehk Elioni aegadel. Samuti palusin vastgatel kolme omadussbnaga
iseloomustada Uhte nende meelest ideaal set organisatsiooni.

Eesti Telefoni isdloomustasid vastajad vadavat negatiivset vOi pigem negatiivset
assotsiatsiooni kandvate véljenditega. Moned néited pakutud sonedest oleks: kole venelaslik
logo, pikad ootejarjekorrad telefoni saamiseks, téielik monopol, kohmakas ja paindumatu,
burokraatlik, mammutlik, suur paks lohemadu, asaajamine oli veniv ja burokraatlik, Ulbe,
tehnikakeskne, tootekeskne teenindus ja vahe tooteid, tolmune, klientidest kaugemale hoidev,
gigant omade reeglitega, palju téotajaid ja vahe t66d, korralagedus, segane, kdnesidekeskne,
naotu, upsakas, stagneerunud, tavaline, hall, paigalseisev, igav, hinnadikteerija, liiga kinni
vanades tavades jne.

Mitmeid omadussdnu tbid vastgad vélja korduvalt. Naiteks kordusid paljudes vastustes
sbnad: monopol, suur, aeglane, paindumatu, kliendivaenulik.

Enne muutuse Bbiviimist tellis ettevdtte brandiuuringu, mille raames paluti vastajatel Eesti
Telefoni bréndi iseloomustada inimesena. Kui Eesti Telefon oleks inimene, siis oleks ta
sellele uuringule tuginevalt mees, Ule 50. aasta vana, tUsedusele kalduv, natuke iganenud
vaadetega (stagnantlik) ja kui ta peaks ara surema, siis sureks ta tGendoliselt ebatervislike
eluviiside taggjarjel (vahene liikumine, lUlekaal, ebatervidik toitumine, stress).

Kui niud anallitisida k&esoleva t66 raames vastgates nimega Eesti Telefon tekkivaid
assotsiatsioone, siis vOib selge paraledi tdmmata toonase uuringuga. Kaik siintoodud Eesti
Telefoni iseloomustavad stnad sobivad isel oomustama ka Ulalkirjeldatud tunnustega isikut.
Samas leiti Eesti Telefoni kohta aga ka positiivsemat voi neutraal set assotsiatsiooni kandvaid
vdjendeid: telefon, montdor, kaablipost, kliendisdbralik, alternatiive pakkuv, odav,
reeglipérane, toimitakse deviisi: ,, klient on kuningas® jargi, prestiizikas ja stabiilne tdandja,

uuenev, mdjukas, huvitav, rahulik, hierarhiline, ptutdlik, unest érkav, kdneside pakkuja, Jaan
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Mannik ja tema nagu — |6i Eestisse oma telefonifirma peale iseseisvumist — olime uhked selle
Ule, usaldusvaarne, traditsioonidega, kindel, tsentraliseerimata, tikeldamata, riik riigis heas
moattes.

Kuigi valdavalt issloomustati Eesti Telefoni negatiivset voi pigem negatiivset assotsiatsiooni
kandvate omadussOnadega, oli ka vastgaid, kellele Eesti Telefon seostus positiivsete
assotsiatsioonidega eriti just traditsioonide ja stabiilsuse mottes. Kokkuvéttes vOib véita, et
pilt ettevottest on iga tootaa peas erinev, sdltudes tema isiklikust kogemusest ja kindlasti ka
ettevottes tootatud gast. Kindlalt saab aga véita, et tootevaliku seisukohast seostus Eesti
Telefon vastgatele siski eelkbige just traditsioonilise telefonisidega: Eesti Telefon =
lauatelefon.

Elioni iseloomustais vastajad aga Eesti Telefonist hoopis erinevate vajenditega. Kandvateks
ideedeks Elioni puhul on vérskus, uuendusmeel sus, moodsus, kaasaegsus, areng, kohanemine,
kliendikesksus. Vastgjad pakkusid Elioni iseloomustama néiteks jargmisi sonu ja véljendeid:
moodne, Uhtse kommunikatsioonikeele- ja graafikaga, kliendile orienteeritud, nooruslik,
,varske” , sobralik, innovatiivne, tootaja- ja kliendisdbralik, arenev, deviisiks. , klient on
partner” , paindlik, r6dmsameelne, kvaliteetne, Uritav, mdjukas, puudlik, usaldusvaarne, lai
tootevalik, vahe tottajaid ja palju t66d, andmeside, valguskaabel, helpdesk, turule
orienteeritud, kompetentne, konkureeriv, kodumaine, IT- suunale orienteeritud, esimene
kevadine habras sonajaladieke, ilus, pehme, tottajaid pingutama panev, mittemonopoolne,
tsentraliseeritud jne.

Teisalt isdoomustati Elioni ka negatiivsemat assotsiatsiooni kandvate véljenditega nagu:
burokraatlik, suur, keeruline, jdik, aeglane, eufemistlik, kaootiline, reaktsiooniline,
paigalsammuv, narviline, otsiv, segane, kasumile orienteeritud, standardiseeritud,
konkreetsem ja karmim ning kasumit ootav, arusaamatu, t60listega mittearvestav, aeglaselt
toimiv, kohmakas, ebaefektiivne, rabelev firma kus to6taja teeb 10 t60.

Seega ndhakse Elionis kogu uuenduslikkuse ja positiivsuse korval ka negatiivsemat tahku.
Véjatulid just sellised turumajanduslikule Uhiskonnale iseloomulikud ilmingud (mida Eesti
Telefoni puhul e mérgitud) nagu omanike kdrgenenud kasumiootus, rohkem pingelisemat
t66d jne. Tootevaliku seisukohast seostub Elion aga vastgjatele kindlasti pigem IT, andmeside
jainterneti kui et tavalise lauatelefoniga.

Ideaalset organisatsiooni iseloomustati vastgate poolt jargmiste sdnade- ja véljenditega
onnelikud td6tajad, innovatiivne, innustav, avatud, sdbralik nii tottajatele kui klientidele,
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turuliider, oskusega luua lihtsaid lahendusi, laiendada tegevuspiirkonda vélismaale,
peresdbralik, kvaliteetne, |abipaistev, uuenduslik, usaldusvaarne, koostovaldis, parim omal
alal, hooliv, stabiilne tdtandja, interaktiivse teenindusega, paindliku tootevalikuga, aktiivne,
professionaalne, aus, kindlustunnet andev, arenemisvdimeline, Uksmeelne, toimiv, kiire
reageerimisega Uumbrusele, perspektiivikas, hea mainega, traditsioonidel pohinev, paindliku
hinnapoliitikaga jne.

Enim mainiti sellissid omadusi nagu innovatiivne, sobralik nii klientide kui oma t66tajate

suhtes, paindlik, toimiv, hea teenindusega, kaasaegne, usaldusvaarne.

Kui vorrelda Eesti Telefonile, Elionile ja ideaalsele organisatsioonile antud iseloomustavaid
sonu, siis Eesti Telefon erineb kahest teisest tuntavalt. Elioni ja ideaal se organisatsiooni puhul
leidub palju kattuvaid sdnu, eriti selliseid, mis viitavad kiirusele ja uuenduslikkusele. Néiteks
uuendusdlik, arenev, sbbralik, kiire, julge, aga ka usaldusvédrne jne. Kill aga tuleb vdja tks
erinevus. Nimelt mainitakse ideaalse organisatsiooni puhul selliseid sotsiaalseid tegureid,
mida Elioni puhul eraldi vélja e toodud: 6nnelikud tootajad, innustav, sdbralik nii tottajatele
kui Klientidele, peresdbralik, hooliv, kindlustunnet andev, tottajatega arvestav, tksmeelne.
Tegu on sotsiaal sete vaartustega, mis on tavaliselt tootajate jaoks darmiselt olulised ja millest
alati véahem vai rohkem puudust tuntakse. Sellest tulenevalt oodatakse selliseid vaartus ka
Uhel ideaalsel organisatsioonil x olevat.

5.1.2. Kanalid, kust saadi esmast infot ettevdotte nimemuutusest

Kodige rohkem vastanuid (38%) kuulis ettevdtte nime muutusest esimest korda 2003.a.
kevadel korraldatud perepdeval Saku Suurhallis. 18% sai esmast infot kolleegidelt, 12%
siseinfo kanalitest, 12% otseselt juhilt, 9% vastajatest e tO6tanud siis veel ettevottes ja 6%
kuulis muudatusest gjakirjanduse vahendusel (3% vastanutest j&ttis kiismusele vastamata).
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kust saadi infot firma nime ja simboolika muutumise kohta

Joonis 1. Kanalid, kust saadi esmast infot firma nime ja stimboolika muutusest

5.1.3. Vastajate arvamused nime ja simboolika muutmise pdhjustest
Vastgatele olid ette antud jargmised valikvastused, millest tuli &a méarkida ks voi mitu
vastusevarianti:

1. Jubaammu e paku ettevdte ainult telefone janimi oli eksitav

2. Vagaoli vabaneda monopoolsest imagost, mis nimega kaasas kéis

3. Vgaoli lihtsustada kliendikommunikatsiooni (palju erinevaid kaubamarke)

4. Oli aeg muuta organisatsiooni tervikuna — Elionist pidi ssama

klienditeenindusorganisatsioon
5. Muul pdhjusel (vaja tépsustada lisavéljal)

83% vastgjatest t6i muudatuse Uhe pdhjusena vélja variandi, et oli vaja muuta organisatsiooni
tervikuna ja Elionist pidi saama klienditeenindusorganisatsioon. 69% vastajatest arvas, et vaja
oli vabaneda ka monopoolsest imagost, mis ettevittega kaasas kais. 65% arvas, et juba ammu
el paku ettevote ainult telefone ja seetdttu oli nimi eksitav. 62% vastgatest mérkis dra ka
pohjuse, et vaa oli lihtsustada kliendikommunikatsiooni ja vabaneda paljudest erinevatest
kaubamarkidest. 1% vastgjatest arvas, et muudatusel olid muud pdhjused.

Vastgate vabad kommentaarid toetasid eelpool loetletud pohjuseid: ,Pohjuseks agjaolu, et

organisatsioon oli selleks ajaks juba muutunud ja  tuli ka sUmboolikat muuta
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tanapaevasemaks’. Uks kommenteerija avaldas arvamust, et monopoolsest imagost pole
vaatamata nimemuutusele ténaseni onnestunud vabaneda: ,, Ettevotte Eesti riigile kuulvate
aktsiate osakaal e vOimaldanud kasutada nime Eesti Telefon (nimi oli eksitav). Taieikult
vabaneda monopoolsest imagost ei dnnestunudki” .

Koiki valikvastustena véljatoodud pohjuseid kommunikeeris ettevote ise oma muutuste
kommunikatsioonis 1,5 aastat tagasi. Kuna muutuste taga arvas ,,muid pdhjuseid” olevat
vaid 1% vastgjatest, saab jareldada, et kommunikatsioon oli edukas — pdhjused on jéudnud

t6Gta ateni ja inimeste teadvuses kinnistunud.

5.1.4. Vastajate hinnangud taiendava info saamise kohta

Vastgatel paluti meenutada, kas nad said Eesti Telefoni Elioniks muutumise kohta ka
téiendavat ja muutuse pohjuseid selgitavat infot. 80% kusitletutest vastas, et sai sellist infot,
12% vastas et e méleta ja 5% vastas et e saanud tdiendavat ja pohjuseid selgitavat infot (3%

el vastanud kismusele).

5.1.5. Kanalid, kust taiendavat ja pdhjuseid selgitavat infot saadi

41% vastgatest sa tdendavat infot ettevOtte sisskommunikatsiooni kanalitest, 33%
infopaevadelt, 5% oma juhilt ja 5% mujalt (16% ei vastanud kisimusele). Muude kanalitena
toodi vabavastuses vélja veel teenindusveeb (kus oli telefoniteenindajate jaoks olemas info,

midaklientidele 6elda) koolitused , kaugemad kolleegid, aga ka kuulujutud.
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Joonis 2. Kanalid, kust taiendavat ja pohjuseid selgitavat infot saadi
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5.1.6. Kanalid, kust soovitakse organisatsiooni muutustest infot saada
42% vastgatest sooviks organisatsiooni muutus puudutavat infot saada kdige enam
siseskommunikatsiooni kanalitest, 32% oma otseselt juhilt, 18% infopdevadelt ja 5%
kolleegidelt (3% e vastanud kiisimusele).
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kust soovitakse muutuste kohta infot saada tegelikult

Joonis 3. Kanalid, kust soovitakse or ganisatsiooni muutuste kohta infot saada

Kokkuvottes voib véita, et tottgad peavad end muutuste pohjustest informeerituks. Kdige
rohkem saadi selle kohta infot Elioni sisskommunikatsiooni kanalitest ja infopaevadelt.
Ettevotte siseskommunikatsioonikanalite arendamisel on viimase 2-3 aasta jooksul tehtud suurt
t60d ja nagu néitab ka k&esolev uuring, on arendustod end igati Gigustanud. Vahetult peale
uue nime avalikustamist viidi 18bi ka infopaevade sari ,,Juhid Eestimaal”. Selle raames sbitsid
ettevotte tippjuhid labi kbik Elioni regionaalsed Uksused eesmérgiga selgitada inimestele
vahetu kommunikatsiooniakti kdigus muutuste sisu ja pdhjuseid ning vastata kiisimustele.
Ka seda ettevdtmist vOib tagantjargi pidada ©Onnestunuks ja soovitada ka teistel
organisatsioonidele kasutada suurte muutuste ldbiviimisel. Kéesolev uuring kinnitab, et
tootgjad on valdavalt kursis muutuste phjustega ja Uhe olulise kanalina mérgitakse ka
toimunud infopéevi. Peaksin labiviidud infopaevi oluliseks eriti seetdttu, et inimes (nii
tootagjaid kui keskastmejuhte) e olnud vOimalik kaasata muutuste planeerimisetappi.
Tippjuhtide kohaletulek maakondadesse agja selgitama néitab esmalt selle muutuse téhtsust ja
olulisust ning teisalt tootgjate vaartustamist ettevatte tippjuhtide poolt.
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Ka tulevikus soovitakse analoogset informatsiooni saada nii sisekommunikatsioonikanalitest
kui infopaevadelt. KUl aga selgus, et senisest tunduvalt enam soovitakse selliste muutuste
kohta taustinfot saada oma vahetult juhilt, mida selle muutuse puhul eriti e saadud. See
tulemus on ootuspérane ja kinnitab arvamust, et kuna keskastmejuhid e olnud muudatuste

ettevalmistamisse kaasatud, el osanud (vOi e saanud, tahtnud) nad seda kommunikeerida ka
omaalluvatele.

5.1.7. Elioniks muutumise vajalikkus vastajate hinnangul

49% vastgjatest arvas, et Eesti Telefoni muutumine Eloniks oli ettevottele pigem vajalik.
38% arvas, et muutus oli hddavajaik. 5% vastgate hinnangul oli muutus osaliselt vgalik ja
3% hinnangul pigem mittevajalik. Taiesti mittevajalikuks ei hinnanud muutust Ukski vastgja
(5% ankeedi téitnutest sellele kiisimusele e vastanud).
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Joonis 4. Elioniks muutumise vajalikkus vastajate hinnangul

Kuna valdav osa vastgatest (87%) pidas muutust vaalikuks, kaastub see hoiak ka vastuseid
pohjendavates kommentaarides. Vastgjad on arvamusel, et ettevottel oli viimane aeg
vabaneda monopoolse ja stagneerunud ettevdtte imagost, sest Eesti Telefon tdhendas
paljudele inimestele ka konkurentsiturul monopoli, mille teenused olid kehvad, teenindus ala

igasugust arvestust ja mis peale kdige ,y60vis” ved inimestelt raha. Just llest imagost aitas

26



Elioniks muutumine vabaneda. Mdned néited vastgjate kommentaaridest: ,Saime lahti vana
lohemao Eesti Telefoni mainest”; , ...saime vOimaluse jatta maha nimi, mis tundus
monopoolne jaiidne...” , Nimi Eesti Telefon oli mé&aritud stagnaaegse suhtumisega nii téosse

kui Klientidesse - mineviku vari kummitas liiga palju” .

