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Annotatsioon

Soiduautode remondi ja hooldusvaldkonna ndol on tegemist kiirelt muutuva valdkonnaga, mis
pakub t66d suurele hulgale inimestele seal hulgas kéesoleva I6putd6 autorile. Viimase kolme
aastakiimnendi jooksul on sdiduautode hulk Eesti Vabariigis kasvanud kiires tempos. Kdiki neid
sOidukeid tuleb regulaarselt hooldada ja remontida. Konkurents ettevotete vahel, kes pakuvad

sOiduki hooldus- ja remonditeenuseid on véga suur.

Kéesolev 16putod eesmark on anda (levaade eestimaalaste tarbimisharjumustest
autoremonditotkoja partneri valikul. Uurimust6é votab kokku Kkisitletud eestimaalastest
sOidukiomanike vOi vastutavate kasutajate seas l&bi viidud uurimustdo tulemused. Jargnevalt on
kirjeldatud uuringu eesmérgid, tostatatud uurimiskisimused ja kirjeldatud metoodika, mida
kasutati uuringu labiviimiseks. Uuringu tulemused ja autori soovitused on v@etud lthidalt kokku

uurimustdo kokkuvottes.
LOputdd on kirjutatud eesti keeles ja sisaldab 52 lehekiiljel 3 peatiikki, 7 tabelit, 11 joonist.

Votmesonad: s6iduauto hooldus, hoolduspartner, sdiduauto remont
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Sissejuhatus

Antud uurimustood ajendas tegema autode arvu pidev kasv Eesti Vabariigis ja t60 autori otsene
seotus valdkonnaga. Tegemist on majanduses olulise valdkonnaga, mis seob kdiki sdiduki
omanikke. Selles valdkonnas on vaga tihe konkurents ja t66 autor soovib vilja selgitada p6hjused,

miks eelistavad tarbijad ametlikele margiesindustele alternatiivseid remondité6kodasid.

Kéesoleva 16putdd eesmérgiks on vélja selgitada, milliste tegurite alusel valivad eestimaalased
autoremonditotkoja, kuhu sbiduk remondi vOi hooldust6édde teostamiseks viia. Peamised

uurimisilesanded on:

e Millistel tingimustel on eestlased ndus vahetama enda sdiduki hoolduspartnerit?
e Milliste kriteeriumite alustel valib tarbija autoremonditédkoja kuhu sdiduk remonti voi

hooldusesse viia?

Uurimustdo aitab leida vastuse kisimusele, millised on kliendi ootused ja mis tagab kérge
kliendirahulolu. Peamine uurimuskiisimus on: ,,Milliste kriteeriumite alusel valivad eestimaalased
remonditdokoja.” Antud uurimustdo aitab vilja selgitada eestimaalastest tarbijate ostu otsuseid
mdjutavaid tegureid Eestis asuvate autoremonditéokodade valikul, abistamaks margiesindusi ja
alternatiivseid autoremondi ettevdtteid turundamise strateegia valikul. Ametlikel esindustel on
hulgaliselt kalleid litsentse ja originaaltGoriistu, mille ostmine ja t66korras hoidmine on rahaliselt
vaga kulukad. Selleks, et kulusid katta, on vaja suurt kliendibaasi ja rohkelt kliente. Uurimust66
tulemused on olulised ennekdike ametlikele margiesindustele, kes suudavad selle uurimust6o
tulemusena arendada valja uusi teenuseid ja leida uusi malgiargumente. Vajadusel saab teenuseid

pakkuv ettevGte muuta enda turundusstrateegiat.

LOput6d raames viis t00 autor l&bi kisitluse elektroonilisel teel, mille kaigus kusitles
s6idukiomanike, et saada vastused 16put6os esitatud kiisimustele ja vastajate hinnang t66 autori

poolt esitatud véidetele.



1 Tarbija ostukaitumist mojutavad tegurid

Tarbija kaitumist mojutavad paljud tegurid, sealhulgas keskkonna- ja turundustegurid,
hetkeolukord turul, isiklikud ja pstihholoogilised tegurid, perekond ja kultuur. Uhe kdige olulisema
tegurina, mis mojutab tarbija ostuotsuse tegemist, saab vélja tuua konkurentsi. Ettevotted pltavad
pidevalt valja moelda uusi suundumusi, et jouda nende inimesteni, kes kdige tdendolisemalt nende
tooteid ostavad. Firmad piitiavad sageli mdjutada tarbija ostukaitumist asjadega, mida nad saavad
kontrollida, nditeks poe kujundus, muusika poes, toodete ruhmitamine, kattesaadavus,

hinnakujundus ja reklaam. Ettevdtte tegevuste mdju tarbijatele vGib olla ajutine voi pikaajaline.

Tarbija ostukéitumise kohta fliusilise toote ostmisel on mitu teabeallikat, kuid teenuste ainulaadsed
omadused nduavad teistsugust strateegiat. Teenuse kdige olulisem omadus on selle
immateriaalsus. Kéegakatsutavate toodete reklaamimine, néiteks testtoodete tasuta véljajagamine,
vOib meelitada kliente toodet ostma v0i saavad tarbijad vdimaluse ise tooteid vaadata ja proovida
—kdik need omadused méngivad otsustamisprotsessis olulist rolli. Teenustoote puhul neid valikud
ei ole. Teenustoote immateriaalsus on subjektiivsem, kui tarbija peab otsustama mitme
teenusepakkuja vahel. Teenustoodete turundamisega tegelevad inimesed peavad teavitama
tarbijaid teenuse kattesaadavusest ja selle pakkujast. Kasutajate poolt saadavate funktsioonide,
eeliste ja eelistuste valik ning teenuse mugavus on igat liiki teave, mida tarbija soovib enne
ostuotsuse tegemist teada saada. JOukuse kasvades muutuvad teenused taskukohasemaks ja vaba
aeg vaartuslikumaks ning see sunnib tarbijaid pigem teenust ostma, kui seda ise tegema (C.
Stroebel, 2011).

EttevOtte tajutav professionaalsus ja padevus on samuti olulised faktorid, kui on vaja valida,
millise teenusepakkuja teenust kasutada, sest tarbijal on sageli raske eristada ihte teenuse pakkujat
teisest. Seetdttu vOib konkreetse teenindusettevotte kuvand olla ainus tegur, miks tarbija eelistab
seda ettevotet teistele. Teeninduse hea maine ja labipaistvus on teenusepakkujate jaoks kaks
voimsat meetodit enda eristamiseks teistest. Paljud tarbijad vdivad teenuse ostmise riski tajuda
palju suuremana kui fldsilisi kaupu ostvad tarbijad. Subjektiivsuse ja ostu sooritamise otsuse
keerukuse tottu ei saa tarbija teavet koguda sellises mahus nagu fudsiliste toodete puhul. Samuti
voivad tarbijad tajuda teenuse ostmise riski suuremana, kuna teenused ei ole standardiseeritud ja
tulemus voib igal teeninduse kilastamise korral olla erinev. Juhul, kui teenus on soetatud ja tarbija
ei ole teenuse tulemusega rahul, ei saa seda lihtsalt tagastada nagu fiitsilise toote puhul. Halvasti

teostatud hoolduse tagajarjed vOivad olla vdga tdsised ja pGhjustada teenuse tarbijale hulgaliselt
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lisakulutusi. Olgu nendeks kulutusteks kaotatud aeg, raha vOi narvikulu. Hind on oluline
informatsioon, mida teenuste pakkujad saavad tarbijatele ostuprotsessis pakkuda, kuid on oluline
meeles pidada, et hind mdjutab potentsiaalse ostja ootusi teenuse suhtes. Mdni tarbija on ndus
teenuse eest teadlikult rohkem maksma, kuna seostab tdendoliselt kérgemat hinda kdrgema
kvaliteediga ja seega eeldab, et vdib vahendada teenuse ostmisega kaasnevat riski. C. Stroebel
kirjeldab tarbija kaitumist iseloomustavas artiklis, et ettevotted, kelle pakutavate teenuste kohta on
voimalik lihtsalt informatsiooni leida, kelle teenuse hinnakiri on avalik ja kes annavad pakutavale
teenusele garantii, tOstavad sellega tdendosust, et nende teenust ostetakse rohkem (C. Stroebel,
2011).

1.1 Tarbija ostuprotsessi kujunemine

Otsuste tegemise mudelid on sageli keerukad ja hdlmavad paljusid etappe. John Dewey mudel,
mis on vélja toodud ronkem kui 100 aastat tagasi ja kirjeldatud joonisel 1, annab jargmised viis
etappi (J. Blythe, 2016):

- vajaduse tundmine;

- vajaduse tuvastamine;

- vOimalike lahenduste leidmine;

- tagajérgedega arvestamine;

- lahenduste aktsepteerimine.

See otsuste tegemise mudel on ilmselt liiga ratsionaalne ja kindlasti palju keerulisem, kui enamik
ostuolukordi seda Gigustavad. Elu on lihtsalt liiga kiire selleks, et veeta palju aega motlemisel,

millise kaubamargiga kupsist osta (J. Blythe, 2016).

Vajaduse Vajaduse Voimalike Tagajargedega Lahenduste
lahenduste

tundmine tuvastamine - arvestamine aktsepteerimine
leidmine

Joonis 1. Otsuste tegemise mudel.

Allikas: J. Blythe, 2016 ,,Consumer Behaviour®

Ameerika psiihholoog Abraham Maslow poolt loodud inimvajaduste hierarhia kontseptsioon, mis

on naha joonisel 2, jagab inimese p6hivajadused tahtsuse alusel viite gruppi (Maslow, 1943):

7



- fusioloogilised vajadused — seksuaal-, vee-, toidu- ja unevajadus;

- turvalisusvajadus — vajadus kaitstuse jargi;

- armastusvajadus- ja kuuluvusvajadus — vajadus kuuluda mingisse enda jaoks olulisse rihma ja
tunda, et temast hoolitakse;

- tunnustusvajadus — vajadus teiste poolt valjendatava tunnustuse jarele;

- eneseteostusvajadus — vajadus saavutada koik see, milleks inimesel jatkub v6imeid, oskusi ja
teadmisi.