Samuti leidsid vastgjad, et nimi Eesti Telefon viitas véga Uheselt vaid telefoniteenusele ja
jéttis ettevotte teised arengusuunad varju. Nimi oleks saanud otseseks takistuseks edasisele
tootearendusel e uutes telekommunikatsioonivaldkondades. Néiteks kirjutasid vastajad: ,, ET
oli telefonipakkuja, Elion on midagi enamat. Nimemuutus andis kaasaegsust ja noorudikkust,
ka jaab telefoniteenuste osa ikka vahemaks ja vaéhemaks'; , ...ega ilma selleta ei
tunnustataks meid ilmselt ka kui I T-firmat..” ; ,, ...olulisim on vast see, et tooteid on ju rohkem
kui ainult telefonid...”; , Kuna endise nimega Eesti Telefon e tegelenud enam ainult
telefoniteenuste pakkumisega, oli nimi Eesti Telefon eksitav.”

Kalelavad vastgad, et Eesti Telefoni kliendikommunikatsioon oli paljude kaubamérkide tottu
kliendile liiga keeruline ja ettevottele mottetult kallis: ,...Uhendada erinevad bréndid thise
nime alla.”; ,Eesti Telefoni Umber oli koondunud liiga palju kaubamarke ja

kommunikatsoon oli keeruline ja kulukas’ .

Vastajate poolt tuuakse vélja teatud véarskendava ja uuendava efekti saavutamine, nimemuutus
kui uus algus ja uus vBimalus: ,,...varskendust oli vaja...”; , ...0li aeg edas liikuda, Eesti
Telefon oli labinud kiire arengu ja vajas saavutatud taseme nimetust, mis valjendaks
stabiilset arengut ka tulevikus.” ; , ... uus nimi —uus elu—uusalgus...”; ,, Nuidne vormon

ilusam ja kaasaegsem, efekt mdjusam - reklaamefekt ongi see, mis tanapaeval loeb.”

Moned vastgad tdid vdalja rakursi, mida ettevBte ise e olnud nimemuutuse
kommunikatsioonis kgjastanud. Nimelt mdjus nimemuutus positiivselt ka ettevotte tootajatele,
kelle vahendusel jduab see omakorda kéige vahetumalt ka klientideni: ,...samuti usun, et
seelébi muutus nauditavamaks kdigi teenindajate jt valiskeskkonnaga suhtlevate inimeste

t60...”; ,See muutis kindlasti enamuse tootajate suhtumist, mis oli juba rutiinseks
muutunud.”

8% vastgatest pidas nimemuutust kas osaliselt vajalikuks voi pigem mittevaalikuks. Nende
kommentaarid nimevahetuse kohta viitavad sellele, et esmalt tuleks muuta sisu ja ales
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segjard (kui Uldse?) vormi: , Maailmas on firmasid, mis kannavad oma nime rohkem kui 100
aastat ning nende tegevusala pidevalt laieneb ja nad giski sdilitavad oma nime”;
. ..tdiendaks veel, et ega nimemuutus e too vee esle automaatselt muutusi
organisatsioonis...”; , Koik soovitud ootused ei ole téitunud.”; , Vana ststeem toimis
paremini.”; , Kvaliteedi muutmiseks ja prioriteetide seadmiseks pole vaja tingimata muuta
nime ja logo. Pigem tuleks nimi ja logo vahetada alles siis, kui kvaliteet on juba suures

ulatuses hea, muidu jadb eelnev taak ka uuenenud firmat edasi kummitama.”

Kuigi valdav enamus vastgjatest pidas muutust vajalikuks, on siiski véke osa vastgjaid, kes
on selle suhtes kriitilised. Kommentaaridest vaib jareldada, et kriitilised ollakse pohiliselt
kahel pohjusel. On to6tgjaid, kes on ilmselt ettevottes tootanud piisavalt kaua ja kellele endine
nimi seostus kdige meeldivaga (néiteks ettevottese tdoleasumine, selle Ulesehitamine ehk
toonasele organisatsioonile ,néo andmine’): ,..Jaan Mannik ja tema nagu firma, |16 Eestisse
OMA telefonifirma peale iseseisvumist - olime uhked selle dle... Vaib oletada, et kord juba
ettevotte Ulesehitusprotsessis osalenule tundub aastate mbodudes teine Ulesehitusprotsess kui
no ,spiraali jargmine ring”. Kindlasti on teatud mottes kahju ka nimest, mille Gle kord siiralt
uhkust on tuntud. Teiseks ollakse kriitilised nimemuutuse kui pelgalt valise muutuse suhtes.
Arvatakse, et enne tuleks muuta sisu ja segdrel ales vormi — vastupidiselt toimides voib
muutus jéédagi pelgalt kalliks , iluraviks’.

5.1.8. Tanaseks ettevottes toimunud sisulised muutused

Vastgjatelt kigiti, kas tanaseks (1,5 aastat peale nimemuutust) on ettevdttes lisaks uuele
nimele ka sisuliselt midagi muutunud.

46% vastgiate hinnangul on muutunud véaga palju. 42% hinnangul on méned muutused
toimunud. 8% vastajatest arvas, et muutused on kull toimunud, aga need el ole sisulised ja 1%

vastgjatest arvas, et e ole suurt midagi muutunud (3% el vastanud sellele kiisimusele).

Kokku 88% vastgjatest leidis, et ettevite on lisaks nimevahetusele ka sisuliselt muutunud.
Naiteks on muututud palju kliendi- ja teeninduskesksemaks Parema klienditeeninduseni on
aidanud jouda ka ettevottes toimunud tookorralduslikud muutused. Néiteks on t6oprotsessid
paremini kirjeldatud ja kiiremad, teenindagjatele on toimunud palju koolitusi, kasutusele on
vOetud uusi ja paremaid toOprogramme, koostatud lepingud on selgemad ja kliendile paremini
mdistetavad, uusi tooteid ja teenuseid arendatakse kliendi vajadustest ja soovidest &htuvalt,

28



toodete ja teenuste tarnegjad on lihenenud jne : ,, Elion muutub nédalatega - paindlikumaks,
kliendisdbralikumaks, hoolivamaks ja on ettevotlik uute toodete juurutamisd.”; , Oleme
muutunud kaasaegsemaks, saame olla hindades paindlikumad ja kliendile ,, ei” Gtlemist tuleb
suhteliselt harva ette, ikka proovitakse leida lahendus.”

Vastgjad leidsid, et ettevote teeb t60d ka tootajate hoiakute kujundamisel: ,, RGhku on pandud

klienditeenindusele ja seda ka ettevdtte sees ol evate todtajate hoi akutekujundamisel.”
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Joonis5. 1,5 aastat peale nimemuutust toimunud sisulised muutused

Samas leiavad vastgjad, et klientide ndudmised Uha kasvavad ja neile vastata on Uha raskem
Samuti on ettevotte siseselt arenguruumi vedl piisavalt: ,, Ootused (klientide poolt) olid
kindlasti suuremad kui praeguseks toimunud muutused, kuid ei saa ka 6elda, et mitte midagi
el ole muutunud.”; ,, On saadud kliendisdbralikumaks, kuigi suures ettevottes kaivad
moningad agjad siiski veel "imelikke" teid pidi ning aeglaselt, suudetakse kliendi vajadusi
paremini ja ka kiiremini rahuldada.” ; ,, Kliendi jaoks on muutused tugevalt ndha ja tunda,
sisemiselt on palju teha.” ; ,Eesmérgid on selged, realiseerimine aga edeneb vaevalisemalt.”

Suuri muutusi leitakse olevat toimunud ettevtte tootearenduses - tootevalik on tunduvalt
laienenud ja pdhirdhk on internetil ja andmesidel. Samuti arvestatakse toodete arendamisel
erinevate sihtgruppide vajadustega: ,, Juurde on tulnud palju uusi tooteid, pensionéridele on
eraldi soodsad tooted (nt 5 sBbranumbrit 3 asemel).”; , P6hisuund on IT-toodetel ja

29



koneside Uhistoodetele EMTga.”; , P6hisuund andmesidel, telefonide miik on jaénud

minimaalseks.” ; ,, On lisandunud arvutite midk ja teenindus.”

Leitakse, et ka organisatsioonis endas on toimunud positiivsed muutused. Vastgate
hinnangul on siseskommunikatsioon tunduvalt paranenud: ,, ... siseinfo levitamise kiirus ja kord
kdvasti paranenud...”, struktuur on muutunud selgemaks ja lihtsamaks ning ka to6tingimused

on muutunud mdnevorra paremaks.

8% vastgatest arvas et kui muutused ongi toimunud, siis e ole need sisulised. Sisuliste
muudatuste l&biviimine ja uue mdtteviis juurdumine organisatsioonis votab nende vastgjate
hinnangul enam kui 1,5 aastat ja nimemuutuse n&ol oli tegu pigem vormiliste muudatustega:

» LOgo vahetamine iseenesest kill mingit muutust el too, muutused tulevad alles pérast
mdtteviis muutust.”;  , Palju on vahutamist teemadel , kliendikesksus ja kliendile
orienteeritus‘, kuid tegelikkuses toimib ettevite siiski samamoodi kui enne” ; , Kesta on
alati palju lihtsam muuta kui sisu. Kui inimesed ettevottes e muutu, siis e muutu kas isu nii
pea. Ehk peab neid rohkem motiveerima? Ehk veenda ja uskuma panna?”; , Organisatsioon
on hakanud rohkem vaeva nagema, et valjapoole iga hinna eest ilus valja paista. Selle asemel
voiks luua ikkagi mingid pohimdtted voi raamid, millest [dhtuvalt kdituda. Ehk see muutus
vOiks olla sisulisem voi pohimGttelisem.” ; ,, Vorm, mida kliendile mitakse on kindlasti
oluliselt muutunud, aga teenused ja seadmed, millega neid pakutakse pole ju muutunud vOi

oleks muutunud ajajooksul ka ilma nimemuutuseta.”

Sisuliste muutuste mittetoimumise teemal Kirjutati ka kriitiliss kommentaare:

»Moned agad on muutunud keerulisemaks moned lihtsamaks”; , Suur osa ettevotte
"selgroost” (televorgud) elab endiselt vanas ET ajas”; , Palju tublisid inimesi on
lahkunud.” ; ,, 165st lahkub palju organisatsiooni sisse laiali.”; , 10 punkti kommentaar:

Elionis on tore tootada — nimi on ilus, aga ennast tuleb ise motiveerida téotama - palka ei
tOsta keegi.”; , Kuna on palju uusi tooteid, on teenindaja t6o liiga keeruline.”; , Peale
esimest poolt aastat léks kdik enamjaolt vanadele roobastele.” ; , Enamus asju on ,, pea

peale” keeratud.” ; ” Vaga palju hdid spetsialiste on lahkunud ja paljud on koondatud.”

Kokkuvottes saab véita, et ténaseks on ettevittes toimunud juba palju sisuliss muutus —
ettevote liigub oma eesmérkide poole, arenedes paev-péevalt. Peale nimemuutust on hakanud

organisatsioon ka seesmiselt arenema — palju réhku pannakse teeninduse parendamisele,
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toetades seda ettevottesiseste reformidega. On saadud aru, et head teenindusettevitet e tee
teenindgja Uksi. Kogu meeskond, igailks omas t66ldigus, peab tegema oma t60d ideaal selt,
kindlustades nii teenindgjale vajaliku seljataguse. Vastgjate kommentaaridest nahtub, et sinna
suunda Elion ka liigub. Ettevotte Uha paranevat klienditeeninduse taset kinnitavad ka erinevad
uuringud (Ariko Marketing - Elioni kliendirahulolu monitooring november 2004).

Samas eksisteerib Uks osa todtgjaid, kes on muutuse suhtes kriitilised, néhes selles vaid nn
kosmeetilist efekti.

5.1.9. Organisatsioon peale muutuste labiviimist
Vastgjatelt kisiti, milliseks on organisatsioon rende hinnangul peale muudatuste 18biviimist
saanud. Vastgjatele olid ette antud jargmised valikvastused, millest tuli &ra maérkida Uks voi
mitu vastusevarianti:
1. Kliendikesksemaks
Operatiivsemaks
K aasaegsemaks
Usaldusvaarsemaks
Jaanud pdhiosas endiseks
Saanud kehvemaks kui Eesti Telefoni aegadel.

o g M WD

91% vastgatest arvas, et organisatsoon on saanud kliendikesksemaks, 74%  pidas
organisatsiooni kaasaegsemaks, 46% operatiivsemaks, 46% endisest usaldusvéérsemaks ja
17% arvas, et organisatsioon on jaanud oma pohiosas endiseks. Ainult 1% vastajatest arvas, et

organisatsioon on tana kehvem kui Eesti Telefoni aegadel.

5.1.10. Elionis to6tamise prestiizikus

51% vastgjatest arvas, et Elionis tdotamine on kullaltki prestiizikas ja 45% markis oma
vastusevariandiks  ,nii ja naa’. Vaga prestiizikaks pidas Elionis to6tamist 1% ja
ebaprestiiZzikaks e pidanud ettevottes tootamist Ukski vastgja (3% ei vastanud kisimusele).

Elioni ndol on tegu the suurema ja kindlasti ka atraktiivsema t6dandjaga Eestis. Mingil

pohjusel e hinnanud aga vastagjad Elionis tottamist véga prestiizikaks. Teisat e hinnatud
seda ka ebaprestiizikaks - vastused jaid vdjapakutud skaala keskele (suurema kaldega
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positiivsuse suunas). Selline tulemus tekitab klismuse, et kas t66tajad Ulelildse el kipu oma
té0andjale panema maksimumpunkte ja tegu on vanasdona ,hea on seal, kus meid e ole”

praktikaga elus voi on tegu Elionile omase efektiga? Kahjuks e ole vordiusena voimalik
kasutada teistes ettevotete analoogseld tulemusi ja seega vOib vastust anallilisides pdhjuseid
ainult oletada. Saab véita, et maailma suurtes ja voimsates ettevitetes toGtamist peavad nende
firmade to6tgjad véga pretiizikaks — sellistesse ettevitetesse on suure konkursi tottu juba
to6le saada véga raske. Onnelikuks voivad end pidada véljavalitud, kes ,sdelae jaavad’.
Teisalt teevad sellised ettevtted ka omalt poolt palju, et neil oleks voimalik saada t66le oma
alaparimad spetsialistid. Selle taga on tihti slistemaatiline ja aastaid kestnud t60.

Elioni puhul tundub nagu e oleks vastgad sisemuses véga veendunud ettevittes tbGtamise
prestiiZzikusest avalikkuse silmisjasiis vastataksegi , killaltki” ja ,nii janad’.