‘

Joonis 2. Inimvajaduste piramiid

Allikas: Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review, 1k 390

Ostuprotsess algab siis, kui ostja tunneb &ra probleemi voi vajaduse, mille kéivitajateks on
sisemised vOi vélised stiimulid. Sisemine stiimul on Gks inimese pdhivajadustest nagu néiteks nalg
vOi janu. Sisemine stiimul muutub selle protsessi kédigus tdukejouks. Vajaduse voib dratada ka
valine stiimul. Inimene vdib imetleda sbbra uut autot vdi naha telereklaami puhkusest Hawaiil,
mis annab impulsi sarnase ostu sooritamiseks. Turundajad peavad mitmelt tarbijalt Giheaegselt
teavet kogudes kindlaks tegema, millised asjaolud tekitavad mingi konkreetse vajaduse. Seejéarel
saavad turundajad valja to6tada turundusstrateegiad, mis tekitaksid tarbijates huvi. Vdib osutuda
vajalikuks, et turundajad tdstavad tarbijate motivatsiooni eriti luksuskaupade, puhkusepakettide ja

meelelahutusvbimaluste suhtes (Kotler, 1956).



Ullataval kombel otsivad tarbijad sageli teavet vaid piiratud koguses. Uuringud on niidanud, et
kestvuskaupade puhul vaatavad kdikidest tarbijatest pooled ainult Gihte poodi. Ainult 30 protsenti
tarbijatest vordleb erinevate tootjate tooteid. Toote otsingu faasis saame eristada kahte kaasatuse
taset. Leebemat taset nimetatakse kdrgendatud tahelepanuks. Sellel tasandil muutub inimene toote
kohta kéiva teabe suhtes kergesti vastuvotlikuks. Jargmisel tasemel vGib inimene sisestada aktiivse
teabeotsingu: otsida lugemismaterjali, helistada sdpradele, minna veebi ja kilastada otsitava toote
kohta informatsiooni leidmiseks erinevaid kaupluseid. Peamised teabeallikad, mille poole tarbijad
poorduvad, jaotatakse nelja rihma (Kotler, 1956):

- isiklik (perekond, s6brad, naabrid, tuttavad);

- reklaam (reklaam, veebisaidid, midjad, edasimiiijad, pakendid, valjapanekud);

- avalik (massimeedia, tarbijaid hindavad organisatsioonid);

- kogemuslik (toote késitsemine, uurimine, kasutamine).

Nende allikate suhteline kogus ja mdju varieeruvad vastavalt tootekategooriatele ja ostja
omadustele. Uldiselt saavad tarbijad toote kohta kdige rohkem teavet kaubanduslikest, s.t
turundajate poolt domineeritud allikatest. Kdige rohkem tarbijaid mdjutav teave parineb sageli
isiklikest v6i kogemuslikest allikatest voi avalikest allikatest, mille taga on sdltumatud hindajad.
Igal allikal on ostuotsuse mdjutamisel erinev funktsioon. Reklaam allikana taidab tavaliselt
teabefunktsiooni, samas kui isiklike allikate funktsiooniks on legitiimsus v8i hindamine. Naiteks
saavad arstid uutest ravimitest sageli teada kaubanduslikest allikatest, kuid pd6rduvad
hindamiseks teiste arstide poole. Kuidas to6tleb tarbija konkurentsivdimelist branditeavet ja annab
I6pliku hinnangu toote voi teenuse vaartusele? Koik tarbijad ei tee ostuotsust sama protsessi alusel.
Mdned pdhimdisted aitavad meil mdista tarbijate hindamisprotsesse: esiteks Uritab tarbija vajadust
rahuldada. Teiseks otsib tarbija internetist teatud eeliseid. Kolmandaks peab tarbija iga toote juures
tahtsateks erinevaid omadusi. Ostjaid huvitavad atribuudid varieeruvad toodete kaupa — naiteks
(Kotler, 1956):

- hotellid - asukoht, puhtus, 6hkkond, hind;

- suuvesi - varskus, efektiivsus, bakterite havitamise vGime, maitse, hind;

- rehvid - ohutus, turvalisuse kestvus, sGidukvaliteet, hind.

Tarbijad podravad kdige rohkem tdhelepanu omadustele, mis pakuvad soovitud eeliseid. Me
saame sageli turgu segmenteerida vastavalt olulistele omadustele ja erinevatele tarbijarihmade

eelistustele. Hindamisetapis valib tarbija vélja eelistatuima toote vdi teenuse ja on vBimalik, et ta



otsustab koige tuntuma kaubamérgi kasuks. Ostuotsuse téitmisel voib tarbija teha kuni viis
alamotsust: kaubamark, edasimiiija, kogus, ajastus ja makseviis (Kotler, 1956).

1.2 Tarbija ostuharjumused

Tarbija ostukaitumine viitab toimingutele, mida tarbijad on teinud enne toote vGi teenuse ostmist.
See protsess vOib hdlmata teabe kogumist otsingumootoritelt, soovituste hankimist
sotsiaalmeediast v8i muid tegevusi. Selle protsessi mdistmine on ettevotetele vaartusliku teave,
kuna see aitab neil parendada oma turundustegevust teistelt ettevotetelt saadud kogemuse pdhjal,
mis on neile juba edu toonud. Inimeste tarbimisharjumusi on uuritud pikka aega ja
tarbimisharjumused muutuvad pidevalt. Enamik tarbijaid on kogenud hetke, et poodi astudes
naevad nad midagi, mis seal tavapéraselt olemas on ja mis neile kohe vajalik tundub. Esiteks on
ostukaitumine tihedalt seotud turu segmentimisega. Segmenteerimise eesmark on valja selgitada,
kuidas potentsiaalsed ostjad kdituvad kdige tbenédolisemalt meie ettevotte ja selle toodete suhtes:
enamik segmenteerimismeetodeid on seotud tarbijakditumisega. Esiteks jaotab geograafiline
segmenteerimine turu vastavalt asukohale, kus potentsiaalne klient elab. See, kus keegi otsustab
elada vdi on sunnitud elama, on otsustusprotsessi kasuks ja dikteerib otsustamise. Keegi, kes elab
kilmas kliimas, on sunnitud oma koju ostma sooja riideid, kitteseadmeid, soojustustooteid jne.
Pstihholoogiline segmenteerimine ja kditumuslik segmenteerimine on selgelt vaga otseselt seotud
tarbija omaduste ja kéitumisega. Psihholoogiline segmenteerimine pdhineb inimeste
motteprotsessidel ja hoiakutel ning kéitumise lahtekohtadel. Kéitumise segmentimine pdhineb
sellel, mida inimesed teevad - milliseid hobisid nad harrastavad, milliseid toite nad sd6vad, kuidas
nad reisivad, tootavad ja veedavad oma vaba aega. Demograafiline segmenteerimine pdhineb
tarbijate jdukusel, vanusel, sool ja haridustasemel (muuhulgas), millest igatiks on otseselt seotud
ostuotsustega (J. Blythe, 2013).

Innukus on p&hijdud, mis paneb meid tahtma asju teha. Ohin tekib siis, kui indiviidi soovitud olek
erineb tegelikust olekust: mida suurem erinevus, seda tugevam on ajend. Innukus, millel on kindel
sihtmark, muutub motivatsiooniks. Uks osa turundaja Ulesandest on mdaarata arengukdike,
julgustada muutusi (harjumuspérases olekus on Gsna vfimatu muutusi sisse viia). Teine osa
turundaja toost on suunata litkumist konkreetse sihtmérgi poole. Néiteks vOib turundaja julgustada
soovitud olekut muutma, Geldes: "Kas ei oleks aeg endale parem auto osta?" ja jargnevalt Gelda:
"Miks mitte lubada endale uut Jaguari?". Eesmark on motivatsiooni ratsionaalne element. Motiivid

on suures 0sas emotsionaalsed: eesmarkide saavutamine on motivatsiooni realiseerimine. Naiteks

10



vOib keegi otsustada, et ta tOesti tahab dppida lendama (suuresti emotsionaalne motivatsioon, mis
pohineb seiklusjuttude lugemisel saadud emotsioonist). Sellest tulenev eesmark voib olla seotud
sobiva lennukooli leidmisega, Gppetundide eest raha maksmisega ja Oppimiseks vajaliku aja
leidmisega. Nende erinevate eesmérkide saavutamise stiimuliks on vajaduse rahuldamine. Isiksus
on kombinatsioon erinevatest omadustest, mis maaravad, millised me oleme. Inimtulp, kes me
oleme, dikteerib, mis meile meeldib ja mis ei meeldi, mis on meie eelistatud viis oma
tarbimisprobleemidega toime tulla, mis on meie eelistatud eluviis ja nii edasi. Enesekontseptsioon
on seotud sellega, kuidas me ennast ndeme - see hdlmab ka seda, millised on meie tarbimismustrid,
kuidas me suhtume bréndidesse ja tarbimisse. Naiteks on igatihel meist lemmikbrandid, mis
peegeldavad meie isiksust. MGni meist on Fordi juht, mdne jaoks on lemmikuks BMW, monele
on sudameléhedane Nike, teistele meeldib Adidas jne. See, mida me ostame ja kanname, valjendab
seda, kes me oleme. Taju on seotud sellega, kuidas me maailma mdistame. Igatihel meist on oma
kindel vaade maailmale, kujuteldav kaart, mis vdimaldab meil mdista meie Umber toimuvat. See
kaart kujuneb, kui meie meeled koguvad teavet ja seda t0tdeldes tekib arusaam sellest, kuidas
maailm toimib ja kuidas erinevad asjad sinna sobivad. Pstihholoogid uurivad vdimalusi, kuidas
inimesed meie tarbetut teavet filtreerivad vOi siis vastupidi: rihmitavad teabe kasutatavateks
osadeks ja korrastavad teabe tajukaardi loomiseks. Turundajad on nendest protsessidest huvitatud,
et veenduda, et just nende kaubamérk kaardistatakse tarbija arusaamades kdige tdhtsamas kohas
(J. Blythe, 2016).

Maailma tajumist peetakse sageli "ebatdeseks", kuid tegelikult ei ole see nii. Ainus tdde on see,
mida me oma peas hoiame ehk inimese jaoks ongi tdde see, mida ta m&tleb. Kuigi meil on kéikidel
erinevad tajukaardid, on need Uksteisele piisavalt lahedal, et suhelda ja koostddd teha. Oppimine
on kaitumismustri muutumine, millega kaasneb kogemus ja ei pruugi tulla tllatusena, et uus info
on tegelikult varasemalt omandatud teadmine. Uhe varaseima viitena sellele v&ib leida umbes 350.
aastal enne meie aja arvamist Nikomachose eetikast, kus teatatakse, et Aristoteles Kirjutas: "See,
mida saab teha Oppimise jarel, me tehes Opimegi”. Seda on lihendatud kui "kogemuslikku

ne

Oppimist” ja maaratletud kui "Oppimist 1abi motlemise”. Kuidas me &pime, on
turunduskommunikatsiooni jaoks kriitilise tahtsusega, sest turundajad soovivad, et inimesed
maéletaksid sdnumeid ja tegutseksidettevotte jaoks soodsatel viisidel. Rihma k&itumine on
inimeste jaoks wlioluline ja seetdttu on vaga téhtis mdista, mis motiveerib inimesi konkreetseid
kaubamarke ostma. Vale kaubamérgi ostmine vdib olla piinlik: me kdik oleme teadlikud sellest,
et teismelisel peab rdivastel olema Gige silt, mangida tuleb digeid Xboxi méange, vaadata digeid

filme ja kuulama Spotifyst sobivat muusikat, et see sobiks kokku soovitud rihmaga. Isegi
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noorukiea méssud on tegelikult vaid soov grupiga liituda. Inimesed tuvastavad rihmad, kellega
nad sooviksid liituda, ja ka rihmad, kellega nad ei tahaks olla seotud. Peaaegu koik sellised
rihmad hdlmavad teatud tldpi tarbimist: riided, mida kantakse, asjad, mida grupitegevuses
kasutatakse vOi grupile kuuluvate esemete Uhine tarbimine. Enamik meist madratleb ennast
vahemalt osaliselt rihmade jérgi, kuhu kuulume, olenemata sellest, kas see on meie t66grupp,
sOpruskond, peregrupp, usurihm vo6i hobigrupp. Pere on ilmselt kdige olulisem tugirihm, kuna
see avaldab meile suurimat mdju. Pered jagavad paljude esemete (toit, eluase) tarbimist ja meie
varajane kasvatus mdjutab oluliselt meie kéitumist hilisematel aastatel. Kultuur on uskumuste ja
kaitumiste kogum, mis eristab ht suurt inimriihma teisest, ja see hdlmab selliseid kusimusi nagu
usulised veendumused, keel, kombed, klassivahed ja aktsepteeritud kaitumisnormid. Turundajate
jaoks on kultuur kaitumise, sealhulgas tarbimiskaitumise, litkumapanev jéud, kuid samal ajal vGib
see olla ka miinivali, kus suhtlus ja kaubamaérgid vdivad solvata ka teisi kultuuritaustaga inimesi.
Eelkdige voivad turundajatele tekitada probleeme religioossed veendumused, kuna inimesed on
religioossete tabude voi piirangute suhtes sageli paindumatud (J. Blythe, 2016).

Madnikord ei saa ostuprotsessi tapselt jargida, kuna toimuvad sindmused, mis sunnivad inimest
olukorda Gmber mdtestama. Neid siindmusi nimetatakse katkestusteks ja need jagunevad nelja
kategooriasse (J. Blythe, 2016):

- Ootamatu teave, mis pole kooskdlas valjakujunenud veendumustega. Naiteks kui pood,
kus tarbija oli harjumusparaselt ostmas kainud, on omanikku vahetanud v@i suletud, peab
inimene otsima uut poodi.

- Silmapaistvad keskkonna stiimulid. Poe kuvand vdib pakkuda alternatiivi algsele ostule
(vBib-olla pakkudes sarnase toote puhul suurt hinnaalandust). See vdib tarbija korvale
juhtida tema tavaparasest kaubamargi valikust v6i suunata ta konkureeriva kaupmehe
juurde.

- Afektiivsed seisundid. Nalg, igavus vOi vasimus voOivad kaupluse kulastamise ajal
pohjustada eesmargi muutmist. Voib juhtuda, et uue mantli asemel tahab inimene osta
kohvi voi voileiba.

- Konfliktid. Kui tksikisik seisab silmitsi konfliktiga, saavutatakse ajutised eesmaérgid ja

sOnastatakse uued eesmargid ja konflikt lahendatakse.

Katkestuste mdju sdltub sellest, kuidas tarbijad tdlgendavad katkestavat stindmust. Uhest kiiljest
vOib katkestus aktiveerida uued I6ppeesmargid (nagu siis, kui poeskdik I6peb tassi kohvi

joomisega). Teiselt poolt vdidakse aktiveerida valikheuristika ehk kaalutletud otsustamine -
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naiteks kui ootamatu teave on sdbralt, kes soovitab uut kaubamarki, voib see aktiveerida heuristika
sObra soovituste jargi tegutsemiseks. Mdnikord on katkestus piisavalt tdsine, et inimene likkab
probleemi lahendamist I6putult edasi (néiteks, kui inimesel on ootamatuks teabeks téokaotus, vaib
uue jope ostmine méadramata ajaks edasi likkuda voi nditeks diislikiituse méarkimisvéaérne
valitsusepoolne maksutdus, voidakse kaks korda mdelda, enne kui diiselsdiduk ostetakse). Oluline
on ka katkestuse tugevus. Kui eesmérk on tugev ja katkestus nork, siis tdendoliselt ei suunata
indiviidi korvale. NOork eesmark ja tugev katkestus vdivad pohjustada probleemide lahendamata
jatmise. NOrk eesmark ja ndrk katkestus v@ivad pdhjustada kdrvalekaldeid kavandatavast
kaitumisest voi ka mitte ning tugev katkestus ja tugev eesmark pohjustavad indiviidile tden&oliselt
markimisvéaarset stressi. Enamasti kipuvad inimesed katkenud tegevust usna kiiresti jatkama. Isegi
kui turundaja kéitumise tdttu lukkub ostutehing edasi pdhjusel, et juua tass kohvi véi slila

suupisteid, minnakse seejarel osttehinguga Kiiresti edasi (J. Blythe, 2016).
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1.3 Teenuse tarbimine

Teenuse tarbimist saab jagada kolme p&hietappi: ostueelne etapp, teenuse osutamise etapp ja
teenuse tarbimise jargne etapp. Nagu on joonisel 3 ndha, siis koosneb iga etapp omakorda kahest

vBi enamast sammust.

Vajaduse tuvastamine
Informatsiooni otsimine
- vajaduste tapsustamine
- lahenduste leidmine
- Alternatiivide leidmine
Alternatiivide vordlemine

- Teenusepakkuja infoga tutvumine (broziitirid, koduleht, reklaamid)

- Kolmandatelt osapooltelt info saamine (arvustused, hinnangud, auhinnad)
- Lahenduse leidmine teenindava personaliga
- Kolmandate osapoolte tagasiside (sGbrad, teised kliendid)
Teenuseosutaja valimine ja aja broneerimine

Vélja valitud teenuseosutajalt teenuse taotlemine (arve voib tulla kohe voi
hiljem)

Teenuse osutamine teenusepakkuja poolt

_ Saadud teenuse hindamine

Joonis 3. Teenuste tarbimise kirjeldus

Allikas: C. Lovelock, J. Wirtz, Service Marketing, 12.12.2014

Ostueelne etapp koosneb: vajaduse tuvastamisest, informatsiooni otsimisest, alternatiivide
vordlemisest/hindamisest ja teenuseosutaja valjavalimisest. Teenuse osutamise etapis kogeb ja
tarbib klient teenust. Ostujérgne etapp sisaldab teenuse tulemuslikkuse hindamist, mis maarab

omakorda &ra selle, kas klient kasutab ka tulevikus sama teenusepakkuja teenuseid.
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Ostueelne etapp saab alguse vajaduse daratundmisest ning see jatkub informatsiooni otsimise ja

alternatiivide hindamisega, mis aitavad otsustada, kas osta konkreetset teenust voi mitte.

Vajaduse teadvustamine viib edasi teabeotsingu ja alternatiivide hindamiseni enne otsuse tegemist.

Vajaduse vdivad pohjustada (C. Lovelock, 2014):

alateadvus (personaalne identiteet, pirgimus);
fldsilised vajadused (nditeks nélg);

valised allikad (ettevdtte turundustegevus).

Kui vajadus on tuvastatud, siis on inimene suure tdendosusega valmis selle lahendamiseks ka

tegutsema. Uhe mure lahendamiseks voib leida mitu alternatiivi, naiteks void sa kas auto ise kodus

ara remontida vai kasutada selleks vélja koolitatud mehaanikuid auto margiesinduses. Korraga

vOivad esile tulla mitu erinevat alternatiivi, mis moodustavad alternatiivide kogumi. Alternatiivide

kogum on tihtipeale tingitud inimese varasematest kogemustest nagu naiteks reklaam, uudised,

arvustused, sbprade ja pereliikmete soovitused. Kui alternatiivid on leitud, tuleb enne otsuse

langetamist neid veel omavahel vorrelda ja hinnata. Paljud teenused on aga hindamiseks paris

keerulised. Omadused, mida kliendid saavad hinnata, on jagatud kolme gruppi (C. Lovelock,
2014):

Kéegakatsutavad omadused, mida kliendid saavad enne ostmist hinnata. Naiteks stiil, varv,
tekstuur, maitse ja heli. Need omadused aitavad klientidel mdista ja hinnata, mida nad makstud
raha eest saavad ning vahendavad selle ostuga seotud ebakindlust v6i riski. Siia kuuluvad
naiteks rdivad, autod, moobel, elektroonikaseadmed ja toit.

Kogemus on see, mida ei saa enne ostmist hinnata. Kliendid peavad teenust ,,kogema* enne,
kui saavad hinnata selle omadusi. Naiteks usaldusvaarsus, kasutusmugavus ja klienditugi. Kui
inimene l&heb restorani, siis sinna minnes ei oska ta delda, kas talle sealne toit maitseb, kas
kelneri teenindus voi dhkkond restoranis meeldivad. Selle otsuse teeb ta alles siis, kui teenus
on tarbitud. Samuti ei saa kliendid loota, et nende hinnangud ja nende sdprade, sugulaste voi
heade tuttavate hinnangud on sarnased, sest inimesed tdlgendavad asju erinevalt ning neid
stimuleerivad erinevad asjad.