Tuginedes t66 teooriaosa organisatsiooniteooriatele néib selline tulemus Elioni puhul néitavat
seda, et toimunud muudatused ei ole veel jdudnud organisatsioonikultuuri stigavamatesse
kihtidesse. TooOtajad ei ole oma sisemuses veel 100% veendunud, ¢ uuenemine oli dige
samm. Kui muudatused jOuavad sligavamate organisatsioonikultuuri tasanditeni, suureneb
arvatavasti ka selliste tootajate hulk, kes peavad Elionis to6tamist véga prestiizikaks ning
vaheneb ,nii janad’ vastgjate hulk.
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5.2. T66tajate motivatsioon

5.2.1. Motivatsioon erinevate tegurite I0ikes
Hindamaks t66tajate motivatsiooni ja selle voimalikku muutust seoses ettevotte
nimevahetusega palusin vastgatel hinnata oma motivatsiooni jargmiste motivatsioonitegurite

|Gikes:

Palk

40% vastgjatest méarkis, et palk motiveerib neid osaliselt, 37% vastas et pak motiveerib neid
suhteliselt hasti, 11% vastas et palk motiveerib neid vaga hasti ja 8% vastgatest vastas, et
palk neid eriti e motiveeri (5% ei vastanud sellele kiissmusele).

Huvitav t60
52% vastgjatest markis, et huvitav t66 motiveerib neid suhteliselt hasti, 22% vastas et
motiveerib osaliselt, 17% vastas et motiveerib neid vaga hasti, 3% vastas et eriti e motiveeri

ja 1% vastas et Uldse ei motiveeri (5% e vastanud sellele kiismusele).
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motivatsioon: huvitav t66

Joonis 7. Motivatsioonitegurid — huvitav t66

M eeldivad t66tingimused
45% vastgjatest vastas et meeldivad to6tingimused motiveerivad neid suhteliselt hasti, 22%
vastas et motiveerivad osaliselt, 17% vastas et motiveerivad vaga hasti, 9% vastas et eriti ei

motiveeri ja 3% vastas et el motiveeri Uldse (5% e vastanud sellele klisimusele).



Voéimalused karjaari teha

34% vastajatest vastas et karjaaritegemisvoimalused motiveerivad neid osaliselt, 25% vastas
et motiveerivad suhteliselt hasti, 23% vastas et eriti e motiveeri, 8% vastas et ei motiveeri
Uldse ja 6% vastas et motiveerivad vaga hasti (5% e vastanud sellele kiismusele).

T60 vaartustamine

25% vastajatest markis, et nende t60 vaartustamine ettevdtte poolt motiveerib neid suhteliselt
hasti, 25 % vastas et motiveerib osaliselt, 23% vastas et motiveerib vaga hasti, 15% vastas et
eriti el motiveeri ja 6% vastas et e motiveeri Uldse (6% e vastanud sellele kiisimusele).
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Joonis 8 . Motivatsioonitegurid — t606 vaartustamine

Head ja meeldivad kolleegid
46% vastgatest méarkis et koostoGtamine heade ja meeldivate kolleegidega motiveerib neid
vaga hasti, 31% vastas et motiveerib suhteliselt hasti, 15% vastas et motiveerib osaliselt, 1,5%

vastas et eriti e motiveeri ja 1,5%vastas et Uldse e motiveeri (5% e vastanud sellele
kismusele).

K oolitusvéimalused
43% vastajatest markis et koolitusvdimalused motiveerivad neid suhteliselt hasti, 20% vastas
et motiveerivad vaga hésti, 18% vastas et motiveerivad osaliselt, 8% vastas et el motiveeri

Uldse ja 6% vastas et eriti e motiveeri (5% e vastanud sellele kiissmusele).



T60aja ja graafiku sobivus
40% vastgatest mérkis et to0agja ja graafiku sobivus motiveerib neid suhteliselt hasti, 22%
vastas et motiveerib osaliselt, 20% vastas et motiveerib vaga hasti, 8% vastas et eriti ei

motiveeri ja 5% vastas et el motiveeri Uldse (6% e vastanud sellele klisimusele).

Elioni poolt pakutavad soodustused

34% vastgjatest méarkis et Elioni poolt pakutavad soodustused motiveerivad neid osaliselt,
25% vastas et motiveerivad suhteliselt hasti, 15% vastas et e motiveeri eriti, 11% vastas et el
motiveeri Uldse ja 9% vastas et motiveerivad vaga hasti (6% ei vastanud sellele kiisimusele).

Vaimalus tootada kiirelt arenevas valdkonnas

32% vastgjatest méarkis et tootamine kiirelt arenevas IT ja telekommunikatsiooni valdkonnas
motiveerib neid suhteliselt hasti, 31% vastas et motiveerib vaga hésti, 22% vastas et
motiveerib osaliselt, 9% vastas et eriti ei motiveeri ja 1% vastas et e motiveeri Uldse (5% el
vastanud sellel kiisimusele).
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motivatsioon: todtamine kiirelt arenevas ja trendikas valdkonnas

Joonis 9. Motivatsioonitegurid — vimalust toétada kiirelt arenevasjatrendikas valdkonnas

Analllsides to6tajate motivatsiooni erinevate siintoodud notivatsioonitegurite 16ikes, selgub
et koiki neid tegureid peeti ronkem vdi vahem motivatsiooni mojutavateks. Erinevate inimeste
puhul mojutavad motivatsiooni erinevad tegurid ja see fakt tuli véja ka sinolevate
motivatsiooni puuduavate kisimuste puhul. Kill aga eristusid teistest kaks tegurit: t60
vaartustamine ja tottamine kiirelt arenevas trendikas valdkonnas. Neid pidasid valdav osa

vastgjatest enda jaoks motiveerivaks.



5.2.2. Vbimalused motivatsiooni suurendamiseks
Selle kiisimuse raames palusin vastgatel vaba vastuse vormis kirjutada, millega ja kuidas
organisatsioon ja Ulemused sasksid neid senisest veelgi enam motiveerida ehk millest

t60tg ate hinnangul praegu kdige enam puudu j&8b.

Inimesed on erinevad ja seetbttu on ka nende vgadused erinevad. Siiski tuntakse kodige
rohkem puudust tunnustusest ja sellest, et tOttajaid voetaks vordvadrsete partneritena,
kaasataks otsustamisse ning nende t60d ka tegelikult vaartustataks. Leitakse, et aegajalt
Ulemused e slivene piisavalt probleemidesse ja alluvate tegemistesse: ,, Rohkem suhtlemist,
keegi e marka sind kuniks kdik sujub.” ; ,, Paluks otsese juhi poolt rohkem selgitusi ja hea t60
korral ka tunnustust. Tookorralduse sagedased muutused tekitavad teadmatust, seega ka
stressi. Puudub kindlus -mis saab edasi, kui selline segadus kestab! Paluks kuulata ka
tootajate arvamusi, sest meie suhtleme klientidega ja teame paremini oma kogemustest,
kuidas agjad tegelikult on.” ; ,, Soovin tagasisidet tehtu kohta.”

Pajud tootgjad tunnevad puudust eneseteostusest ja juhtide oskusest neid sel tasandil
motiveerida: , Tunnen puudust eneseteostusest, mitte enesetdestusest.”; , Kaasamine
muutuste Ule otsustamisse.” ; ,, Uued valjakutsed, voimalus rakendada oma vdimeid ja oskusi.
Tana puudub Elioni juhtidel 100%-liselt oskus sellel tasandil oma t66tajaid motiveerida.
Kasutamata jaetakse suur ressurss, kuna el vaevuta selle peale mdtlema, millised oskused voi
voimed peituvad inimestes, keda ollakse harjutud ndgema mingis kindlas rollis. Kuid ometi
vOidaks ettevote sellega palju enam, kui oskaks kasutada oma todtajate maksimaal set

potentsiaali, mitte ei maksaks palka alarakendatud to6tajatele.”

Loomulikult oodatakse ettevottelt (ja juhtidelt) oma téOpanuse rahalist vaartustamist ja ka
koolituste pakkumist: ,, Koolitus, boonustasud, tunnustus, hea sdna, t66tingimused, raha
Oigesse kohta paigutamine, seltskond lahitimbruses...” ; ,, Eks ikka raha ja muidugi tunnustus,
samuti arenemisvdimalus.”; ,Palk on vaike st pole viimase 10 a. jooksul tdusnud.”;
. ...erinevad koolitused, nt voiks olla meie valdkonnaga seonduvat keelekoolitust, st

voorkedles....”; , Tehtava to0 eest voiks tasu olla suurem.”



Samas aga leitakse, et hiljaks jédnud ehk tagantjérgi palgatGus (kui to6tajal on juba plaan
ettevottest lahkuda) e ole motiveeriv ega innustav. Vastustest tuleb vélja ka tdsiasi, et
suurte muutustega on pajude todtajate (just teenindgjate) tookohustused kill kordades
suurenenud ja selle eest saadav t66tasu e ole alati jargi joudnud: ,, Motivatsioon jaab maha
laienevate tooulesannete hulgast. Vorreldes Eesti Telefoni ajaga on kordades kasvanud

teeninduspiirkonnad, lisandunud migitoo ja | T-teenused.”

Leitakse, et suure tookoormusega on keeruline kombineerida kliendikesksust — kliendi
probleemidesse siivenemiseks jaab lihtsalt liiga vahe aega: ,, KGige rohkem jaab hetkel puudu
voimalusest toé6tada rahulikult, pdhjalikult, kliendile ptihendunult. Pidevad meeletud klientide
jarjekorrad tuletavad meelde vanu defitsiidiaegseid pogjarjekordi. Kuid sellega tlemused ka
tegelevad.”

Ka oodatakse ettevottelt perevaartus soosivat paindlikkust: ,, Veidi rohkem voiks arvestada
t6Oaja ja graafiku sobivuse osas ka sellega, et Uksinda last kasvataval lapsevanemal e ole
voimalik alati kella 22-ni todl olla”; , ..lisaks oleks tore, kui mul oleks voimalik paremini
t6Oaega sattida (kuna hetkel paraku Uks last kasvatan), voi oleksin vagagi huvitatud sellisest
voimalusest, et oleks kohapeal selline véaike méngutuba vims.”

Vastuste hulgas keidus kriitikat juhtide aadressil: , Uksi to6tamine ei mGju pikas perspektiivis
hasti. Kui 6eldakse, et meil on ukse taga jarjekord ja vdid iga kell minema astuda, kui el
meeldi, siis see e mdju motiveerivalt” ; , keskastme juhtidelt ootaks laiemat silmaringi ja

oskust ndha ,, puude taga metsa” .

Leidus huumoriga esitatud nmotiveerimisettepanekuid: ,, stock ownership programme ;)” ja
Kiitust organisatsiooni ja juhtide aadressil: ,, Arvan, et niidd on juba olukord selline, et
Ulemused ja organisatsioon on sellised nagu vaja, aga peaks iseennast kuidagi enam

motiveerima tublilt ja palju t66d tegema.”

5.2.3. Muutused to0tajate motivatsioonis peale nimemuutust

55% vastgjatest méarkis et nende motivatsioon e ole nimemuutusest tulenevalt muutunud,
34% méarkis et nende motivatsioon on suurenenud ja 6% vastas et motivatsioon on vahenenud
(5% e vastanud kiisimusele).
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Joonis 10. T d6tajate motivatsioon peale Elioniks saamist

Sellest voib jareldada, et organisatsiooni nimemuutus iseenesest inimeste motivatsiooni el

mojuta. Motivatsiooni modjutavad muud organisatsioonikultuuri komponendid. Kuna kisitluse
l[abiviimisel hetkeks on teatud osas muutunud ka organisatsioon, tajub osa tottajatest (34%)
ka oma motivatsiooni suurenemist.

5.3. Organisatsiooni muutused ja uuendused

5.3.1. TOOtajate hinnang organisatsiooni uuendustele erinevate tegurite
I6ikes

Saamaks Ulevaadet t66tgjate hinnangutest Elioni gja (viimase 1,5 aasta jooksul) toimunud
muudatustele ja uuendustel e organisatsioonis, palusin vastgjatel neid hinnata jargmiste
tegurite 16ikes:

Rahulolu t66taja alliksuses viimasel ajal tehtavate muudatustega

35% vastgjatest oli oma allUksuses viimasel gjal tehtavate muudatustega osaliselt rahul, 34%
oli suhtelisalt rahul, 15% el olnud eriti rahul, 6% ei olnud Uldse rahul ja5% oli véga rahul
(5% e vastanud kiisimusele).



Rahulolu organisatsioonis viimasel ajal tehtavate muudatustega

51% vastgjatest oli organisatsioonis tervikuna viimasel gjal tehtavate muudatustega suhteliselt
rahul, 34% oli osaliselt rahul, 6% ei olnud eriti rahul, 3% oli vaga rahul ja 1% ei olnud Uldse
rahul (5% ei vastanud kiisimusele).
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Joonis 11. Rahulolu organisatsioonis viimasel ajal tehtavate muudatustega

Rahulolu alliiksuse juhtimisega
49% vastgjatest oli oma alliksuse praeguse juhtimisega suhteliselt rahul, 25% oli osaliselt
rahul, 9% ei olnud eriti rahul, 8% oli vaga rahul ja 5% e olnud Uldse rahul ( 5% e vastanud

kismusele).

Rahulolu organisatsiooni juhtimisega
62% vastagjatest oli organisatsiooni juhtimisega Uldisemas mdttes suhteliselt rahul, 23% oli
osaliselt rahul, 6% oli vaga rahul ja 5% ei olnud eriti rahul (5% e vastanud klisimusele).

Rahulolu véimalusega anda ideid organisatsiooni uuendamisse

43% vastgjatest on voimalusega anda oma ideid ja motteid organisatsiooni uuendamisse
suhteliselt rahul, 34% olid osaliselt rahul, 9% ei olnud eriti rahul, 6% e olnud Uldse rahul ja
3% olid vagarahul (6% e vastanud kiisimusele).
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Joonis 12. Rahulolu vBimalusega anda ideid or ganisatsiooni uuendamisse

5.3.2. Kommentaarid organisatsioonis tehtavatele muudatustele

Palusin \estgjatel vaba vastuse vajal kommenteerida organisatsioonis tehtavaid muudatusi.
Kui valikvastustega kiisimustele vastates oldi suures osas muudatustega rahul voi suhteliselt
rahul, siis kommentaarides leidus ka muudatuste suhtest paris palju kriitikat. Eriti kriitilised
oldi selliste (struktuuri)muudatuste suhtes, mis on ldbimdtlemata ja /vOi toGtajatele
selgitamata jédnud: ,, Rohkem |abimdeldust. Naha on et kdik kéib ringiratast - kord kaotatud
Uksuse funktsioonidest ja spetsialistidest hakatakse peagi jélle puudust tundma - uusi otsima,
valja Opetama. Samas kui oskajad ja t60d teha tahtjaid jaid mingil momendil lihtsalt
muudatustele jalgu.”; » Tehtavaid muudatuse vbiks olla vahem. Kogu aeg on
struktuurimuudatused, pidevalt osakondi lttakse lahku/kokku, inimesed vahetuvad. Ei joua
enam meeles pidada jarjest uus muudatus.”; , Tunduvad arusaamatud ,seega e saa
kommenteerida. Liig palju muutusi!! 1,5 aasta jooksul on olnud mitmeid tookorralduse
muutuseid, mis e ole midagi paremaks teinud. Tundub ,et iga uus juht peab nagu midagi
tbestama. Aga e kisita todlistelt enne. Sageli on e ole vastuvdtud otsused parimad ja
otstarbekad olnud. Ei saa olla otsuste tegemisel Uhepoolne. Rohkem dialoogi ja selgitusi!
Arvan ,et siis oleksid tulemused palju paremad. Oleneb ju kdik suuremalt jaolt to6listest. Kui
t6dlisel on paha ,siis ka peaks olema ka Ulemustel paha! Ja el saa silmi kinni pigistada. See el

vii kuhugi! See vastus tuli suht negatiivne;-, ;



Ka muudatus puudutavates kommentaarides el saa lUle ega Umber t60tgate kaasamise
teemast: ,, VOiks ka to6t ajate (sh. ka madalamatel ametikohtadel to6tavate) arvamust kiisida,
enne kui muutusi ellu viima hakatakse”; , Muudatusi planeerides vdiks juhtkond kas voi

natuke moelda sellele, kuidas see vOiks praktikas valja ndha.”