Usaldusvéaérsus on see, mida kliendil on mdnel juhul raske hinnata isegi pérast tarbimist. Siin
on klient sunnitud uskuma voi usaldama seda, et lubatud tlesannete taitmisel on seda tehtud
kindla kvaliteediga. Kliendil ei ole néiteks lihtne kindlaks méérata autoga tehtavate remondi-
ja hooldustodde kvaliteeti. Inimesed kasutavad Gldjuhul sellised teenuseid sellepérast, et neil

endal puudub vajalik véljadpe ja kogemus sellise t60 tegemiseks.

15



Mida raskem on kliendil enne ostu teenust hinnata, seda kdrgem on selle otsusega seotud tajutav

risk. Konkureerivate teenuste hindamisel pliiavad kliendid valida teenust, mis eeldatavasti vastab

tema vajadustele kdige paremini. Kui klient peab tegema otsuse usalduse ja teiste kogemuse pealt,

siis voib tal tekkida hirm, et ost osutub pettumuseks. Kui inimene ostab fudsilise kauba, siis saab

ta selle tavaliselt tagastada. See vdimalus teenuste puhul aga puudub. Tajutav risk on védga oluline

teenuste puhul, mida on enne ostmist ja tarbimist keeruline hinnata. See tekitab esmakordsel

kasutajal suurema ebakindluse. Mida halvem on véimalik tulemus, seda téenédolisem on kdrgem

riskitaju. Inimesed tunnevad end riske tajudes tavaliselt ebamugavalt, kuid selle vdhendamiseks

on mitmesuguseid meetodeid, nditeks (C. Lovelock, 2014):

- teabe otsimine usaldusvéérsetest allikatest nagu perekond, sébrad ja eakaaslased;

- interneti kasutamine teenusepakkujate v@rdlemiseks ja sdltumatute inimeste hinnangute ja
arvustuste uurimine;

- tuginemine hea mainega ettevottele;

- garantii kasuks otsustamine;

- teenindusasutuste kiilastamine;

- tootajatelt konkureerivate teenusepakkujate kohta info kiisimine.

Kui ettevote teeb head t66d potentsiaalsete klientide riskitaju haldamisega, vaheneb klientide
ebakindlus ning seeldbi suureneb ettevottel vbimalus, et just nemad osutuvad véljavalitud
teenusepakkujaks. Otsingu- ja ostuprotsessi kéigus tekivad kliendil kindlad ootused. Kui inimesel
puudub endal kogemus, siis votab ta ootuste aluseks teiste inimeste kommentaarid, uudised,
ettevotte turundustegevuse vdi arvustused. Ootused h6lmavad endas mitut elementi, sealhulgas
soovitud, piisav ja prognoositav teenindus ning tolerantsioon, mis jadb soovitud ja piisava
teenindustaseme vahele. Kliendi ootuste tasemeid saab jagada neljaks (C. Lovelock, 2014):

- soovitud teenus on tasemel, mida kliendid loodavad teenust tarbides saada. See on
kombinatsioon sellest, mida kliendid usuvad ja loodavad, et neile teenuse raames pakutase.
Soovitud teenust mdjutavad teenusepakkuja kaudsed ja otsesed lubadused, sGprade soovitused
ja varasemad kogemused. Enamik kliente on siiski realistlikud ning tunnistavad, et ettevote el
saa alati saavutada soovitud taset ning on seadnud ootuse, mida nimetatakse piisavaks
teeninduseks;

- piisav teenindus on teenuse miinimumtase, mida kliendid aktsepteerivad ilma, et nad oleksid

rahulolematud;
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- prognoositav teenindus on selline teenuse tase, mida kliendid eeldavad saada. Prognoositavat
teenindust vOivad samuti mojutada teenusepakkuja lubadused, sOprade soovitused ja
varasemad kogemused. Prognoositav teenuse tase mdjutab otseselt seda, kuidas kliendid
maadratlevad piisava teenuse taseme. Juhul kui klient prognoosib head teenust, siis piisav tase
on kdrgem kui siis, kui ennustatakse kehvemat teenuse taset.

- ettevotetel voib olla keeruline jarjepidevalt hoida kvaliteetset teenindustaset. Isegi ihe ja sama
teenindustdotaja tulemuslikkus voib péeva jooksul erineda. Kui kliendid on sellega ndus,
nimetatakse seda tolerantsitsooniks. Liiga halb tulemus pdhjustab kliendis pettumust ja
rahulolematust, kuid soovitud tasemel teenuse uletamine samal ajal Gllatab ja rddmustab

kliente.

EttevGtetel on oluline mdista oma klientide tolerantsitsooni ulatust. Uuringud on néidanud, et
kliendid on tundlikumad selliste immateriaalsete varade suhtes nagu kiire teenindus, téotajate
viisakus ja ettevotte paindlikud lahtiolekuajad. Prognoositav teenuse tase on tGenéoliselt tarbija
jaoks koéige olulisem tase valikuprotsessis. Pérast seda, kui tarbija on konkureerivate
teenusepakkujate hindadega vérrelnud voimalikke alternatiive, tajutavaid riske ning arendanud
valja oma soovitud, piisava ja prognoositud teenuse taseme ootused, on nad valmis valja valima
enda jaoks sobivaima teenusepakkuja. Paljude otsused ostetavate teenuste ostmiseks tulevad tisna
lihtsalt, ilma liigse mdtlemiseta — tajutavad riskid on madalad, alternatiivid on selged ja kuna neid
on varem kasutatud, on nende omadused teada. Kui kliendil on vélja kujunenud aga enda
lemmikteenusepakkuja, valib ta tden&oliselt selle. Parast ostuotsuse langetamist liigub klient edasi
teenuse osutamise etappi. See etapp saab alguse esmasest kontaktist teenusepakkuja ja kliendi
vahel, nditeks aja broneerimisest telefoni vai e-maili teel. Teenuse osutamise ajal hakkavad paljud
kliendid koheselt hindama saadud teenuse kvaliteeti ja tegema otsuseid, kas see vastab ka nende
ootustele. Tarbijate paremaks mdistmiseks kasutatakse mitmeid mudeleid ja kéitumisraamistikke.
Tdehetk — see hetk mil klient tajub teenuse reaalset kvaliteeti. See on hetk, millal teenusepakkuja
tootaja oskused, motivatsioon ja vahendid kohtuvad Kkliendi ootuste ja kaitumisega.
Teeninduskogemused ulatuvad korgest kontaktist madala kontaktini. Mdned kohtumised kliendi
ja teenusepakkuja vahel vdivad olla vdga luhikesed ja vdivadki koosneda vaid paarist etapist,
naiteks kui klient helistab klienditeenindusse. Kdrge kontaktiga on teenus siis, kui klient kilastab
teenusepakkuja salongi ning madala kontaktiga on tegemist siis, kui kontakt kliendiga on
minimaalne. Rahulolu on tarbimiskogemusele jargnev etapp. Enamik uuringuid Kinnitavad, et
ootustele vastamine voi mittevastamine maarab hilisema rahuolu ja kliendi suhtumise. Lihidalt

Oeldes hindavad kliendid teenuse tulemlikkust ning vordlevad seda enda eelnevate ootustega.
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Kliendid on madistlikud ja rahul seni, kuni tarbitud teenus mahub nende tolerantsitsooni. Kui
saadud teenus on samal tasemel vai Uletab ootusi, on kliendid vaga rahul — nemad tulevad suure
tbendosusega ka teenusepakkuja juurde tagasi ning jaavad lojaalseks. Kui teeninduskogemus aga
ei vasta nende ootustele, vdivad kliendid kurta halva teeninduse vdi teenuse kvaliteedi tle ning
vahetada tulevikus teenusepakkujat. Tiheda konkurentsiga turul vdivad kliendid isegi eeldada, et
teenusepakkuja taitab nende valjendamata vajadusi — néiteks pestakse peale teenindust auto tasuta
puhtaks. Mille p6hjal tekivad klientide ootused teenusele? Otsuse tegemise protsessis hindab klient
teenusepakkujaga omadusi ja riske. Selle kdigus tekivad neil ootused teenusele, mida nad soovivad
tarbida. Kliendil tekivad suured ootused ka siis, kui ta maksab kvaliteetsema teenuse eest rohkem
ning on pettunud, kui kvaliteeti ei suudeta tagada. Targad ettevGtted on mdelnud igas oma
teeninduse etapis sellele, mida kliendid loodavad sealt saada. Tanu sellele loodavadki kliendid

saada just seda, mida ettevdte juba pakub (C. Lovelock, 2014).
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2 Autoteeninduse kliendiuuringu objekt ja metoodika

2.1 Autoremont ja hooldus

Autoremont ja hooldus on selleks, et tagada s6iduki korrasolek ning pikendada selle eluiga. Samuti
tagab Oigel ajal teostatud hooldus sdiduki kasutuskélbulikkuse ja turvalisuse. Auto hooldus
teostatakse kinda kilometraazi voi ajalise intervalli jargi, mille madrab sdiduki tootja. Hoolduse
kaigus kontrollitakse erinevate tehniliste elementide ja s6lmede toimimist ning vajadusel
madratakse remondisoovitused. Remondisoovituste alusel teostatakse remont, et sdiduk oleks
kasutuskdlbulik ja ohutu nii kasutajale kui ka teistele liiklejatele. Igal sdidukil on tootja poolt
ettendhtud kindel reeglistik, mille jargi hooldust teostatakse ja kindel hooldusintervall. Vastavalt
tootjale vOib see olla véga erinev. Saksa autotootjad on viimasel kimnendil valdavalt tle lainud
pikaajalisele hooldusintervallile, mis tahendab 18pptarbija jaoks seda, et hoolduses tuleb kéia iga
2 aasta voi 30 000 km labimise jarel. Aasia sdidukitootjate hulgas on levinud lihem
hooldusintervall. Enamus sealseid tootjaid nduavad, et sdidukile teostataks korraline hooldus
vahemalt korra aastas v6i 15 000 km l&bimise jarel. SGidukitootjad on kindlaks maaranud
hooldusintervallid, millest sdidukiomanik peab s@iduki tehnilise seisukorra sailimise nimel kinni
pidama. Hooldusintervall on kirjeldatud sdiduki hooldusraamatus ja v@ib tootja v6i mudeli
pohiselt vaga suures mahus erineda. Uue sdiduki mitmisel edastatakse I8pptarbijale juhendid ja
info hooldusega seonduva kohta. Sdiduki remont on tegevus, mille kéigus vahetatakse vélja
purunenud v&i kulunud varuosad, mis on vajalikud séiduki erinevate sdlmede v&i agregaatide

toimimiseks.
Eesti statistikaameti andmetel on sdiduautode arv Eesti VVabariigis olnud kasvutrendis alates 1985.

aastast. Viimase 34 aastaga on kasvanud sGidukite arv Eestis 6.8 korda, 126 500 uhikult 794

926 uhikuni. Séiduautode kasvutrend on kirjeldatud joonisel nr 4.
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Joonis 5. S@iduautode arv Eesti Vabariigis aastatel 1980 — 2019
Allikas: Statistikaamet

Autoremondi ja hoolduse mahud Eesti Vabariigis on kasvanud viimase 20 aasta jooksul
markimisvéarselt nagu on néha jooniselt nr 6. 2001. aastal kulutati mootorsdidukitele, nende
varuosadele ja lisaseadmete mudgile kokku 152,7 miljonit eurot. MootorsGidukite hooldusele ja
remondile kulutati samal aastal 5,3 miljonit eurot. 2020. aastaks on kulutused kasvanud (le 3,8
korra, mootorsdidukitele nende varuosadele ja lisaseadmete muigile kulutati kokku 590,5 miljonit

eurot ja kulutused mootors@idukite remondile on kasvanud ule kolme korra 16,4 miljoni euroni.
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Joonis 6. Mootorsdidukite, nende osade ja lisaseadmete muik Eestis miljonites eurodes
Allikas: Statistikaamet
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Tegemist on kiiresti areneva valdkonnaga, sest autode arv Eesti Vabariigis on samuti olnud Kiires
kasvutrendis ja koik sdidukid vajavad korralist hooldust ja remonti. Sdidukeid vdetakse arvele
kiiremini, kui inimesed jduavad vananenud sdidukeid arvelt maha votta. Joonis 7 iseloomustab
hasti mootorsdidukite hoolduse ja remondikaibe kasvu Eestis. 2020. aasta kdibe margatava languse

on ilmselt péhjustanud COVID-19 viiruse puhang.
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Joonis 7. Mootorsdidukite hoolduse ja remondi kéive Eestis miljonites eurodes

Allikas: Statistikaamet

T66 autor omab pikka staazi Saksa autotootja Audi ametlikus margiesinduses ja oskab hasti
kirjeldada Audi toodangut ja hooldusega seonduvat informatsiooni, lisaks on juurdepdds tootja
poolt antud juhistele ja teabematerjalidele.

Kdik tarbijad ei oma Uhtset arusaama selles osas, mida peaks sdiduki hooldus tapselt sisaldama.
Samuti ei ole seda ka vaga selgelt kuskil lahti Kirjutatud, sest kbikide tootjate nduded on erinevad.
Kirjeldamaks t6id, mida korraline hooldus sisaldab, kasutame s6iduauto Audi esinduses

teostatavate t0dde ja tootja nduete taitmise naidet.

Naidissoidukiks valis t60 autor eestlaste seas védga laialdaselt levinud s6iduki, milleks on 2013.
aastal toodetud Audi A6 3.0 TDI Quattro, mille labisdit hoolduse hetkel oli 180 000 km. Selliseid
sOidukeid on maanteeameti andmetel Eestis arvel 2088 (seisuga 14.04.2021).

Sdidukitootja Audi on kehtestanud hoolduse ja remondi teostamiseks kindla ja Uksikasjaliku

teenindusprotsessi ja kontrollib selle taitmist regulaarselt. Igal aastal viiakse ettevdttes l&bi ks
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kuni kaks auditit, mille kdigus kontrollitakse nduetest kinnipidamist. Audi teenindusprotsess néeb
ette kdrgeima teeninduse standardi tagamise koikidele klientidele, olenemata esinduse asukohast.
Teeninduse tootajaid koolitatakse vastavalt olemasolevale protsessile ja selle Kkinnituseks
valjastatakse koolituse 16pus sertifikaat.

Audi teenindusprotsess on jagatud seitsmeks pdhiprotsessiks, mis on omakorda jagatud
alamprotsessideks. Pohilised protsessid on kirjeldatud Audi AG poolt valjastatud 183 lehekdlje

pikkuses juhendis.

Pohiprotsessid saab valja tuua:

- tOokoja kulastuse kokku leppimine;

- ettevalmistus kilastuseks;

- auto vastuvdtt / tellimuse vormistamine;

- remont/ teenindus;

- kvaliteedikontroll / ettevalmistus auto tagastamiseks;
- auto tagastamine ja tasumine;

- jéreltegevused .

Esimeses etapis broneeritakse sOiduki kasutajale aeg teeninduse kulastamiseks, mille kaigus
fikseeritakse tapselt sdiduki andmed ja labisdit, samuti kliendi kontaktandmed. Labis6it on maarav
hooldustodde valjaselgitamiseks. Lisaks néeb teenindusprotsess ette erinevate lisakiisimuste
kisimise, mis tulenevad standardist, néiteks auto Uldise seisukorra kohta ja selle kohta, kas on
probleeme kasutamisel. Teises etapis kirjeldatakse, milliseid ettevalmistusi teostatakse enne
kliendiga kohtumist ja sdiduki vastuvétmist. Muuhulgas valmistatakse ette vajalikud varuosad ja
originaaltdoriistad, vajadusel valmistatakse ette rendiauto, kontrollitakse, kas s6idukile on tehtud
tehasepoolseid tagasikutsumisi. Lisaks tuleb veenduda, et kdik t66d oleks korrektselt graafikusse
planeeritud. Kolmandas etapis toimub s6iduki vastuvdtmine kliendilt. Selles etapis vaadatakse
sOiduk kliendiga koos ule ja kontrollitakse Ule ka k&ik eelnevalt s6lmitud kokkulepped ja
tellimused. Lisaks pakutakse kliendile lisateenuseid nagu néiteks autopesu. Neljandas etapis
teostatakse koik tellitud t66d, mis on kliendiga kokku lepitud. Juhul, kui t60 kéigus tuvastatakse
taiendavaid puuduseid, voi tekivad esile mingid varjatud puudused, teavitatakse klienti koheselt ja
lepitakse kokku edasine tegevuskava. Vajadusel lepitakse kliendiga kokku tdiendavad t66d ja
teavitatakse klienti lisakulutustest. Viiendas etapis teostatakse tehtud t6ddele kvaliteedikontroll ja
hakatakse tegema ettevalmistusi kliendile sdiduki tagastamiseks. Kvaliteedikontroll teostatakse

kohe parast remonditellimuse tditmist. Lisaks kontrollitakse Ule tellimuse maht ja tingimused ja
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koostatakse kliendisdbralik arve. Kuuendas etapis tagastatakse kliendile sdiduk ja esitatakse arve
teostatud t00de eest. Kliendile selgitatakse veelkord kdiki teostatud t6id ja kontrollitakse, kas kdik
s6lmitud kokkulepped on 100% tdidetud. Klienti teavitatakse ka k&ikidest remondiga seonduvatest
teguritest, naiteks antakse remondisoovitus ja hinnapakkumine. Selle tegevusega é&ratatakse
kliendis usaldust ja luuakse positiivne teeninduskogemus. Viimases seitsmendas etapis tegeletakse
jareltegevustega. Audi teenindusprotsess ndeb ette klientidelt tagasiside kisimist peale igat
teeninduse kulastust. See on véimalus ndidata tles huvi oma klientide suhtes ja pihendumust
teenindusele. Jarelkdne teenindajalt on vdga hea turundusvahend ja selle info pdhjal saab teha

jareldusi parema teeninduskogemuse saavutamiseks (Guido A Bauer, 2013).

Juhul, kui Kliendi sdiduk on juba totkojas, jagatakse t6émehe tooprotsessid kolme suuremasse
osasse: esiteks t60d, mis teostatakse kui auto on tdstuki ees; teiseks t60d, mis teostatakse tdstukil
ja viimasena jareltegevused. Koigepealt vaadatakse Ule sbiduk ja teostatakse visuaalne kontroll
tostuki ees, mis sisaldab jargnevaid tegevusi: kontrollitakse s6iduki helisignaali toimimist,
salongivalgustust,  valisvalgustust, Kklaasi- ja laternapesususteemide toimimist (ka
klaasipuhastusharjad), vahetatakse salongi ohufilter, kontrollitakse sdiduki kere vigastuste
olemasolu, teostatakse rehviparanduskomplekti v6i varuratta kontroll, kontrollitakse pakiruumi
valgustus, kapoti lukustus ja ohutusmehhanismid, puhastatakse ja méaritakse uksehinged. Teises
etapis tostetakse sdiduk tdstukiga lles ja teostatakse hoolduse jargmised etapid. Kontrollitakse ja
puhastatakse veekast ja veedravoolukohad, kontrollitakse jahutussisteem, kaasa arvatud
jahutusvedeliku kiilmakindlus, vajadusel vahetatakse mootoridli, kontrollitakse rehvide seiskord,
vahetatakse kutusefilter (vajadusel), vahetakse kaigukastioli (vajadusel). Kontrollitakse
pidurisiisteem,  piduriklotside  paksus ja  piduriketaste  seisukord, pidurivoolikud,
ohueemaldusniplite kaitsekorkide olemasolu, kontrollitakse mootor, kédigukast, peallekanne ja
rool hermeetilisuse ja vigastuste puudumise osas, kontrollitakse esi- ja tagasilla komponendid
I6tkud, Kkinnitused ja voltkatted, kontrollitakse s6iduki pdhjakatted ja kaablite korrektne
kinnitamine, vahetatakse mootori dhufilter (vajadusel).