Leitakse, et vahest tehakse muudatusi ainult muudatuste tegemise pérast: , Toimub kiirete
sammudega paigaltammumine. Samas koik, mis Umber tehakse, on juba kord olnud.” ; ,, Tihti

paistab, et muudatusi tehakse muudatuste tegemise parast.”

Samas e eitata labimdeldud ja organisatsiooni arengut toetavate Oigeaegsete muudatuste
vaalikkust: ,, Vahest jaab mulje, et organisatsiooni ideaal seks toimimiseks tegelikult vajalikud
muudatused jaavad kinni juhtide soovimatuse taha.” ; ,, Struktuuri muudetakse alati kuidagi...

liiga tagantjarele.” ; , Umberstruktureerimised on vajalikud, kuid vasitavad” .

Positiivne leitakse olevat see, et muudatuste kaigus voetakse todle ka uus inimesi: , Hea, et
meie alliksusesse tuleb inimesi juurde, kuna klientide potrdumiste arv suureneb.”;
, 100j6udu on ikkagi vahe ja masendav on naha suurt jérjekorda, millest lihtsalt fltsiliselt ei

kai j6ud dle:(,

Seega Uhest kiljest kill moistetakse muudatuste vajalikkust ning suures osas hinnatakse
viimase 1,5 aasta jooksul toimunud muutusi positiivseiks ja Gigeiks. Samas nahakse ohtu
liiga tihti toimuvates muudatustes, mis voivad saada organisatsiooni arengule takistuseks —
inimesed jouavad uued kohustused just omandada, kui juba tuleb hakata Umber Sppima.
Vastustest ndhtub, et liiga tihti toimuvad vOi tOOtgatele arusaamatuks jdavad
(struk tuuri)muudatused tekitavad t66tajates stressi ja kokkuvottes el aita kaasa organi satsiooni

eesmérkide saavutamisele.

5.4. Koostoo

5.4.1. Koostdo erinevate tegurite |0ikes
Saamaks Ulevaadet tO0tajate hinnangutest koosttdle, palusin vastajatel seda erinevate tegurite

|Bikes hinnata.
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M eeskonnatdo, Uksteise aitamine ja toetamine

42% vastgjatest mérkis, et vaga sageli on harjunud t66d tegema meeskonnas, kus aitavad ise
tobkaadas ja tookaasased aitavad neid, 42% maérkis et sagedli ja 12% markis et ménikord
(5% @i vastanud kiismusele). Neid, kes hindaksid meeskonnat6od harvaks vai Uldse mitte
toimuvaks vastgjate hulgas e olnud.

Uks oma to6lGigus
37% vastgjatest markis, et olla oma t66lGigus Uksi (nii et kelleltki pole abi kisida) tuleb neil
vaga harva, 29% vastas et Uldse mitte, 20% vastas et monikord ja 3% vastas et sageli (5% ei

vastanud kiisimusele).
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Joonis 13. Uksi oma toolGigus

Tooalaste kisimuste kollektiivne lanendamine all ik suses
37% vastgatest mérkis, et kollektiivselt arutatakse nende alllksuses tédagu monikord, 29%
maérkis et sageli, 14% markis et vaga sageli, 9% maérkis et vaga harva ja 6% markis et Uldse

mitte (5% e vastanud kiisimusele).

To60 vaid kui Ulevalt tulevate kaskude taitmine

34% vastanutest markis et t60 on nende jaoks vaid Ulevalt tulevate kaskude tditmine
mdnikord, 29% maérkis et vaga harva, 23% markis et Uldse mitte, 6% maérkis et sageli ja 3%
mérkis et vaga sageli (5% el vastanud kisimusele).
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Abi ja teabe saamine teistest alllksustest

52% vastgjatest mérkis, et saab teistest alluksustest oma t6oks vajalikku infot ja abi sageli,
25% maérkis et monikord, 11% mérkis et vaga sageli, 3% maérkis et vaga harva ja 5% mérkis et
Uldse mitte (5% el vastanud kisimusele).
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Joonis 14. Téoks vajaliku teabe ja abi saamine teistest all ik sustest

5.4.2. Meeskonnat00 organisatsioonis vastajate kommentaarides
Meeskonnat6o tahtsus edutegurina tuli valja ka vabades vastustes K8k kommenteerijad
hindasid ettevottesisest koost6dd Ulimalt oluliseks, mille puudumine annab |18pptulemuses
kohesdlt tunda: ,, Koostéd on meie organisatsioonis (minu t66s) dlimalt oluline (pea kdige
olulisem), igasugused tagasil66gid voi ebakdlad abi palumisel voi koos tegutsemisel mdjuvad
rangalt toimimise ja to6 kvaliteedile, aga ka enesetundele.”

See saisukoht on igati maistetav ja arusaadav — kliendiga vahetult kokkupuutuvad to6tajad
vgjavad selleks, et oma tood hasti teha, organisatsiooni kdigi lUlide toetust. Selleks, et klient
oleks rahul @ piisa anult heast teenindusest — vga on ka toimivaid ja hadid tooteid,
hastikirjeldatud protsesse, tasemel infoliikumist, arusaadavaid lepinguid jne. Kui teenindaja ei
saa organisatsiooni seest kliendiga suheldes tuge ja el tunne, et organisatsioon on tal no ,, selja

taga’, on hasti teenindada vaga keeruline.

Kui valikvastustega hinnati koostotd ja selle erinevaid tahke Usnagi headeks, siis

kommentaarides siiski leiti, et meeskonnatdo voiks nii Uksuste sisesalt kui erinevat Uksuste



vahel olla praegusest veelgi parem: ,, Tahaks siiski enamat meeskonnatotd. Sageli on ikka nii,
et projektijuhile antakse Ulesanne ja siis ta peab selle sisuliselt Uksi 16puni vedama.” ;
,Rohkem infopadevi véiksemas seltskonnas ja ka nende osakondade vahel, kellega koost66d
peaks tegema. VOiks sellises vabamas dhkkonnas toimida koos mingi mdnusa tegevusega ja
véljaspool kontorit.” ; ,, Omavahelisteks nd mdttetal guteks pole aega. Té0ajal on kiire. Samas
on aga nende harvade arutelude kdigus vaga palju kasulikku valja tulnud.”; , Puudub
kollektiivne arutelu.” ; ,Alliksuste vaheline suhtlemine ja infovahetus voiksid olla tunduvalt
paremad (ikkagi telekommunikatsiooni ettevéte).” ; ,, Abi ja teabe saamine teistest all lksustest

voiks olla parem.”

Leiti, et Uksustevaheline koost6o sujub tihti siiski suuresti tanu isiklikele kontaktidele: ,, Kuna
olen Elionis kokku to6tanud Ule 5 aasta ja selle aja jooksul nii televorkude kui ka teleteenuste
poolel ning kokku puutunud véga paljude erinevate osakondade tottajatega, siis koostoo
sujub tihtipeale tanu n.6. isiklikele kontaktidele. Valjastpoolt stisteemi tulnud inimesel on

suhteliselt raske leida oma kiisimusele "6ige" vastaja”

Tehti ettepanekuid kaasata tO6tgjaid senisest enam organisatsioonis toimuvatesse
aruteludesse: ,, Palun rohkem selgitusi, koolitus kdigile, t66listele omaette tookohti ja naistele
ja meestele erinevaid riietumis-pesemiskohti ning dialoogi juhtkonnaga.” ; , To6tajaid voiks

rohkem arutlustesse jms protsessidesse kaasata.”

Koostdo edendaja- ja Uhisosa loojana sai kiita Elioni siseportaal: ,\Vaga hea asi on

siseportaal, kuhu tuleb kdige uuem info muudatustest. Kiiduvaart!”

5.4.3. Uksustevaheline koosto6 Elioni ajal
57% vastgjate hinnangul on koostd6 Elioni gjal toimunud muutuste tulemusel paranenud ja
37% hinnangul e ole koosttd Elioni gjad muutunud (6% e vastanud kisimusele). Ukski

vastgja el méarkinud, et koostoo oleks vahenenud (halvenenud).
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Joonis 15. Uksustevaheline koost66 peale Elioniks saamist

Tulemus néitab, et enamus vastgjatest naeb koostdd paranemist ettevottes viimase 1,5 aasta
jooksul. Vaib oletada, et selle taga on ka ettevéttepool sed pingutused: teadvustamine, et hea
klienditeeninduse taga on kdik organisatsiooni liikmed ja igatihe roll on oluline. Kindlasti ka

teenindusprotsesside parendamine ning organisatsioonistruktuuri lihtsustamine.

5.5. Kommunikatsioon

5.5.1. T66alase info saamine erinevate kanalite vahendusel
Jargnevate kiisimuste abil soovisin selgitada milliste ettevottes levinud

kommunikatsioonikanalite kaudu ja kui tihti saavad t66tgjad téoalast informatsiooni.

Otsenejuht

37% vastgatest mérkis et saab otseselt juhilt tddalast informatsiooni sageli, 29% maérkis et
mdnikord, 18% maérkis et vaga sageli, 6% maérkis et vaga harva ja 2% markis et Uldse mitte
(8% ei vastanud kisimusele).
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Joonis 16. Infokanalid — otsene juht

Isiklik suhtlemine kolleegidega
52% vastgjatest markis, et saab isiklikul suhtlemisel kolleegidega ttdalast informatsiooni
sageli, 23% maérkis et vaga sageli, 14% maérkis et monikord, 2% maérkis et vaga harva (9% e

vastanud kiisimustele).

Direktori korraldused
38% vastgjaest markis et saab direktori korraldustest téoalast informatsiooni monikord, 25%
maérkis et vaga harva, 23% maérkis et sageli, 5% mérkis et vaga sageli ja 1% markis et Uldse

mitte (8% e vastanud kiisimusele).

Teenindusveeb
37% vastgjatest markis et saab Teenindusveebist t60alast informatsiooni vaga sageli, 32%
mérkis et sageli, 17% markis et monikord ja 6% mérkis et vaga harva (8% e vastanud

kismusele).
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Joonis 17. Infokanalid - Teenindusveeb

Siseportaal
37% vastgatest mérkis et saab tdoalast informatsiooni Siseportaalist sageli, 28% markis et
vaga sageli, 23% makis et monikord ja 5% mérkis et vaga harva (8% e vastanud

kismusele).
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Joonis 18. Infokanalid - Siseportaal
E-post

40% vastgjatest markis et saab t6oaast informatsiooni e posti vahendusel sageli, 34% markis
et vaga sageli ja 17% maérkis et monikord (9% ei vastanud kisimusele).
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Koolitus

35% vastgjatest mérkis et saab tdoalast informatsiooni koolitustel ménikord, 25% markis et
sageli, 20% maérkis et vaga harva, 6% markis et vaga sageli ja 5% maérkis et Uldse mitte (9% e
vastanud kiismusele).

K oosol ek

26% vastgjatest mérkis et saab tooalast informatsiooni koosolekutelt sageli, 26% maérkis et
vaga harva, 22% mérkis et monikord, 11% maérkis et Uldse mitte ja 8% mérkis et vaga sageli
(8% e vastanud kiisimusele).

Ajakirjandus
43% vastgjatest markis et gjakirjandusest saab t6oalast informatsiooni ménikord, 28% mérkis
et vaga harva, 12% maérkis et sageli, 6% markis et Uldse mitte ja 3% maérkis et vaga sageli (8%

e vastanud kisimusele).

Kuulujutud

35% vastgjatest mérkis et saab todalast informatsiooni kuulujuttudest vaga harva, 22% mérkis
et mdnikord, 18% mérkis et Uldse mitte, 14% maérkis et sagdli ja 3% markis et vaga sageli (8%
e vastanud kismusele).
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Uhised ritused

38% vastgatest mérkis et saab Uhistelt Uritustelt téoalast informatsiooni mdnikord, 23%
maérkis et vaga harva, 15% markis et sageli, 12% markis et Uldse mitte ja 3% markis et vaga
sageli (8% el vastanud kiismusele).

Internet

37% vastgjatest mérkis et saab avalikust internetist todalast informatsiooni sageli, 26% mérkis
et monikord, 17% mérkis et vaga sageli , 9% maérkis et vaga harva ja 3% maérkis et Uldse mitte
(8% e vastanud kiisimusele).

protsent vastajatest
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infokanalid: internet

Joonis 20. Infokanalid - internet

Muud kanalid

26% vastgjatest mérkis et saab todalast informatsiooni muudest kanalitest monikord, 12%
mérkis et vaga harva, 6% mérkis et sageli, 6% markis et Uldse mitte ja 2% mérkis et véga
sageli (48% e vastanud kisimusele).

5.5.2. Kanalid, mille vahendusel soovitakse t66alast infot

Palusin vastgatel nimetada kolm kanalit, mille vahendusel nad ise sooviksid kdige enam
tooalast informatsiooni saada. Kolmeks enimmainitud kanaliks, kust tddalast informatsiooni
saada sooviti olid otsene juht, elektroonsed sisekommunikatsiooni kanalid (Teenindusveeb,
Siseportaal ja Nadal) ja epost. Saadud vastused néitavad, et sarnaselt muutusi puudutavale
kommunikatsioonile oodatakse ka todalase info osas just juhtidelt senisest tunduvalt rohkem
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Ka saab kinnitust agaolu, et ettevotte elektrooniliste sisekommunikatsioonikanalitega ollakse
rahul - need on inimestele mugavad kasutada ja piisavalt operatiivsed. Seet®ttu tahetakse ka
edaspidi  toOalast informatsiooni saada just nende vahendusel. Kolmandana mainiti
personaal set e-posti.

Ved toodi infokanalitena vdja ankeedis mittemainitud jargmised viisid ja kanaid:
meeskondlikud téogrupid, Uhised dritused ja infopédevad.

5.5.3. Torked info liikumisel
Palusin vastgjatel hinnata millisel suunal loetletutest esineb nende hinnangul kdige enam
torkeid info litkumisel (mérkida tuli Uks voi mitu vastusevarianti):

1. Ulemusdt e saainfot

2. Samatasandi kolleegilt el saainfot

3. Alluvatelt e sainfot

4. Elioni siseskommunikatsiooni kanalitest (Siseportaal, Teenindusveeb, N&dal) el saa

infot

5. Olulis torkeid infoliikumises e ole

55% vastgjatest markis, et olulisi torkeid infoliikumises pole ja info liigub hasti. 25% markis
et Ulemusdlt el saainfot, 15% maérkis et Elioni sisskommunikatsiooni kanalitest e saa infot,
14% maérkis et sama tasandi kolleegidelt ei saainfotja 3% mérkis et alluvatelt el saainfot.
Seega kinnitab see kiismus ka eelnevalt selgunud tésiaga, et just juhtidelt oodatakse senisest
enam informatsiooni ehk laiemas mdttes meeskonna loomist, Uhiseid arutelusid, tootajate

kaasamist, innustamist jms.