Viimaseks teostatakse hooldust |OGpetatavad t06d. Kontrollitakse rehvirdhud, lahtestatakse
hooldusvélba naidik, teostatakse prooviséit ja kontrollitakse sdiduki elektrooniline veamalu.
Vajadusel kooskdlastatakse kliendiga tuvastatud puuduste kdrvaldamiseks vajalikud lisatd6d enne
kliendile sdiduki loovutamist (Guido A. Bauer, 2013).

Vordluseks saab tuua valja loetelu Toyota hoolduse ilevaatest, mida on avalikult kirjeldatud.

Hooldustddde kaigus vaadatakse (le seadiste t66, mille kédigus kontrollitakse Ule helisignaal,
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valgustusseadmed nii véljas kui salongis, kojameeste seisukord ja toimimine ning
ktteventilatsiooniseadmed. Lisaks kontrollitakse tle kdik, mida on vdimalik silmaga kontrollida.
Enamusel margiesindustel on tehase poolt antud kontrollnimekirjad, mis aitavad tagada selle, et
kdik detailid saaksid piisavalt tdhelepanu. Samuti peab tehnik veenduma, et kdik nahtavad ja
néhtamatud vedelikud vastavad normile ning kui tase on alla vastava normi, siis kliendi ndusolekul
taidetakse vOi vahetatakse vajalikud vedelikud. Koik, mis liigub, kulub ning kdik, mis midagi
filtreerib, kogub endasse seda, mida filtreeritakse. Sinna alla kdib néiteks uste hingede méarimine
vOi salongi dhufiltrite vahetus. Kdige 16puks peab tehnik kontrollima, kas k&ik kinnitused alates
ratastest kuni katuseni toimivad korrektselt. Ka selle jaoks on igal auto esindusel tehasest antud
kontrollnimekiri, kuhu kuuluvad erinevad komponendid, mida tuleb kontrollida (L.R. Mée, 2019).

2.2 Autoremondi ja hoolduse ajalugu ja tulevik

Juba mitmeid aastakiimneid on nii autotootjad kui ka teenindusjaamad réhutanud nii hoolduse Kkui
ka remondi tahtsust auto omamisel ja kasutamisel. Autotoostuse algusaegadel jaeti tavaparane
hooldus ja remont suures osas omaniku otsustada, kuna autoremonditodstus oli alles
kujunemisjargus. Sodiduki omanikud vastutasid sdiduki loovutamise jargselt ise oma masina
seisukorra eest. Vastutus sdiduki turvalisuse ja heakorra eest langes taielikult sdidukiomanikule.
Autotdostuse algusaegadel puudusid suuresti seadusandlus, liikluseeskirjad ja diguslikud normid,
mis reguleerivad mootorsdidukite kasutamist ja ndudeid nende tehnilisele seisukorrale. Esimesed
mootors6idukid olid ehituselt véaga lihtsad, sisuliselt oli tegemist ratastel liikuriga, mida vedas
edasi mingi jouallikas, olgu selleks aurukatel vo6i sisepdlemismootor. Hilisemalt hakkasid
sOidukitele tekkima erinevad lisaseadmed ja abivahendid, mis lihtsustasid autojuhi rolli ja muutsid
sOidukid kasutajas@bralikumaks. Peale seda, kui s6idukid hakkasid juba kiiremini liikuma ja

muutusid tookindlamateks, hakati pdérama rohku ka mugavusvarustusele (M. Toljagic, 2018).

Enne arvuti- ja tehnikapéevi toetusid enamus autoteeninduse garaaze ja esindusi tdotajatele, kes
omasid haid mehaanilisi oskusi ja omasid lihtsamaid arusaamu sdiduki ehitusest. Remondiks piisas
esimeste autode puhul tooriistakastist ja monest mutrivbtmest. Eritdoriistad ei olnud neil
autotoostuse algusaegadel veel laialdaselt levinud ja hakkama tuli saada vaid ké&epéraste
vahenditega. Selline arusaam oli levinud ka taasiseseisvunud ja varskes Eestis Vabariigis selle
algusaastatel. Paljud varajased automuiljad alustasid olemasolevatest ja kodustes tingimustes
rajatud garaazidest. Varasemad visionddrid avastasid peagi, et nad suudavad luua turgu mitte

ainult mootorsdidukite mudgiks, vaid ka remondiks. Aastatel 1900 — 1930 rajasid Ameerika
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autotoostust autotoosturid ja visiondarid ning remondi- ja hooldustodstus ei erinenud sellest.
Aastal 1932 joudis autotootmine madalaimale tasemele alates 1918. aastast ja kasutatud auto tulek
tousis autosektoris téhtsale kohale. Suure majanduskriisi ajal oli paljudel tarbijatel sdiduk pikemat
aega Uhe omaniku kaes ja sbiduki eluea pikendamiseks muutus sdiduki hooldamine véga oluliseks.
Autoteadlane Robert Genat kirjutas:“1930. aastate alguse suur depressioon osutus marginaalselt
rahastatud autotootjate jaoks laastavaks. Enimmuiudud autode esindused elasid pdua tle tdnu oma
osadele ja tarbeautode hooldus- ja remondiosakondadele. Aastatel 1900-1932 ei olnud ttupilisel
autojuhil aega, tooriistu ega tehnilist ettevalmistust, et automehaanika koik Uksikasjad selgeks
saada. Autotoostuse algusaegadel oli nii haid kui ka halbu remonditdtkodasid ja teenindusjaamu.
Heas teeninduses tootas kdrge kvaliteediga mehaanik, kes tundis isiklikku ja jatkuvat huvi paljude
autode heas tookorras hoidmise vastu maistliku hinna eest. Algusaegadel tuli vanemate sdidukite
Sassiid regulaarselt méddrdeainega méérida, sest enamuse autode kered puutusid kokku tolmu,
mustuse, vihma ja palju muuga, mis asfalteerimata teedest eraldus. 1921. aastal leiutati auto ,, Wash
Bowl*, et sGiduki alt hdlpsasti mustust puhastada. 25 sendi eest said autojuhid oma s6idukitega
sOita mooda pesukaussi, et veermikult muda ja mustus eemaldada. Sdidukile pihustati hiljem
survevesi ja poleerimisvahend, mis puhiti maha. Wash Bowl suutis tunnis hakkama saada 75-100
sOidukiga. Algusaegadel olid Ameerika rehvitootjad juba palju vaeva néinud, et toota edukalt
vahetatavaid velgesid ja rehve. 1907. aastal tootas Ameerika todstuslik ikoon Firestone Tire ja
Rubber Co. vélja esimese taiskummist libisemiskindla protektori esimesed praktilised vahendid,
mis vBimaldavad s6idukile rohkem veoj6éudu ja suuremat ohutust. 1923. aastal to6tas Firestone
valja originaalse taispuhutava rehvi, mis muutis téielikult autode disaini. Rehvide pikk eluiga oli
algusaegadel vaga oluline teeolude ja muu tekkiva kulumise tottu. 1925ndatel aastatel hakkas Ford
esimesena sOidukile pakkuma garantiid. Esimesed garantiid olid kill naeruvaarselt lihikese
kestvustega, andes garantii varuosadele 90 paevaks ja todle 30 paevaks, kuid see pani alguse
autotootjate poolt pakutavale sdiduki garantiile. Tanapdevasemad sdidukigarantiid said alguse
1960ndatel, kui autotootjate vahel tekkis konkurents ja s6iduki garantiid kasutati kui head
mudgiargumenti. 1970. aastaks oli garantiitodde maht kasvanud ootamatult suureks ja see
pdhjustas autotootjatele liiga suuri kulutusi. Selle lahenduseks seoti sGiduki garantii ja hoolduste
teostamine ametlikes esindustes. Kehtestati lihtne reegel: tootjagarantii sailimiseks tuleb teostada
korralised hooldused margiesinduses. Garantiide pikkuse kasv jatkus ja tdnapaevaste suurusteni
joudis autondus 1980ndatel aastatel kui Chrysleri garantiiks sai 5 aastat voi 80 000 km labisditu.
Analoogsed garantiid on levinud ka tdnapéeval, autotootja KIA pakub nditeks 7 aastast garantiid
ja kuni 150 000 km l&bisdidu (M. Toljagic, 2018).
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Kokkuvotteks vdib 6elda, et koos inimeste huvi kasvuga omada autot, on alates autotranspordi
algusaegadest suurenenud tarbijate hulk, kes on oma soidukeid alati regulaarselt kaitsnud ja
hooldanud (M. Toljagic, 2018).

Autod on viimase paarikimne aasta jooksul tdnu pidevale tehnoloogilisele arengule muutunud
kdikvoimalikel viisidel. Oli aeg, kui palju rohkem inimesi sooritas ise palju tavaparaseid
autohooldustoid ja tegeles isegi vaiksemate remonditdddega. Kuid tdnapéeval on autod muutunud
tehnoloogiliselt nii arenenuks ja keerukaks, et vdga vahesed inimesed tunnevad, et nad tuleksid ise
toime oma sdidukile remondi vdi hoolduse tegemisega. Lisaks on hakanud tdnapéeva inimene
vadrtustama enda aega. Tuginedes Audi Tallinna té6kojas teostatud kliendirahulolu kisitlusele
saab vaita, et inimesed tegelevad Uha rohkem sellega, mida nad hésti oskavad ja jatavad s6iduki

hoolduse oma ala professionaalide hooleks.

Tanapéeval on olemas autosid, mis sGidavad erinevate alternatiivsete energiasaastlike kitustega.
On sbidukeid, mis tdotavad ainult elektri, elektri ja bensiini, surugaasi, etanooli, vesiniku ja
kltuseelementide, vedeldatud maagaasi ja diiselmootorite abil, mis vOivad té6tada biodiisli voi
isegi kasutatud toidudliga. Tdsi, enamik neist alternatiivkitusega tootavatest sdidukitest ei ole veel
laialt levinud, kuid elektriautod muutuvad iga pédevaga jarjest populaarsemaks. Enamus
suurematest autotootjatest on enda elektrisdiduki juba valja lasknud vdi vélja laskmas. Edukamatel
brandidel on mudelivalikus juba mitu elektrisdidukit. Saksa autotootja Audi on andnud lubaduse,
et 2025. aastaks on 70% salongides muUidavatest uutest autodest elektriajamiga.