5.5.4. TGo6tajate hinnang enda informeeritusele
66% vastgjatest leidis et on organisatsioonis toimuvast informeeritud ménikord, 18% leidis et
on informeeritud péris piisavalt, 11% leidis et véga véhe ja 2% leidis @ Uldse mitte (3% ei

vastanud kiisimusele).
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Joonis21. Td6tajate hinnang enda informeeritusele

Arvestades fakti, et organisatsiooni infoliikumist hinnati Gldjoontes heaks, néitab tootajate
hinnang enda informeeritusele sama tendentsi. Vib pidada heaks néitajaks, et valdav enamus
vastgjatest (66%) hindab end olevat organisatsioonis toimuvast informeeritud monikord.
Suure organisatsiooni puhul e saa eeldada, et iga inimene on absoluutselt kdige toimuvaga
dati kursis. See @ ole ka vagalik. Samuti kipuvad inimesed oma informeeritust hinnates
olema pigem tagasihoidlikud, kui et pidama end kdige toimuvaga kursis olevaks. Kindlasti
sOltub hea infoliikumisega organisatsioonides inimese informeeritus paljuski just tema enda
huvist, soovist ja initsiatiivist informatsiooni otsida ja leida. Samuti kinnitab infoliikumise

head taset agaolu, et 18% vastgjaid hindas enda informeeritust kdrgeks ehk piisavaks.

5.6. Organisatsiooni sisekliima (usaldus, suhted, konfliktid).

5.6.1. Organisatsiooni sisekliima erinevate tegurite I6ikes

Selles klisimuste blokis palusin vastajatel hinnata oma tookollektiivis valitsevat mikrokliimat
etteantud tegurite |16ikes.

K aastt6tajate usaldamine
58% vastgjatest markis et usaldavad oma kaasttotgjaid sageli, 29% vastas et taiel méaral, 3%
vastas et monikord, 2% vastas et véga harva ja 2% et Uldse mitte (6% e vastanud

kismusele).
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Hea |&bisaamine t66taj ate vahel
49% vastajatest markis et tema kaasttotajad saavad omavahel hasti [abi sageli, 32% maérkis et
téiel maaral, 11% mérkis et monikord ja 2% markis et Uldse mitte (6% e vastanud

kismusele).

Rahuldavad suhted kaast66taj atega

46% vastajatest mérkis, et suhted kaastootaatega rahuldavad neid sageli, 37% markis et téiel
mééral, 8% markis et monikord, 2% mérkis et vaga harva ja 1% et Uldse mitte (6% e
vastanud kiisimusele).

Usaldus otsese juhi vastu
43% vastgjatest mérkis et usaldab oma otsest juhti téiel méaral, 35% maérkis et sageli, 11%

markis et monikord, 2% markis et vaga harva ja 3% mérkis et Uldse mitte (6% & vastanud

kisimusele).
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Joonis22. Organisatsiooni sisekliima — usaldus otsese juhi vastu

Voimalus toopr obleemidega juhi poole poérduda

46% vastgjatest markis et vdimalus tooprobleemide korra oma tlemuse poole poérduda on
olemas dati (taiel maaral), 29% mérkis et sageli, 17% markis et monikord ja 2% markis et
Uldse mitte (6% el vastanud kiisimusele).
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Joonis 23. Organisatsiooni sisekliima— vdimalus to66probleemidega juhi poole po6rduda

Juhilt saadav tunnustus
43% vastgatest mérkis et nende otsene juht kiidab neid heade tulemuste eest monikord, 15%

maérkis et sageli, 15% markis et véga harva, 14% maérkis et alati ja 6% markis et Uldse mitte
(6% e vastanud kiisimusele).
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Usaldus tippjuhtkonna vastu

48% vastgjatest méarkis et usaldab organisatsiooni tippjuhtkonda sageli, 23% maérkis et
mdnikord, 15% maérkis et tdiel maéral, 6% markis et vaga harva ja 2% et Uldse mitte (6% el
vastanud kiismusele).

Tippjuhtkonna avatus to6taj atega suheldes

34% vastgjatest markis et organisatsiooni tippjuhtkond on avatud suhtlemisega sageli, 34%
markis et monikord, 12% maérkis et vaga harva, 9% méarkis et tdiel méaral ja 3% markis et
Uldse mitte (8% & vastanud kiisimusele).
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Joonis 25. Organisatsiooni sisekliima— tippjuhtkonna avatus t66taj atega suheldes

Konfliktide lahendamine
37% vastgjatest markis et konfliktid lahendatakse nende kollektiivis diglaselt ja kiiresti sageli,
35% méarkis et monikord, 15% maérkis et aati, 5% mérkis et Uldse mitte ja 2% markis et véga

harva (6% e vastanud kiisimusel€).

Kuuluvustunne
49% vastajatest mérkis et tunneb end tookollektiivis selle taisvaartusliku liikmena sageli,
25% maérkis et alati, 17% markis et mdnikord, 1,5% mérkis et vaga harva ja 1,5% mérkis et

Uldse mitte (6% el vastanud kisimusele).



5.6.2. Vastajate kommentaarid organisatsiooni mikrokliimale

Kui valikvastustes sai mikrokliima koikide tegurite 16ikes suhteliselt positiivsed hinnangud,
siis kommentaarides kirjutati oma hinnangud tapsemalt lahti ja kohati oldi ka mdnevdrra
kriitilisemad. Kokkuvotvalt voib vastajate kommentaaridele tuginedes véita, et mikrokliima
on erinevates Uksustes erinev. Koik soltub konkreetsest Uksusest, selle juhist ja loomulikult ka

hindajast endast: ,Suure firma fenomenid - firma mikrokliima on igas Uksuses isesugune,.....”

Suur osa kommenteerijatest hindasd oma Uksuse mikrokliimat heaks voOi Uldjoontes
rahuldavaks: ,lgal pool saaks alati paremini, kuid Uldiselt on organisatsioon vaga
tootajasdbralik, raakimata osakondadest. Koik aitavad koiki, rodmustavad ja muretsevad
Uheskoos.” ; ,, KaastO6taj ad siin Tartus on vaga toredad ja abivalmid, aga nagu ikka - usalda
aga kontrolli:) Samas on ikkagi taustapinge see, mis kbiki segav kas siis mérgatavalt Voi
markamatult.” ; , Mikrokliima on vaga palju paranenud ja seda on meeldiv kogeda. Loodan,

et nii kajaab.”

Leiti et kui suhtlemine juhtidega oleks intensiivsem, oleks ka mikrokliima parem:

» Rohkem peaks olema suhtlemist enda tlemusest kdrgemal olevate Ulemustega. Ja huvi voiks
olla mitte ainult tGhepoolne, vaid ka Ulemused voiksid huvi tunda selle vastu, mis mujal
toimub.” , ,, Ulemused on nii korgel et kui nad alla vaatavad siis ei ndegi meid, infot tootajate
kohta saavad nad enamuses kuulujuttudest, kuigi voiksid vaeva naha ja uurida millised me
oleme” ; , Kuna Ulevalt poolt infoliikumine on puudulik, tekivad kiiresti mingist Uhest sbnast
suured ja segase kuulujutud - jaab tunne nagu tootaks terve hulk klatSimoore. Ssemine info
liilkumine (organisatsiooni puudutav) ei ole usaldusvaarne”; , Uldiselt hea, kdrgem juhtkond

jaab ainult vaga kaugeks (vahemalt madalamate t66tajate jaoks kill).”

Kuid leidus ka vastgjaid, kes oma tksuse mikrokliimat halvaks hindasid: ,, Kehv. Ssekliima
el ole motiveeriv, Uhendav ega innusta endast mingilgi moel rohkem andma”; ,, Koolipois
3", » Minu osakonna mikrokliima vdiks parem olla ja véltida tuleks erikokkuleppeid, millest
keegi e tea midagi kuid vaja oleks teada.”; , Kunagi Eesti Telefoni ajal |6huti mingil
arusaamatul pohjusel hea mikrokliima, mis pole siiani vaga paranenud. Kolleegid minu
osakonnas eriti omavahel e suhtle, igatiks nokitseb omaette. Parandaks ehk dhine Uritus
vms...kui selleks juba hilja pole. Samas eks pohjus taas ka selles, et meil puudub hetkel vahetu

juht”; , Voiks olla parem.”



5.6.3. Mikrokliima peale Elioniks saamist
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Joonis 26. Organisatsiooni sisekliima— sisekliima peale Elioniks saamist

49% vastgjatest markis et organisatsiooni mikrokliima e ole Elioniks saamise tulemusel
muutunud, 40% maérkis et on paranenud ja 3% mérkis et on halvenenud (8% e vastanud
kisimusele). Seega néitavad ka mikrokliimat puudutavad tulemused, et suurt muutust Elion
vs Eesti Telefon tootgjad e taju. Mikrokliima on vorreldes Eesti Telefoni j&8nud pdhiosas

samaks voi lainud mdnevorra paremaks.

5.7. Vaartused

Jargnevas kisimuste blokis toin vdja loetelu erinevatest teguritest/vaartustest. Vastajatel
palusin hinnata loetletud tegureid sellest aspektist, mis neist nende arvates on olulisimad:

a) Kliendi seisukohast Uhe hea ettevotte x puhul;

b) Elioni puhul (tugevused ja nérkused).
Tegurite loetelu koostasin Eloni kliendirahulolu ja brandiv&artuste uuringute teguritest ning
ettevotte vaartustest. Kéesoleva punkti tulemused on vorreldavad Elioni kliendirahulolu- ja
brandiuuringu tulemustega (kas ettevotte erinevad sihtgrupid vaartustavad sarnaseid agu, kas
brandivaartused on ka ettevotte t6otajatele vaartusteks ehk kas sihtgruppide vaartushinnangud
on sarnased). Palusin \estgjatel valida loetletud teguritest 5 nende meelest olulisemat tegurit,
jarjestada need ja soovi korral kirjutada ka oma kommentaar juuresolevale vaba vastuse
véljale. Minu poolt hindamiseks pakutud tegurid olid jérgmised:



Hind
Toodete-teenuste kvaliteet
Tookorraldus
Klienditeenindajate teeninduskompetents
Klienditeenindajate suhtumine/suhtlemine
Maine
Traditsoonid
Kliendikesksus
Usaldusvaérsus
. Kaasaegsus
. Eestimaine arusaam
. Muu
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5.7.1. Hea ettevotte olulised tegurid kliendi seisukohast

Konkurentsitult olulisemaks teguriks Uhe hea ettevdtte puhul kliendi seisukohalt on vastajate
hinnangul toodete-teenuste kvaliteet (57 vastgat mérkis teguri 5 olulisema teguri hulka).
Leiti, et halva kvaliteediga toodet/teenust e soovi keegi kasutada ja kui ettevOtte ei paku
konkurentidest odavamat hinda, tuleb olla kvaliteediliider. Pakutavate toodete ja teenuste
puhul peaks kliendil olema minimaalselt torkeid selle kasutamisel ja leiti, et kui toode on
kvaliteetne, pigistab klient isegi aeg-gjalt teeninduse osas ,,silmakinni”.

Teisel koha on vastgate hinnangul hind (51 vastajat mérkis selle 5 olulisema teguri hulka).
Leiti, et klient soovib ikkaja dati voimalikult odavat hinda ja tanase Eesti €l atustaseme juures
on hind siiski &rmiselt méarav tegur: ,, Hind paneb asja paika” . ; , Vaga sageli maarab just
hind tehingu 6nnestumise” ; ,, Oluline vahemalt erakliendi puhul.”

Kolmandal kohal on ettevotte usaldusvdérsus (46 vastajat markis selle 5 olulisema teguri
hulka). Leiti, et usaldus pdhineb traditsioonidel ning usaldus ja kvaliteet on omavahel tihedalt
seotud mdisted. Usalduse voitmiseks ja hoidmiseks tuleb partnerile ausalt edastada ka
negatiivseid sdnumeid ning kord lubatust tuleb kinni pidada

Neljandal positsioonil oluliste tegurite loetelus di klienditeenindajate suhtumine/suhtlemine
(39 vastgjat mérkis slle 5 olulisema teguri hulka). Leiti, et kui nGukogudegjal oli suhtumine

5/



klientidesse nigel, sis ténapdeval on kliendid ise véaga valivad, oodates teenindgjatelt
tipptasemel ké&itumist. Klient peaks vastgjate hinnangul olema esimeseks prioriteediks nii
teenindagjatele kui ka tugiiksustele. Hea teenindaja suudab anda kliendile tunde, et ta on alati
oodatud ja see atab omakorda kaasa toodete ja teenuste mulgile ning kaalub tihti Ules ka

konkurendi soodsama hinna.

Viiendal kohal on klienditeenindajate teeninduskompetents (38 vastajat markis selle teguri 5
olulisema teguri hulka). Leiti, et hea teenindga oskab just kliendi vajadus arvestades
pakkuda talle kdige Gigemat lahendust. Kliendiga nédost-nakku suheldes e ole vdimalik
keerutada — klient tahab konkreetset vastust konkreetsele kiisimusele ja teenindaja peab
suutma kliendi kismustele adekvaatselt vastata — ettevotte klienditugi peab olema

kompetentne.

Kdige rohkem number 1-sid saanud, ehk kdige olulisem tegur on vastajate hinnangul
toodete/teenuste kvaliteet (34 vastgat hindas selle kdige olulisemaks), segjarel hind (15
vastgjat hindas tegurit numbriga 1) ja kolmandal koha usaldusvdérsus (12 vastgjat hindas
tegurit numbriga 1).

5.7.2. Elioni tugevused/ndrkused

Elioni tugevaimaks teguriks loetletud tegurite hulgast hindasid vastgjad toodete/teenuste
kvaliteedi (53 vastajat mérkis teguri 5 Elioni tugevuse hulka).

Vastgjad leidsid, et kuigi Elioni tooteportfell on &&rmiselt suur ja lai, on kdigi nende puhul
tegu kvaliteetsete toodete ja teenustega. Mitmed konkurentide poole Ule l&inud kliendid
poorduvad nild juba toodete/teenuste kvaliteedist tingituna Elioni poole tagasi. Leiti, et kui
Elioni tooted Uldse toimivad (on olemas ADSLi vBimalus), siis on need ka kvaliteetsed. Siiski
soltub kvaliteet teatud piires (just internetiihenduse osas) kliendi asukohast - maal kehvem ja

linnas parem

Teisel kohal on \astgjate hinnangul ettevotte teenindajate teeninduskompetents (41 vastajat
mérkis selle teguri 5 Elioni tugevuse hulka). Ténu heale ettevottesisesele koolitussiisteemile,
mida on arendatud just viimastel aastatel on Elioni teenindgjad vastgate hinnangul
kompetentsed.



Kolmandaks oluliseks teguriks hindasid vastgjad usaldusvéérsuse (38 vastgat mérkis selle
teguri Elioni 5 tugevuse hulka). Kui eelnevate kisimuste juures vastgjad leidsid, et
usaldusvaarsus pdhineb paljus just pikagjalisel positiivsel kogemusel, siis Elion néb olevat
saanud selle Eesti Telefonilt no paranduseks kaasa.

Tahtsuselt neljandaks ja viiendaks hindasid vastajad klienditeenindajate suhtumise/suhtlemise
ja kaasaegsuse (modlemad tegurid said vordselt 34 dramarkimist 5 olulise teguri hulgas).
Klienditeenindajate suhtumisest/suhtlemisest arvati, et hetkel on Elion k8ige viisakama
teenindusega ettevote Eestis — vaja vaid smas vaimus jatkata. Avaldati arvamust, et kui
klienditeenindaja poleks kliendisdbralik, siis ei saaksta Elionis tdttada ning meie teenindajate
suhtumine on vaga hea. Elioni klienditeeninduse head taset on hakanud kinnitama ka erinevad
klienditeenindust puudutavad uuringud (Ariko Marketing - Elioni  kliendirahulolu
monitooring november 2004).

Usaldusvédrsuse kohta arvati, et Elionil on see klientide silmis olemas.

Kdige rohkem number 1-sid saanud Elioni tugevus on toodete/teenuste kvaliteet (20 vastajat
hindas selle Elioni suuremaks tugevuseks), segjarel kaasaegusus (9 vastgjat hindas selle Elioni
suurimaks tugevuseks) ja klienditeenindgjate suhtlemine/suhtumine ning usaldusvaérsus

(mdlemad said 7-1 korral vastgjate poolt Elioni suurimaks tugevuseks mainitud).

Uhe ideaalse ettevdtte x ja Elioni olulisi tegureid omavahel vorreldes, selgub, et pdhitegurid
on vadavalt samad. Elion e ole vastgate hinnangul kull kliendile sobivaima (loe odavaima)
hinna pakkuja, kuid see ei ole kunagi olnud ka ettevotte eesméargiks. Elioni klienditeenindus
on saanud vastgate poolt koguni kdrgemad kohad, kui Uhe ideaalse ettevotte puhul. Ka tuleb
Elioni puhul loetellu selline huvitav tegur nagu kaasaegsus.

Kokkuvottes voib véita, et kuigi eelnevatele kisimustele tuginedes néib Elionil olevat

vastgjate silmas veel piisavalt arengupotentsiaali, hinnatakse teda juba téna vorreldes the

ideaal se ettevOttega x piisavalt kdrgelt.

59



6. Jareldused ja diskussioon

Milla joudis info nime ja visuaalse identiteedi muutmise kohta mitigi organi satsiooni

litkmeteni?

38% vastgjatest kuulis ettevotte nime ja visuaal se identiteedi muutusest esimest korda 2003.a.
kevadel korraldatud perepéeval Saku Suurhallis, 18% sai esmast infot kolleegidelt, 12%
siseinfo kanalitest, 12% otseselt juhilt ja 6% kuulis muudatusest gjakirjanduse vahendusel
(9% vastgatest @ tdotanud siis ved ettevottes ja 3% jattis kiisimusel e vastamata).

Kas tdotg ateni joudsid ka sdnumid muutuste pdhjuste kohta ja millised olid olulised

kommunikatsi oonikanalid?

80% kusitletutest véitis, et sai ka muutuste pdhjuseid selgitavat ja tausta avavat infot. 41%
vastgjatest sa  seda Elioni  elektroonilistest sisskommunikatsiooni kanalitest, 33%
infopaevadelt, 5% oma juhilt ja 5% mujalt (16% ei vastanud kisimusele). Muude kanalitena
mérkisid vastajad ved koolitusi, kuulujutte, kaugemaid kolleege.

Samas selgus, et igasugust pohjuseid avavat ja selgitavat infot soovitakse senisest tunduvalt
enam saada just oma otseselt juhilt — tervelt 32% vastgjatest rohutas seda soovi. See soov
kinnitab ka k&esoleva bakal aureusetdo teooriaosas kasitletut — selleks et tunda end vagaikuna
ja motiveerituna, vajavad tottgjad voimalust olulistel teemadel kaasa réékida (néiteks otsese
juhiga antud teemal arutleda). Inimesed soovivad, et neld kaasatakse ja nende arvamust
kisitakse ja arvestatakse. T00tgjate kaasamise ja nende arvamuse kiisimise problemaatika tuli
Uhesdlt vdlja ka tootajate motivatsiooni puudutavas kisimusteblokis - kdige rohkem tunnevad
tootgjad puudust tunnustusest ja sellest, et neid voetaks vordvaarsete partneritena, kaasataks

otsustamisse ning nende t66d juhtide poolt tegelikult vaartustataks.

Infoandjatena olid populaarsed ka Elioni elektroonsed sisekommunikatsiooni kanalid — tervelt
42% vastgjatest sooviks organisatsiooni muutusi puudutavat infot saada ka edaspidi nende
vahendusel, 18% soovis seda saada infopéevadelt ja 5% kolleegidelt (3% e vastanud

kismusele).



Kas ttotajad peavad muutust pdhjendatuks ja vajalikuks?

Vadav enamus vastgjatest pidas Eesti Telefoni muutumist Elioniks ettevottele vajalikuks
(49% pigem vaalikuks ja 38% hadavaalikuks). 5% arvas et muutus oli osaliselt vaaik ja
3% pidas seda mittevgjalikuks. Oma kommentaarides kirjutasid vastgjad, et ettevottel oli
viimane aeg vabaneda monopoolse ja stagneerunud ettevotte imagost, et nimi Eesti Telefon
viitas vaga Uheselt vaid telefoniteenusele jéttes ettevotte teised arengusuunad varju ning oleks
saanud takistuseks edasisele tootearendusele uutes telekommunikatsioonivaldkondades. Ka
leidsid vastajad, et Eesti Telefoni kliendikommunikatsioon oli paljude kaubamérkide tottu
kliendile keeruline ja ettevottele kallis. Vastajate poolt bodi véja teatud varskendava ja
uuendava efekti sasavutamine - nimemuutus kui uus algus ja uus voimalus. Moned vastgjad
téid valja rakursi (mida ettevéte ise e olnud nimemuutuse kommunikatsioonis kajastanud), et
nimemuutus mojus positiivselt ka ettevitte tootajatele, kelle vahendusel jouab see omakorda
Klientideni. 8% vastgjatest (kes pidasid nimemuutust kas osaliselt vajalikuks voi pigem
mittevajalikuks) viitasid oma kommentaarides sellele, et esmalt tuleks muuta sisu ja alles

segjarel (kui tldse?) vormi.

88% vastgjatest leidis, et 1,5 aasta moodudes on ettevottes toimunud ka sisulised muutused.
Naiteks on muututud kliendi- ja teeninduskesksemaks, muutusi leitakse olevat toimunud nii
ettevOtte tootearenduses kui organisatsioonis tervikuna. Samas 8% vastgjatest arvas et kui
muutused ongi toimunud, siis e ole need sisulised. Sisuliste muudatuste 18biviimine ja uue
motteviisi juurdumine organisatsioonis votab nende vastgate hinnangul enam kui 1,5 aastat ja

nimemuutuse ndol oli tegu pigem vormiliste muudatustega.

91% vastgatest pidas tanast organisatsiooni kliendikesksemaks, 74% kaasaegsemaks, 46%
operatiivsemaks, 46% endisest usaldusvaarsemaks. 17% arvas, et organisatsioon on jaanud
oma pohiosas endiseks ja 1% vastgatest arvas, et organisatsioon on téana kehvem kui Eesti
Telefoni aegadel.

Kuidas hindavad t66tajad uuenenud organisatsiooni ja seal tOGtamist (t66tajate
hinnang motivatsioonile, koosttdle, kommunikatsioonile, organisatsiooni
sisekliimale)?
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51% vastgjatest arvas, et Elionis tootamine on killaltki prestiizikas ning 45% arvas, et nii
ja nad’. Vaga prestiizikaks pidas Elionis tootamist 1% ja ebaprestiizikaks e pidanud
ettevottes tootamist Ukski vastgja (3% e vastanud kisimusele). Tuginedes t60 teooriaosa
organisatsiooniteooriatele néditab selline tulemus, et toimunud muudatused ei ole veel j6udnud
organisatsioonikultuuri  siigavamatesse kihtidesse — baasarusaamade tasemele. Kui
muudatused jéuavad ka sinna, suureneb kindlasti selliste tootajate hulk, kes peavad Elionis
tootamist vaga prestiizikaksja vaheneb ,nii ja naa’ vastgjate hulk.

Oma motivatsiooni mdjutavaid tegureid said vastgjad hinnata jargmiste motivatsiooni- ja
hugieenifaktorite |6ikes: pak, huvitav t66, meeldivad td6tingimused, viimalused karjaéri
tegemiseks, t60 vaartustamine, head ja meeldivad kolleegid, koolitusvbimalused, t6oga ja
graafiku sobivus, firma poolt pakutavad soodustused, t6otamine kiirelt arenevas ja trendikas
valdkonnas. SOltuvalt vastgast, peeti kdiki tegureid rohkem voi vdhem motivatsiooni
mdjutavaks. Kull aga eristusid teistest kaks tegurit: t60 vaartustamine ja téotamine kiirelt
arenevas trendikas valdkonnas. Neid pidasid valdav osa vastgjatest motiveerivaks. Ule poole
vastgjatest (55%) maérkis et nende motivatsioon e ole nimemuutusest tulenevalt muutunud,
Uks kolmandik (34%) maérkis et nende motivatsoon on suurenenud ja 6% vastas et
motivatsioon on vahenenud. See tulemus ja vastgjate kommentaarid (kdige rohkem tunnevad
to6tgjad puudust tunnustusest ja sellest, et neid voetaks vordvaarsete partneritena, kaasataks
otsustamisse ning nende t66d ka tegelikult vaartustataks) kinnitab ka teooriosas kasitletud

hiigieeni- ja motivatsioonifaktorite teooriat.

Organisatsioonis ja aliksuses viimase 1,5 aasta jooksul toimunud muudatusi hindasid
vastgjad valdavalt positiivselt — enamus vastgatest oli tehtud muudatustega osaliselt voi
suhteliselt rahul. Samuti oldi osaliselt ja suhteliselt rahul organisatsiooni ja oma alliksuse
juhtimisega. Kill aga oldi kommentaarides kriitilised selliste (struktuuri)muudatuste suhtes,
mis on l&imdtlemata ja /voi tOGtgatele selgitamata jdanud ja ka liiga tihti toimuvate
(struktuuri)muudatuste suhtes. Leiti, et sellised muudatused pérsivad ja € aita kaasa
organisatsiooni eesmérkide saavutamisele. Samuti oldi rahul oma panustamisvdimalusega
organisatsiooni  uuendamisse. Kuna kisimuses tdbtgja panustamisvdimal ustest
organisatsiooni uuendamisse e olnud panustamise liiki ja aega tdpsustatud, naib tekkivat
mdningane vastuolu tootajate kommentaaridega motivatsiooni-teema kommentaarivéljal.
Nimelt vaidavad vastagjad sedl, et tunnevad kdige enam puudust enda t66 vaartustamisest ja
otsustamisse kaasatusest, kuid siin véaidavad end olevat rahul oma panustamisevdimal ustega
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organisatsiooni uuendamisse. Arvan, et sin modedakse ilmset giski  hilisemat
panustamisevbimalust — pigem sdllist panustamist, mida saab organisatsioonile anda oma
igapédevast t06d héasti tehes.

M eeskonnat6od hindasid vastgjad kokkuvdttes heaks. Uks ja ilma abita oma t661Gigus on
vastgjad kas harva vdi Uldse mitte. Ka arutatakse sageli voi aeg-gjalt todasu Uhiselt kogu
alluksusega. Véitega, et t60 on vaid Ulevalt tulevate k&skude té@itmine ndustus ainult 9%
vastgjatest — teistele see nii e ole. Sageli saadakse oma tooks vajaminevat abi teistest
alliksustest japrobleeme selle ssamisel el ole. Meeskonnat0o tahtsus edu tagajana tuli vélja
ka vastgjate kommentaarides. Kui valikvastustega hinnati koostéod ja selle erinevaid tahke
positiivseiks, siis kommentaarides siiski leiti, et meeskonnat6o voiks nii Uksuste siseselt kui
erinevat tksuste vahel olla praegusest veelgi parem —arenemisruumi veel on. Siiski mérkis tle
poole (57%) vastgatest, et koostéo on Elioni ga toimunud muutuste tulemusel paranenud ja
37% mérkis et koostoo e ole sellest tulenevalt muutunud. Ukski  vastgja & markinud, et

koost6o oleks vahenenud (halvenenud).

To0alase informatsiooni saamisel erinevate kommunikatsioonikanalite 16ikes oli Uksuste
vahel erinevusi. Erinevused on loomulikud ja tulevad juba erinevast to0spetsiifikast — kel on
t60 tottu rohkem ndost- nékku suhtlemist kolleegidega ja juhiga, kel koolitusi, kel rohkem
voimalik elektroonilisi sisskommunikatsiooni kanaleid kasutada jne. Kokkuvottes saadakse
téoalast infot enamasti teenindusveebist, siseportaalist, koolituselt, otsese juhi kaudu, e-posti
vahendusel ja suheldes kolleegidega. Kindlasti ei saadatdoalast infot aga kuulujuttudest.
Kommunikatsioonijuhtimise seisukohast 18htudes angi vadik ja Gige todalase info andmine
tootgatele  integreeritult - erinevate kanadlite kaudu. Naéiteks elektrooniliste
sisskommunikatsioonikanalite kaudu eelinfo ja lUhitutvustused, otseselt juhilt taustinfo ja
arutelud, koolituselt pdhjalik ja detailiderohke info jne. Kanalite paljusus tagab veendumuse
info diguses jaka info kinnistumise.

Palusin vastgatel nimetada kolm kanalit, mille vahendusel nad ise sooviksid kdige enam
tobalast informatsiooni saada ja kolmeks enimmainitud kanaliks olid: otsene juht,
elektroonsed sisekommunikatsiooni kanalid (Teenindusveeb, Siseportaal ja Nadal) ja e-post.
Kdige rohkem tdrkeid infolitkumises on vastgjate hinnangul info liikumisel tlevalt alla (25%
maérkis et juhilt e saainfot). Samas 55% vastgjatest méarkis, et olulis tdrkeid infoliikumises
pole ja info liigub ettevttes hasti. Vastgate positiivsed hinnangud infolliikumisele
organisatsioonis vdjendusid ka vabades kommentaarides, kus Kkiideti elektroonilisi
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sisskommunikatsioonikanaleid,  suhteliselt head  infoliikumist ja ka ettevotte
kommunikatsiooniinimeste t66d laiemalt. Oma Uldist informeeritust organisatsioonis
toimuvasg hindas 66% vastgatest véitega ,, monikord”, 18% leidis et on informeeritud
»sageli”, 11% leidis et ,véga harva” ja2% leidiset e ole Uldse” informeeritud.

Selle kiisimustebloki tulemustest voib jareldada, et kommunikatsioonijuhtimise mdottes el saa
ettevbtte juhte, kui Uhte olulist infokanalit, téhelepanuta jétta. Tulemused kinnitavad, et
ettevotte juhtidel on ses osas kanda véga vastutusrikas roll ja hetkel on t66tgjate ootused
juhtidele suuremad, kui téita suudetakse. Seda kinnitavad nii muutustekommunikatsiooni kui
ka dldist infolitkumist puudutavad tulemused. Sellest aspektist l&htuvalt tuleks
kommunikatsioonijuhtimist vaadelda kindlasti laemalt kui ainult traditsiooniliste

sisekommunikatsioonikanalite piires.

Hinnang organisatsiooni sisekliimale oli vastgate |Gikes erinev ja sOltus eelkbige konkreetse
vastaja Uksuse sisekliimast, kuid kokkuvottes sai sisekliima vastajatelt positiivse hinnangu.
Vastgad usaldasd oma kaastottgjaid, ldbisaamist kaastottajatega hinnati heaks ja suhted
tO0kaadastega rahuldasid praktiliselt kbiki vastanuid. Samuti usaldasid vastgjad valdavalt
oma otsest Ulemust ja véidetavalt saavad nad Ulemuse poole ka oma t6oprobleemidega
poorduda. Kull aga voiksid Ulemused oma aluvaid senisest tunduvalt ronkem tunnustada —
suur osa vastgjatest (43%) vaitis, et Glemus tunnustab neid hea t66 eest ainult ménikord. Ka
usaldas valdav osa vastanutest kas vahemal vdi rohkemal mééra ettevotte tippjuhtkonda ja
tippjuhtkond hinnati avatud suhtlemisega olevaks. 87% vastgjate hinnangul lahendatakse
konfliktid nende kollektiivis diglaselt ja kiiresti. Valdav osa tunneb end ka kollektiivi
taisvaartudiku lilkmena. Vastgjate hinnangul on sisekliima ettevottes peale Elioniks saamist
paranenud (40% vastanutest) voi jéanud endiseks (49% vastanutest).