Alternatiivse kitusega autod ei jaa alla millegi poolest sisepdlemismootoriga sdidukitele.
Mudelietel on olemas kdik uuemad ohutusele suunatud tehnoloogiad, sealhulgas tagurduskaamera,
pimeala tuvastamine ja kokkupdrkehoiatused, renvirdhu monitorid ja adaptiivne pusikiiruse hoidja
jne. Juhul, kui ees sditev auto ootamatult aeglustab v6i pidurdab, siis kokkupdrke véltimiseks
kasutab auto erinevaid juhiabisusteeme, et vdimaliku avariid leevendada voOi véltida. Paljud
praegusel ajal middavatest s6idukitest suudavad avarii korral helistada ise hadaabi numbrile voi
puksiirile. Uued paremini varustatud Audid on vdimelised tuvastama sdidukijuhi terviserikke ja
seejarel peatama sOiduki ohutult teepervel ja kutsuma abi. Enamikul autodel on sihtkoha
hdlpsamaks leidmiseks sisseehitatud navigeerimissiisteem. Samuti on vGimaldatud juhile kded-
vabad telefonisuhtlemist, sidudes nutitelefoni autoga v6i otsida haalkéskluste kaudu l&dheduses

asuvaid huvipunkte. Autotddstus on nii kiires muutumises, et kdik see vdib jargneva viie aasta
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jooksul hélpsasti kaasa tuua veelgi ronkem muudatusi, kui oleme viimase viie aastakiimne jooksul
autotoostuses kokku nainud. Kuid mida see tahendab mehaanikutele ja autode hooldusele? Autosid
nii nutikaks muutvaid tarkvarasisteeme tuleb aeg-ajalt uuendada. Mdnel juhul tuleb ette tarkvara
vigu ja torkeid, mis vajavad kiiret tahelepanu. Aastal 2015 moodustasid tarkvaraga seotud
probleemid 15% kdikidest tagasikutsumistest. Aastatel 2012-2016 oli 189 erinevat tarkvaraga
seotud tagasikutsumist, mis mdjutasid enam kui 13 miljonit sdidukit. Enam kui pooled neist olid
probleemsed, mis va@isid pohjustada 6nnetusi voi vigastusi. Praegu peavad mehaanikud seoses auto
hooldustdtdega Ullatavalt palju tegelema tarkvara programmeerimisega, kuid tulevikus on
tdendoline, et arvutisisteemid saavad oma tarkvarauuendusi teha ilma uhegi mehaaniku
sekkumiseta. Sellist protsessi nimetatakse juhtmevabaks uuendamiseks ja seda kasutab nditeks
Tesla juba oma Model S-is, kuid ainult selle teabe- ja meelelahutussiisteemi Sync 3 jaoks. Kuid
on probleeme, mis vajavad veel lahendamist. Naiteks, millist tlupi Ghendust on kdige parem
kasutada. Mobiilsidetihendus on laialt saadaval, kuid pole universaalne. Samuti v6ib see olla
haavatav kolmandate osapoolte jaoks, kes vodivad ilma loata saadud andmeid kuritarvitada
(hakkerid). Satelliidiihendus lahendab leviala probleemi, kuid on autodesse jéudmise osas veel
lapsekingades. Sama palju, kui tuleb uusi tehnoloogiaid, muutub ka seadusandlus, mis autotootjaid
piirab. Hetkel on suur kiisimus autotootjatele, kuidas tulla toime jérjest laienevate andmekaitset
hdlmavate piirangutega. MO0Oni  uuem tehnoloogia aitab véhendada teeninduse Vvoi
autoremonditdtkodade kuilastuste arvu. Naiteks p@hjustab automaatpidurdamine piduri
komponentide véiksemat kulumist. Lisaks muutuvad regulaarsed hooldusintervallid jarjest
pikemaks ténu sellele, et paranevad mootoridlide maardeomadused ja tehnoloogiad. Kdik uued
tehnoloogiad muudavad auto remondi keerulisemaks ja kulukamaks. Veel 10 aasta eest oli
kaitseraua vOi molgitud nurga parandamine dldjuhul lihtne ja odav ning sellega said paljud
hakkama. Praegusel ajastul oleme joudnud selleni, et selline t66 ldheb kallimaks ja vajab
tehnilisemaid oskusi. On vdimalik, et avariipiirkonnas asuv sdiduki koérgtehnoloogiliste
turvasuisteemide votmesensor on samuti tdnu dnnetusele vigastada saanud. Varuosad on kallimad,
t00 votab kauem aega ning igal pool ei pruugi leiduda mehaanikuid, kes remondiga hakkama
saavad. Peale anduri vahetust tuleb tihtipeale andur ka stisteemile uuesti selgeks dpetada ja selleks

on vaja tihtipeale ametliku margiesinduse sekkumist (Auto City, 2019).

Vorreldes analoogse sisep8lemismootoriga sdidukiga voib elektriauto ostmine olla kall kallim,
aga regulaarsete ulalpidamiskulude vordluses on elektriauto tlalpidamiskulud véiksemad. Selle
pdhjuseks on see, et elektriautodes ei ole ligi kahte tosinat mehaanilist komponenti, mis tavaliselt

vajaksid perioodilist hooldust, lisaks puuduvad sisepdlemismootori t66ks hadavajalikud, kuid
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usnagi kulukad filtrid, mida peab regulaarse hoolduse k&igus vahetama (kutuse ja mootori
ohufilter).

Elektrisdiduk on kill varustatud sdidupiduritega nagu normaalne sisepdlemismootoriga sdiduk,
kuid sellest hoolimata teeb ta enamuse pidurdustest elektrimootorit kasutades. Véhe sellest, et
pidurid ei kulu, regenereerib sdiduk pidurdamisel tekkiva energia uuesti kutuseks sdiduki akusse.
Elektrisdidukite omanikud kulutavad tavapdrase teeninduse tarbeks umbes kolmandiku
tavaparasest sisep8lemismootoriga autoomanike kulutustest ja saavad autot kasutada lisaks
hiiglasliku akupangana. Siiski ei ole elektrivarustus hooldusvaba. Kdik autotootjad nduavad, et
omanikud jargiksid perioodilisi kontrolle ja hooldusi, et séilitada sdiduki garantii ja tagada sdiduki
ohutus autojuhile ja kaasliiklejatele. Juhul kui hooldusintervalle ei jargita, siis ei pruugi
tootjagarantii jargmise tehnilise probleemi lahendamise puhul enam kehtida. Véiksemad
hooldusarved ei tahenda tingimata, et elektrisdiduk oleks tookindlam. Elektriauto omanikud
peavad samuti I6puks rehvid vélja vahetama, sdiduki alusvankrit hooldama vdi muid loomuliku

kulumise alla kuuluvaid komponente vahetama (Myev, 2019).

Lisaks ei saa mainimata jatta, et praeguse ajani ei ole teadaolevalt laialdases kasutuses
akusutsteemi, mis kestaks igavesti ja mille Gmbert6otlemise kulud oleksid vaiksed. Akuga seotud
remondid on vdga suure kuluga, néiteks Tesla Model 3 akuvahetuse kulude suurusjark on umbes
16 000 dollarit (Schrader, 2021).

2.3 Uurimisobjekti lGhitutvustus

Uurimustdo aitab vastata kisimusele, millised on kliendi ootused autoteeninduse partneri valikul
Eestis ja mis tagab kdrge kliendirahulolu. Peamine uurimuskiisimus on: ,,Milliste kriteeriumite
alusel valivad eestimaalased autoremondi t6é6koja, kuhu viia enda auto remonti vdi hooldusesse.*
Antud uurimustoo aitab vélja selgitada eestimaalastest tarbijate otsustustegurid Eestis asuvate
autoremonditdokodade valikul, abistamaks margiesindusi ja alternatiivseid autoremondi
ettevOtteid turundamise strateegia valikul. Ametlikel esindustel on hulgaliselt kalleid litsentse ja
originaaltodriistu, mille ostmine ja téokorras hoidmine on rahaliselt vaga kulukad ja nduavad
tintipeale suuremaid investeeringuid. Selleks, et kulusid katta ja lisaks ettevOtte raha teenima
panna, on vaja suurt kliendibaasi ja rohkelt kliente. Uurimustd6 tulemused on ennekdike oluline
ametlikele margiesindustele, kes suudavad selle uurimust66 tulemusena vélja arendada uusi

tooteid ja teenuseid ning leida uusi mudgiargumente, et kliendid eelistaksid ka peale s6iduki
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tootjagarantii I6ppemist ametlikke margiesindusi. Vajadusel saab teenuseid pakkuv ettevte muuta
turundusstrateegiat.

2.4 Uurimismeetoodika ja valim

Ké&esoleva uurimust6d raames viidi labi online kisitlus. Suurem osa vastanutest vastas uuringule
kasutades kvantitatiivuuringu meetodil koostatud kisitlust, mis edastati kisitletutele 1abi Google

Docs keskkonna.

Ankeetkdsitlus on tles ehitatud lihtsa loogika alusel. Kisimustiku koostades Uritas uurimust6o
autor véltida suunavaid kisimusi ja info pigem katte saada vastajatelt. Ankeetkusitluse eesmark
on saada informatsiooni, milline on eestimaalaste ldine seisukoht uurimuskusimustes. Kusitlus

oli vastajatele kéttesaadav 7 péeva jooksul ajavahemikul 14.04.2021 — 21.04.2021.

Valimi koostamisel oli vaid ks véaga oluline kriteerium. Valimis osalenud vastajad pidid olema
otseselt seotud otsuste tegemisega, mis puudutasid sGiduauto hooldust/remonti vdi olema
sOidukiomanikud. Uurimustd0 seisukohast ei ole otseselt oluline vastajate sooline vdi vanuseline
eristamine, kull aga vdib olla sellest hiljem kasu 16put66 lugejatel ja jarelduste tegemisel. Loputdo
tulemuste analliisimise kaigus saab teha jareldusi ka soolise ja vanuselise kriteeriumite alusel, mis

aitavad hiljem suunata ettevottetel oma turundusstrateegiaid tapsematele segmentidele.