Kuidas hindavad to6tajad Elioni vordluses Uhe ideaal se ettevottega x?

Elionile ja ideaal sele organisatsioonile antud omadussdnade vordluses leidub palju kattuvaid
sbnu nagu néiteks uuenduslik, usaldusvaarne, arenev, sobralik, kiire, julge jne. Kiill aga tuleb
vdja Uks erinevus. Nimelt mainitakse ideaalse organisatsiooni puhul tegureid, mida Elioni
puhul eraldi vélja e toodud: Onnelikud tootajad, innustav, sdbralik nii tootajatele kui
klientidele, peresdbralik, hooliv, kindlustunnet andev, t66tgjatega arvestav, iksmeelne. Tegu
on selliste sotsiaalsete vaartustega, ms on toota ate jaoks aarmiselt olulised ja millest alati

vahem vOi rohkem puudust tuntakse.



Vastgatele etteantud véartuste hulgast pidasid vastgjad ideaalse ettevotte puhul vajaikuks
jargmisi tegureid (nimetades neid viie olulisema hulgas). Vaartused on betletud alustades
tdhtsamast:  toodete-teenuste  kvaliteet, sobiv  hind, ettevGtte  usaldusvéarsus,
klienditeenindajate suhtumine/suhtlemine, klienditeenindajate teeninduskompetents.

Samade véartuste hulgast kujunes Elioni tugevuste loetelu vastgjate hinnangul jargmiseks:
toodete/teenuste kvaliteet, teenindgjate teeninduskompetents, usaldusvaarsus,
klienditeenindajate suhtumine/suhtlemine, kaasaegsus. Neid loetelusid omavahel vorreldes on
pohitegurid valdavalt samad. Elion e ole vastajate hinnangul kill kliendile sobivaima (loe
odavaima) hinna pakkuja, kuid see e ole kunagi olnud ka ettevdtte eesmargiks. Elioni
klienditeenindus on saanud vastajate poolt koguni kdrgemad kohad, kui Uhe ideaal se ettevitte
puhul. Klienditeeninduste taseme mérgatavat téusu kinnitavad ka mitmed eesti ettevitete
klienditeenindust puudutavad uuringud (Ariko Marketing - Elioni  kliendirahulolu
monitooring november 2004). Ka tuleb Elioni puhul loetellu selline huvitav tegur nagu

kaasaegsus.

Kokkuvottes voib véita, et ankeedis olnud kiisimuste pdhjal hinnatakse Elioni vorreldes the
ideaal se ettevittega x piisavalt korgelt. Mdningane erinevus ilmneb kil sotsiaal sete tegurite
IGikes, kuid tuginedes organisatsiooniteooriatele ja arvestades Elioni organisatsioonikultuuri
arengu praegust faasi, on see taiesti loomulik. Loetletud vaartuste osas olid Elioni jaideaalse

organisatsiooni x vaartused aarmiselt sarnased.

Maailmapraktikas on olemas positiivseid néiteid organisatsioonides lihikese ga jooksul
toimunud edukatest muutustest. Uhe positiivse néitena voiks esile tuua rahvusvahelise
korporatsiooni RWE Solution, mille gjalugu ulatub aastasse 1898. Tanaseks on Saksamaal,
Essenis peakontorit pidaval firmal 132 000 t6otajat ja 2000 kasumitiksust rohkem kui 100
riigis. RWE Solutions positsioneerib end kui ettevotet, mis pakub laia valikut elekiri-,
naturaalgaas- vee-, jt kommunaalteenuseid. Tulenevat aristrateegiast 160 RWE Grupp
1999.a. uue ettevbtte nimega TESSAG, integreerides sinna rohkem kui 100 keskmise
suurusega ettevotet. K. Sriramesh’i hinnangul viidi pdhjaliku kommunikatsioonistrateegia
abil 1Uhikese gjaga ellu muutused kdigi nende ettevotete, millest paljudel oli oma olemas ligi
60-aastane organisatsioonikultuuri galugu, organisatsioonikultuuris (Sriramesh 2004 372-
382).



Kuigi kirjeldatud néite puhul on tegu Elionist erineva ettevétte ja olukorraga, on ndide siiski
huvitav ja to6 teemaga haakuv kommunikatsi oonijuhtimise ja muutuste juhtimise seisukohast.
Néide tbestab kommunikatsioonijuhtimise ja muutuste juhtimise tihedat seost ning suurte ja

kiirete organisatsiooniliste muudatuste voimalikkust ténu kommunikatsioonijuhtimisele.

Kéaesoleva bakalaureusetod raames labiviidud uuringu tulemused kinnitavad, et muudatuste
kommunikeerimine ettevotte sisemistele sihtgruppidele oli hea. Oma t66tgjaid informeeriti
enne véliste sihtgruppide informeerimist Uhislrituse ndol. Samuti said to6tajad téiendavat
informatsiooni muudatuste pohjuste kohta. Slgisel, peale logo avaikustamist, selgitati
muudatust  korduvalt  erinevate = sisskommunikatsiooni  kanalites  (elektroonsed
sisskommunikatsiooni kanalid, kliendileht, infopdevad maakondades jne). Kll aga selgub
uuringust, et senisest rohkem tdhelepanu tuleks pdorata sellisele véaga olulisele
kommunikatsioonikanalile nagu ettevotte kdigi tasandi juhid. Just juhtidelt oodatakse senisest
enam informatsiooni ehk kommunikatsioonijuhtimist tippjuhtide ja oma aluvate vahel. Eriti

oluliseks muutub see aga muutuste juhtimisel.

Arvestades kéesoleva bakalaureuseto6d tulemusi, véadrib kindlasti diskussiooni |&biviidud
muudatuste joudmine  organisatsioonikultuuri. Organisatsioonikultuuri  muutumine on
pikagjaline protsess ja nagu kinnitavad teooriad, e ole seda vdimalik tehniliselt ja Kiiresti
muuta. Nimemuutuse ettevalmistamisprotsess oli salgjane, sinna kaasati ainult vaga véke
hulk votmetdotajaid ja seetttu jai puudulikuks ettevotte erinevate tasandite juhtide
ettevamistamine. Kuigi muutusi  hinnati  valikvastustes positiivselks, kagastus
kommentaarides kohati ka kriitilisem rakurss. Sellele tuginedes saab vdita, et ettevotte
keskastme juhid olid ettevalmistamata ja seetbttu el saanud nad no kinnitada alluvatele teistest
kanalitest joudnud sdonumeid. Ka tundsid tootgjad (sh juhid), et neid ei ole muutuste
ettevalmistamisse kaasatud, mis samuti tekitab térkeid muutuste omaksvotmisel. Teisat e
oleks olnud jéle mdeldav nimemuutuse ettevalmistamisel laialdase ja ettevotte to6tajaid
kaasava arutelu korraldamine poolt ja vastuargumentide analtiisimiseks. Vaimalus, mida
veel parema tulemuse saavutamiseks saanuks kasutada, oleks olnud dtevotte juhtidele
mdeldud info- ja koolitusprogrammi labiviimine vahetult peale nimemuutuse avalikustamist.
Sellise koolituse voi Uhisarutelu eesmark olnuks juhtide kaasamine, nelle kaasahaaratuse
tunde tekitamine. Tundes end muutuste labiviimisesse kaasatuna, oleks juhtidel olnud

omakorda voimalik alluvaid kaasata. Anaoogsete muudatuste kommunikeerimisel ettevotte



sisemistele sihtgruppidele on kindlasti vaga vaga head tipp- , kommunikatsiooni- ja

personalijuhtide koost6od.

Veel \Biks diskussiooni raames kasitleda ettevotte vaértuste omaksvotmist  t6otgate poolt.
Labiviidud uuringu kommentaarivéljadel kasutasid vastgad palju selliseid sbnu nagu
kliendikeskne, innovatiivne, usaldusvaarne, kliendivajadusest juhitud jne. Samuti kasutasid
vastgjad Elioni muutuste pdhjuseid kommenteerides samu véljendeid, mida kasutati
muutusteaegses sisekommunikatsioonis. Tekibki kisimus, et kuivord ikkagi on tegu
isklikult tunnetatud véartustega, mille jargi ka konkreetsetes tegevussituatsioonides
kéitutakse? Ei saa vdlistada voimalust, et tegu on lihtsalt meelde jaénud ilusate sbnade ja

véljenditega, mida muutuse kommunikeerimisel ettevitte sisekommunikatsioonis kasutati.

Moned organisatsiooniteoreetikud on véitnud, et kaasaegsed burokraatlikud organisatsioonid
on kontrollikeskme nihutanud otseselt jarelvalvelt ja tehniliselt juhtimiselt jagatud vaartustele,
eesmarkidele, reeglitele ja regulatsioonidele. Véidetavalt nii, kommunikeerides ja “tungivalt
sisendades’ tegevuse lahtekohti totajatele (sisekommunikatsioon) ja teistele sihtrihmadele
(valiskommunikatsioon), hoitakse ténapaeval birokraatlikku organisatsiooni koos (Botan &
Hazleton, 1989: 141).

Siiski olen seisukohal, et Elioni puhul on tegu inimressurssidepdhise |dhenemisega
organisatsioonikultuuriga ja lébiviidud muutused on ténaseks osaliselt ka ettevotte
organisatsioonikuultuuri stigavamate tasemeteni joudnud. Tuginedes teooriaosas kéasitletud
organisatsiooni- ja kommunikatsiooniteooriatele ning kisitluse tulemustele saab véita, et
tulemus oleks olnud veelgi parem, kui to6tgjatele oleks antud muutuste |dbiviimisel kaasatuse
tunne. Kuigi muudatuse vaalikkusest saavad tootgjad (ka juhid) vaga hésti aru, toimus
nimemuutus téiesti neist sdltumatult ja ilma nende arvamust kiisimata. Nende rolliks jéi no
tagantjargi valisele vormile sisu loomine. Oletada vdib, et sellest tulenevalt ollakse muutuse

suhtes ka teatud méaaral kriitiline.

Samas ilmnes vabadest vastustest, et vaga paljud to6tajad kasutavad Elionist raékides vormi
,meie’. Seda tehakse enesestmdistetavalt ja kontekstis, mis lubab arvata, et Utlga on selle
,mele’ olemasolu Ule hea med. Lisaks muule, annab see ,mei€” kinnitust, et

organisatsioonikultuuris on murrang toimunud ja liigutakse edasi eesmérkide suunas.
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7. Kokkuvote

Kéesolev bakalaureusetod keskendub AS-i Eesti Telefon Elioniks muutumise protsessi
analllsile organisatsioonikultuuri ja organisatsioonikommunikatsiooni vaatenurgast. ToO0
analliisb  muutuste aegset sisskommunikatsiooni ehk muudatuste kommunikeerimist
ettevotte sisemistele sihtgruppidele erinevate kanalite vahendusel ja uuenenud ettevotte (1,5
aastat pede muudatust) organisatsioonikultuuri  ja —kommunikatsiooni  ettevotte
muUgiorganisatsiooni tootajate seisukohtadele tuginedes. Anallils eesmargiks on hinnata
muutusteaegse sisekommunikatsiooni edukust, kujunenud organisatsioonikultuuri ja selle

vastavust uuenenud organisatsiooni eesmarkidele ja vaartustele.

T6O teooriaosas on tooga seotud pdhimdisted ja definitsioonid. Samuti Ulevaade teemaga

haakuvatest organisatsiooni- ja kommunikatsiooni teooriakasitlustest.

Anallls teostamiseks pustitasin jargmised uurimiskiisimused:

1. Milla joéudisinfo nime ja visuaase identiteedi muutmise kohta
muugiorganisatsiooni liikmeteni?

2. Kastootgateni joudsid ka sdnumid muutuste pohjuste kohta ja millised olid
olulised kommunikatsioonikanalid?
Kas tootajad peavad muutust pdhjendatuks ja vajalikuks?
Kuidas hindavad t66tajad uuenenud organisatsiooni ja seal toGtamist (t66tajate
hinnang motivatsioonile, koosttdle, kommunikatsioonile, organisatsiooni
sisekliimale)?

5. Kuidas hindavad t66tajad Elioni vordluses Uihe ideaal se ettevottega x?

Bakalaureuset6o empiirilise materjali moodustab Elion Ettevotted AS-i milgi-, teenindus- ja
tarneorganisatsiooni t60tg ate seas labiviidud kisitlus. Kisimustik koosneb nii kinnistest kui
ka lahtistest kisimustest. Kinnisi kisimusi analllsisin kvantitatiiv- ja lahtisti kisimusi
kvalitatiivmeetodil.

Labiviidud uuringu tulemustel kuulis enamus vastgatest ettevOtte nimemuutusest esimest
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korda 2003.a. kevadel korraldatud perepaeval Saku Suurhallis. 80% kusitletutest véitis, et sai
ka muutuste pdhjuseid selgitavat ja tausta avavat infot. Sellist infot saadi pohiliselt ettevotte
elektroonilistest sisskommunikatsioonikanalitest ja infopaevadelt. Vadav enamus (87%)
vastgjatest pidas Eesti Telefoni muutumist Elioniks ettevottele kas rohkem voi vahem
vajaikuks.

Kusmusele uuenenud organisatsioonis tootamise kohta olid vastused Ule keskmise
positiivsed. Ule poole vastajatest arvas, et Elionis to6tamine on kllaltki prestiiZikas
Motivatsiooni osas eristusid teistest kaks tegurit, mis motiveerisid enamust kisitletutest: t60
vaartustamine ja to6tamine kiirelt arenevas trendikas valdkonnas. Ka hindasid vastgad
organisatsioonis ja alliksuses viimase 1,5 aasta jooksul toimunud muudatusi positiivselt —
enamus vastgjatest oli tehtud muudatustega osaliselt voi suhteliselt rahul. Samuti oldi osaliselt
ja suhteliselt rahul organisatsiooni ja oma aluksuse juhtimisega ning hinnati heaks ka
ettevotte meeskonnattd. Tooalast informatsiooni saavad to6tajad enamasti teenindusveebist,
siseportaalist, koolituselt, otsese juhi kaudu, eposti vahendusel ja suheldes kolleegidega.
Sooviksid aga kdige rohkem saada otseselt juhilt, elektroonsetest sisekommunikatsiooni
kanalitest ja e-postist. Ule poolte vastajatest markis, et olulisi torkeid ettevdtte infoliikumises
e ole - info liigub ettevdttes hasti. Kui aga infoliikumises torkeid esineb, siis vastgjatel
hinnangul suunal Ulevalt alla 5% markis, et juhilt e saa infot). Hinnang organisatsiooni
ssekliimae oli vastgate |10ikes erinev, soltudes eelkdige konkreetse vastga Uksuse
sisekliimast, kuid ka sisekliimasai kokkuvottes vastgjatelt positiivse hinnangu.

Elioni hinnatakse vorreldes Uhe ideaalse ettevottega x ankeedis olnud kisimuste p&hjal

piisavalt korgelt. Moningane erinevus ilmneb kill sotsiaalsete tegurite |16ikes. Loetletud

vaartuste osas olid Elioni ja ideaalse organisatsiooni x vaartused aarmiselt sarnased.
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8. Summary

The current Bachelor’s (“Change communication based on the case of Eliorr) thesis focuses
on the analysis of the process of changing AS Eesti Telefon into Elion from the viewpoint of
organisation culture and organisation communication. The paper analyses the interna
communication during the period of changes or communicating of changes to the company’s
internal target groups through mediation of different channels and based on the organisation
culture and communication of the restructured company (1.5 years after the change) and
viewpoints of employees of sales organisation. The objective of the analysis is to assess the
success of internal communication during the period of changes, established organisation

culture and its compliance with the objectives and values of the restructured organisation.

The theoretical part of the paper includes the main terms and definitions related to the paper.
The latter also provides an overview of the organisation and communication theory

approaches related to the topic.

The following research questions were set for carrying out the analysis.

1. When did the information on changing the name and visual identity reached
the members of sales organisation?

2. Did the messages on the reasons of changes reached the employees and which
were the significant communication channels?

3. Do employees consider the change as grounded and necessary?

4. How do the employees assess the restructured organisation and working there
(assessment of employees on motivation, cooperation, communication, internal
climate of organisation)?

5. How do the employees assess Elion in comparison with one ideal company x?

The questionnaire carried out among the employees of sales, service and supply organisations
of Elion Ettevotted AS is the empirical material of the Bachelor’s thesis. The questionnaire
consists of both closed and open questions. The closed questions were analysed based on the
guantitive and open questions based on qualitative method.
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According to the results of the carried out research most of the respondents heard of the
company’s name change for the first time on the family day organised in Spring 2003 in Saku
Suurhall. 80% of the respondents stated that they also became aware of te reasons for
changes and the background information. Such information was mainly obtained from the
electronic internal communication channels and information days. The majority (87%) of the

respondents considered the changing of Eesti Telefon into Elion either more or |ess necessary.

The answers to the question regarding the working in the renewed organisation were above
average positive. More than haf of the respondents believed that working in Elion is quite
prestigious.

Two factors differentiated regarding the motivation which motivated the majority of the
questioned: valuation of work and working in the fast-developing trendy sector. The
respondents al so assessed the changes having been carried out in the organisation and subunit
within last 1.5 years as positive — most of the respondents were partly or quite satisfied with
the changes made. Also, the management of organisation and its own subunit was assessed as
satisfactory and the teamwork of the company was evaluated good. The employees obtain
professional information mainly from the service website, internal portal, training, through
direct superior, through email and communication with the colleagues. The respondents
would mostly prefer to obtain information from the direct superior, electronic internal
communication channels and e-mail. More than half of the respondents stated that no major
faults exist in the company’s information flow — information flow is smooth in the company.
The faults in the information flow occur in the direction from up to down according to the
opinion of the respondents (25% stated that no information could be obtained from the
manager). The assessment on the internal climate of organisation was different as to the
respondents, depending mainly on the internal climate of the specific unit of the respondent,
but the internal climate received all in al positive assessment from the respondents.

Elion is evaluated quite highly based on the questions included in the questionnaire compared
to one ideal company x. Some difference still occurs in part of social factors. As to the listed

values, the values of Elion and the ideal organisation x were extremely similar.
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10. Lisad

Lisa 10.1. Bakalaureusetd66 raames kasutatud ankeetklisimustik

I Eesti Telefoni muutumine Elioniks
2003.a. suvel sai Eesti Telefonist Elion.

1. Palun kirjelda organisatsiooni kolme omadussdnaga.
1) Missugusena vdis organisatsiooni kirjeldada Eesti Telefoni aegadel?

2) Missugusena vOiks organisatsiooni kirjeldada Elioni ajal?

3) Missuguste omadussdnadega peaks olema vdimalik kirjeldada Uht ideaalset organisatsiooni?

2. Palun meenuta, kust vdi kelle kaest kuulsid Elioni uuest nimest ja sumboolika
muutmisest? (margi Uks vastusevariant)

1) 2003 kevadel toimunud perepéeval Saku Suurhallis
2) Oma otseselt juhilt

3) Kolleegidelt

4) Lugesin sisemistest infokanalitest (Nadal, Siseportaal)
3) Ajakirjandusest, avalikust internetist

5) Ei méleta

6) Ma ei t6otanud siis veel ettevottes

3. Miks ettevdtte nime ja sumboolika muutmine Sinu arvates ette voeti?
Eesti Telefon muutus Elioniks, sest (margi ks vdi mitu vastusevarianti)

1) Juba ammu ei paku ettevdte ainult telefone ja nimi oli eksitav

2) Vaja oli vabaneda monopoolsest imagost, mis nimega kaasas kais

3) Vaja oli lihtsustada kliendikommunikatsiooni (palju erinevaid kaubamarke)

4) Oli aeg muuta organisatsiooni tervikuna — Elionist pidi saama
klienditeenindusorganisatsioon

5) Muul pdhjusel

Kui vastasid nr 5, siis palun tdpsusta:
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4. Kas said Eesti Telefoni Elioniks muutumise kohta ka taiendavat ja pdhjuseid selgitavat
infot?

1) jah

2) ei

3) ei maleta

5. Kui jah, siis kust taiendavat ja pdhjuseid selgitavat infot said?

Oma juhilt Lahimatelt Infopaevadelt Elioni Mujalt
kolleegidelt sisekommunik (palun kirjelda
atsiooni lisavéljal)
kanalitest
Nadal ja
Siseportaal
1 2 3 4 5

Kui vastasid nr 5, siis palun tdpsusta:

6. Kust Sa sooviksid organisatsiooni muutusi puudutavat infot (naiteks ET muutumine
Elioniks) kdige rohkem saada?

Otseselt juhilt Kolleegidelt Infopaevadelt Elioni Mujalt
sisekommunik (palun Kirjelda
atsiooni lisavéljal)
kanaliitest
(Nadal ja
Siseportaal)
1 2 3 4 5

Kui vastasid nr 5, siis palun tdpsusta

7. Kas Elioniks muutumine oli Sinu arvates ettevottele vajalik?

Oli hadavajalik Pigem vajalik Osaliselt vajalik/ Pigem Taiesti mittevajalik
osaliselt mittevajalik
mittevajalik
1 2 3 4 5

Palun pdhjenda kusimuselt nr 7 antud vastust:
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8. Kas tanaseks (1,5 aastat peale nimemuutust) on ettevdttes ka midagi sisuliselt ja
oluliselt muutunud?

Muutunud on Moned muutused | Muutused on kill Ei ole suurt Mitte midagi ei ole
vaga palju on toimunud toimunud, kuid midagi muutunud
need ei ole muutunud
sisulised
1 2 3 4 5

Palun p&hjenda kisimusele nr 8 antud vastust:
9. Milliseks on organisatsioon Sinu arvates peale muutusi saanud?
(margi Uks vOi mitu vastusevarianti)

1) Kliendikesksemaks

2) Operatiivsemaks

3) Kaasaegsemaks

4) Usaldusvaarsemaks

5) Jaanud pdhiosas endiseks

6) Saanud kehvemaks kui Eesti Telefoni aegadel
10. Kas Sinu arvates on Elionis t66tamine:

1) Véaga prestiizikas

2) Kullaltki prestiizikas

3) Nii ja naa

4) Kullaltki ebaprestiizikas

5) Taiesti ebaprestiizikas
11 Motivatsioon
Palun margi tabelisse, mis Sind téana kdige rohkem to6tama motiveerib

Ei motiveeri Eriti ei Osaliselt Motiveerib Motiveerib
uldse motiveeri motiveerib, suhteliselt vaga hasti
kuid mitte hasti
alati

11. Minu palk 1 2 3 4
12. Huvitav t66 1 2 3 4
13. Meeldivad 1 2 3 4
tootingimused
14. Voimalused karjaari 1 2 3 4
tegemiseks
15. Minu t66 1 2 3 4
vaartustamine
16. Head ja meeldivad 1 2 3 4
kolleegid
17. Koolitusvdimalused 1 2 3 4
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18. T6daja ja graafiku 1 2 3 4 5
sobivus

19. Elioni poolt pakutavad 1 2 3 4 5
soodustused

20. Vdimalus tootada 1 2 3 4 5

kiirelt arenevas IT ja
telekommunikatsiooni
valdkonnas

Millega organisatsioon ja tlemused saaksid Sind veel enam motiveerida, millest praegu tdéotades
kdige rohkem puudust tunned?

21. Kas peale muudatusi (Eesti Telefoni muutumine Elioniks) on Sinu motivatsioon

suurenenud?

1) Motivatsioon on suurenenud
2) Motivatsioon ei ole sellest tulenevalt muutunud
3) Motivatsioon on véhenenud

111 Organisatsiooni muutused ja uuendused

Palun hinda Elioni ajal (viimase 1, 5 aasta jooksul) toimunud muutusi ja uuendusi

organisatsioonis

Ei ole Uldse | Eriti ei ole Osaliselt Olen suhteliselt | Olen
rahul rahul olen rahul, rahul vaga
kuid mitte rahul
alati
22. Olen rahul oma 1 2 3 4 5
alliksuses viimasel ajal
tehtavate muutustega
23. Olen rahul 1 2 3 4 5
organisatsioonis viimasel
ajal dldisemalt tehtud
muutustega
24. Olen rahul alliksuse 1 2 3 4 5
praeguse juhtimisega
25. Olen rahul 1 2 3 4 5
organisatsiooni
juhtimisega uldisemalt
26. Olen rahul, et saan 1 2 3 4 5

anda oma ideid
organisatsiooni
uuendustesse

Sinu tdiendav kommentaar organisatsioonis tehtavate muudatuste kohta:

1V Koostbo
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Palun anna alljargnevas tabelis oma hinnang koostéd6le Elionis

Uldse mitte | Vaga harva Mdnikord Sageli Véaga sageli
27. Olen harjunud t66d 1 2 3 4 5
tegema meeskonnas,
aitan teisi ja teised
aitavad mind
28. Olen oma td0ldigus 1 2 3 4 5
Uksinda ja kelleltki ei ole
abi loota
29. Meie alliksuses 1 2 3 4 5

arutatakse tdoalaseid asju
alati kollektiivselt

30. T66 on minu jaoks 1 2 3 4 5
vaid ulevalt tulevate
kaskude taitmine

31. Ma saan teistest 1 2 3 4 5
alluksustest vajadusel
probleemideta oma t60ks
vajalikku teavet ja abi

Minu ettepanekud ja kommentaarid meekonnatd6 kohta meie organisatsioonis on jargmised:

32. Kas Sinu arvates on Elioni ajal toimunud muudatuste tulemusel Uksustevaheline
koostdo paranenud?

1) Koostdo on paranenud
2) Koostdo ei ole sellest tulenevalt muutunud
3) Koostdd on vahenenud (halvenenud)

V Kommunikatsioon

All on loetletud véimalikud kanalid, mille vahendusel informatsiooni saadakse. Palun méargi, kui
sageli Sina jargnevatest kanalitest to6alast informatsiooni saad.

Uldse mitte | Vaga harva Monikord Sageli Vaga sageli

33. Otsene juht 1 2 3 4 5
34. Isiklik ndost-nakku 1 2 3 4 5
suhtlemine kolleegidega

35. Direktori korraldus 1 2 3 4 5
36. Teenindusveeb 1 2 3 4 5
37. Siseportaal 1 2 3 4 5
38. e-post 1 2 3 4 5
39. Koolitus 1 2 3 4 5
40. Koosolek 1 2 3 4 5
41. Ajakirjandus 1 2 3 4 5
42. Kuulujutud 1 2 3 4 5
43. Uhised uritused 1 2 3 4 5
44. Internet 1 2 3 4 5
45. Muu 1 2 3 4 5

46. Nimeta 3 kanalit, kust Sa sooviksid kdige enam t66alast infot saada:




47. Kus Sinu arvates esineb kdige enam torkeid info liikumisel?

(margi kas Uks vdi mitu varianti)

1) Ulemuselt ei saa infot

2) Sama tasandi kolleegidelt ei saa infot

3) Alluvatelt ei saa infot

4) Elioni sisekommunikatsiooni kanalitest (Siseportaal, Teenindusveeb, N&dal) ei saa infot

5) Olulisi térkeid infoliikumises ei ole — info liigub h&sti

48. Kas oled enda arvates piisavalt informeeritud organisatsioonis toimuvast?

Uldse mitte Vaga harva

Monikord

Sageli

Jah, taiel maaral

1 2

3

V1 Organisatsiooni sisekliima (usaldus, suhted, konfliktid)

Palun hinda oma to6kollektiivis valitsevat mikrokliimat

Uldse Vaga M&nikord Sageli Jah, taiel
mitte harva maaral
49. Ma usaldan oma kaastdo6tajaid 1 2 3 4 5
50. Minu kaast6dtajad saavad omavahel 1 2 3 4 5
hasti labi
51. Minu suhted kaastddtajatega 1 2 3 4 5
rahuldavad mind
52. Ma usaldan oma otsest Ulemust 1 2 3 4 5
53. Ma vdin oma ulemuse poole 1 2 3 4 5
pdérduda, kui mul on té6ga probleeme
54. Minu otsene tlemus kiidab mind 1 2 3 4 5
heade tulemuste eest
55. Ma usaldan organisatsiooni 1 2 3 4 5
tippjuhtkonda
56. Organisatsiooni tippjuhtkond on 1 2 3 4 5
tootajatega suheldes avatud
57. Konfliktid lahendatakse meie 1 2 3 4 5
kollektiivis diglaselt ja Kiiresti
58. Tunnetan ennast kollektiivi 1 2 3 4 5

taisvaartusliku liikkmena

Sinu kommentaarid organisatsiooni mikrokliimale:

78




59. Kas Sinu arvates on Elioni ajal organisatsiooni sisekliima paranenud?

1) Sisekliima on paranenud

2) Sisekliima ei ole sellest tulenevalt muutunud

3) Sisekliima on halvenenud

VIl Vaartused

60. Mis on Sinu arvates kliendi seisukohast olulisemad tegurid uhe hea ettevdtte puhul?
Palun jarjesta allolevad tegurid, tahistades 5 olulisemat neist, kus nr 1 on kdige olulisem

Sinu poolt koostatud
pingerida 5
tahtsamast tegurist,
kus nr 1 on kdige
olulisem tegur

Sinu kommentaar

60.1. Hind

60.2. Toodete -teenuste kvaliteet

60.3. Tookorraldus

60.4. Klienditeenindajate teeninduskompetents

60.5. Klienditeenindajate suhtumine/suhtlemine

60.6. Maine

60.7. Traditsioonid

60.8. Kliendikesksus

60.9. Usaldusvaarsus

60.10.Kaasaegsus

60.11. Eestimaine arusaam

60.12. Muu

61. Millised nendest teguritest on Sinu arvates just Elioni tugevused/ n6rkused?
Palun jarjesta allolevad tegurid, tahistades 5 Elioni tugevust, kus nr 1 on kdige tugevam.

Sinu poolt koostatud
pingerida Elioni 5
tugevustest,
kus kdige tugevam tegur
onnrl

Sinu kommentaar

61.1.Hind

61.2. Toodete -teenuste kvaliteet

61.3. Tookorraldus

61.4. Klienditeenindajate
teeninduskompetents

61.5. Klienditeenindajate
suhtumine/suhtlemine

61.6. Maine
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61.7.Traditsioonid

61.8.Kliendikesksus

61.9. Usaldusvaarsus

61.10. Kaasaegsus

61.11. Eestimaine arusaam

61.12. Muu

VIl Vastajad

62. Sina oled: 1) mees
2) naine

63. Sinu vanus on: 1) 18-25
2) 26-39
3) 40-59
4) 60-...

64. Missuguses struktuuriiksuses Sa tootad?

(Uksus ja selle alluksus)
(regioon, piirkond Eestis)

65. Mitu aastat oled organisatsioonis tootanud?

1) kuni 1 aasta
2) 1-5 aastat

3) 5-10 aastat
4) Ule 10 aasta

66. Palun méaaratle oma positsioon organisatsioonis:

1) juht

2) kesktasandi juht
3) spetsialist

4) Kkliendiga otseselt kokku puutuv ja/vdi mudki teostav todtaja
5) muu (palun tapsusta)

Suur tanu Sulle vastamise eest!