Ankeetkisitlus saadeti laiali erinevate sotsiaalmeedia kanalite kaudu. Lisaks postitas t60 autor
kusitluse Eesti suurematesse autoklubide foorumitesse, milleks olid BMW klubi, Audi klubi, VW
Klubi, Skoda Klubi ja Mercedes-Benz Eesti klubi. Veel postitas t66 autor kisitluse erinevatesse
autohuviliste gruppidesse sotsiaalmeedias. Eesmark oli leida vdimalikult palju vastajaid

erinevatest Eesti asukohtadest ja erinevatest vanuseklassidest.

Kokku osales ja vastas kusitlusele 180 vastajat n=180.
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3 Anallus ja jareldused

Autor kasutas kogutud andmete analliisimiseks kirjeldavat statistikat, kaasa arvatud aritmeetilist
keskmist, mediaani, standardhélvet, minimaalset ja maksimaalset véaartust. Enamusel juhtudel ei
ole vorreldavaid andmeid ja pohiliselt kasutab autor vérdluse loomiseks protsenti, vordlust

kusitlusele vastanute hulga kohta ja aritmeetilist keskmist. Kusitlusele vastajaid on kokku 100%

(n=180).

3.1 Uurimist6o valimi kirjeldamine

Ké&esoleva uurimustoo vastajaid kirjeldav profiil on valja toodud tabelis nr 1. Ankeetkisitlus
edastati 180 inimesele (n=180), kes kdik vastasid kusitlusele kirjalikult. Kdik vastanud olid

vanuses 18 — 70 aastat, vanuse aritmeetiline keskmine on 35,65 aastat, mediaanvanus 34 aastat.

Kdige sagedamini esinev vanus vastanute seas oli 33 aastat, mida esines 15 korral.

Tabel 1. Kusitlusele vastanute kirjeldav profiil (n=180)

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Vanus arv % | Elukoha jargi arv %
18-19 3 2% | Harjumaa 114 63%
20-29 39 22% | Saaremaa 22 12%
30-39 93 52% | Tartumaa 18 10%
40-49 26 14% | Parnumaa 7 4%
50-59 16 9% | Laane-Virumaa 5 3%
60-69 2 1% | Ida-Virumaa 4 2%
70-79 1 1% | Viljandimaa 2 1%
Jogevamaa 2 1%
Standardhalve 9,15 Ladnemaa 2 1%
Valgamaa 1 1%
Kokku 180 100% | Kokku 180 100%
Sugu arv % | Elukoht arv %
Mees 151 84% | Linnas 135 75%
Naine 29 16% | Maal 45 25%
Kokku 180 100% | Kokku 180 100%
Haridustase arv % | Palgatase arv %
Kesk- voi keskeri haridus 55 31| 1000 voi vahem 12 7%
Kdrgharidus 83 46 | 1000-1500 44 24%
Lopetamata kdrgharidus 28 16 | 1500 v&i rohkem 96 53%
Pdhiharidus 8 4% | Ei avalda 28 16%
Ei avalda 6 3%
Kokku 180 100% | Kokku 180 100%
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Vanima ja noorima vastaja vanusevahe oli 52 aastat. Vastajad on jagatud seitsmesse
vanusevahemikku. Kodige suurem hulk vastanuid (n=93) kuulub vanuseriihma 30-39a. Vanuste

jaotise histogrammilt joonisel nr 8 on hésti ndha tdpsem vastajate vanuseline jaotus.
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Esinemise sagedus

Joonis 8. Vastajate vanuseline jagunemine

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Kisitlusele vastas ulekaalukalt ronkem mehi kui naisi, meeste osakaal kisitlusele vastanutest oli
84% (n=151) ja 16% vastajatest olid naised (n=29). Hariduselt oli kisitlusele vastanute seas kdige
rohkem kdrgharidusega vastajaid 46% vastajatest (n=83). Vaga levinud haridustase vastajate seas
oli keskharidus vdi keskeriharidus, mida esines 31% vastajatest (n=55). Vastajatest 75% elab
linnas (n=135) ja maal elab 25% kusitlusele vastajatest (n=45). K&ige rohkem vastajaid elab
Harjumaal 63% kogu vastajate arvust (n=114), ara tasuks veel markida Saaremaa, kus elab 12%
vastajatest (n=22) ja Tartumaa, kus elab 10% vastajatest (n=18). Kausitletuid palgataseme jargi
jagades on naha, et enamus ehk 53% vastanutest teenib 1500 eurot vdi rohkem kuus katte (n=96),
alla 1000 euro teenivaid inimesi on 7% (n=12). 16% vastajatest ei soovinud avaldada enda
sissetulekute suurust (n=28).
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3.2 Soidukite valik valimis

Kdikide kusitlusele vastanute seast 98,3% (n=177) vastanutest on ise sdiduki omanikud voi
vastutavad kasutajad, vaid kolm inimest valimist ei olnud sdiduki omanikud vdi vastutavad
kasutajad. Koik kusitlusele vastajad votavad ise vastu sdiduki hooldusega seonduvad otsused
(n=180). Kdisitlusele vastanutest 88,9% (n=160) maksavad ise s6iduki hoolduse ja remondi eest
taielikult. Osaliselt tasuvad hoolduse ja remondi kulud 11,1% (n=20) kusitlustele vastanutest.
Eraldi ei ole tdpsustatud, kas maksab todandja vdi keegi kolmas isik. Kisitlusele vastanud
kasutavad védga erinevate tootjate sdidukeid, millest kdige populaarsemad olid Audi jaBMW, mida
kumbagi esines 20% (n=36) sdidukitest. Veel saab populaarsemate tootjatena valja tuua:
Volkswagen, Skoda, Volvo, Mercedes-Benz, Toyota, Honda, Kia, Subaru, Opel, Ford ja Hyundai.
Sdidukite tapne jaotus on valja toodud joonisel nr 9. ja tdpsem jagunemine on naha tabelist nr 2.

Soidukeid, mida esines valimis vaid ks, rihmitati lahtrisse ,,muud®.
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Joonis 9. Sidukite jagunemine tootja alusel

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Sdidukite vanuseline jaotus oli mdneti Gllatav, sest kdige suurema osakaalu moodustasid 5-10
aasta vanused soidukid, mida esines kogutud andmetes 33% (n=60). Tabelis 1 on nédha, et teisena
oli sdidukeid, mille vanus on rohkem kui kiimme aastat 29% (n=52). Autosid, mille vanus oli 3-5
aastat oli 24% (n=44) ja uuevaarseid s6idukeid, mille vanus on kuni 2 aastat oli vaid 13% (n=24),

viimasel kahel segmendil on ilmselt veel kehtiv tehasegarantii.

32



T60 autor vordles eraldi ka kisitlusele vastanute sdidukite tootjaid ja vanuseid, kuid nende vahel

Pearsoni kordaja alusel tugevat seost valja ei tulnud - Pearsoni kordaja oli 0,22. Mida l&hemal on

Pearsoni kordaja arvule 1, seda tugevam on seos. Kusitlusele vastanute s6idukite vanust hinnates

selgub, et premium klassi s6idukite kasutusiga on pikem kui tavaklassi sdidukitel.

70

60

1-2 aastat vana

Joonis 10. Sdidukite vanuseline jagunemine

Allikas: autori labiviidud kusitlus
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vanem kui 10 aastat

Nagu tabelist 2 selgub, on 83% (n=28) kusitlusele vastajate hulgas kasutusel olevatest Audidest

vanemad kui 5 aastat, sarnane reegel kordub ka BMW, Mercedese-Benzi ja VVolvo puhul, mille
vastavad protsendid on 81% (n=29), 72% (n=5) ja 100% (n=9).

Tabel 2. sBidukite vanuseline jaotus tootja jargi

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Vanus
Tootja: 1-2a 3-5a 5-10a 10+ aastat Kokku
Audi 3% (n=1) 14% (n=5) 44% (n=16) 39% (n=14) 36
BMW 6% (n=2) 14% (n=5) 28% (n=10) 53% (n=19) 36
Skoda 32% (n=7) 36% (n=8) 27% (n=6) 5% (n=1) 22
Volkswagen 21% (n=4) 32% (n=6) 42% (n=8) 5% (n=1) 19
Volvo 22% (n=2) 78% (n=7)
Mercedes-Benz 29% (n=2) 29% (n=2) 43% (n=3)
Muud 20% (n=10) 35% (n=18) 31% (n=16) 14% (n=7) 51

Selline erinevus vdib olla tingitud sellest, et Premium klassi sdidukite algne ostuhind on kindlasti

kallim kui lihtsamatel sdidukitel ja nad omavad ka jarelturul suuremat vééartust.
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Kusitluse kdigus kusiti vastanutelt, kas nad eelistavad pigem vanemat premium klassi sGidukit voi
eelistaksid nad uut ja tehasegarantiiga kaetud sdidukit. Mdlema kiisimuse vastuseid hinnati 5 palli
skaalal selliselt, et hinne 1 tdhendab, et klient ei eelista kisimuses pakutud toodet ja hinne 5
valjendab kliendi eelistust. Vanemat ilma tehasegarantiita premium klassi sdidukit eelistas
kindlasti 52,7% (n=95) vastajatest, 38,8% (n=70) vastajatest kindlasti premium klassi sdidukit ei
eelista ja 8,5% (n=15) jdid antud kisimuse osas neutraalseks. Uut ja tehasegarantiiga sdidukit
eelistab 43,8% (n=79) vastanut ja 41,1% (n=74) seda kindlasti ei eelista, 15,1% (n=27) inimestest
jadvad neutraalseks ja ei eelista kumbagi teisele. Nendest tulemustest pdhjapanevaid jareldusi teha
ei saa ja vOib Oelda, et kindlat ostueelistust nende kahe valiku vahel ei teki. Rolli hakkavad
mangima sdiduki lisavarustus, seisukord ja mitmed teised kriteeriumid.

Soidukite ostuhetkel hindasid vastajad kdige olulisemaks s@iduki ostuhinda. 95% (n=171)
vastasid, et sdiduki ostuhind on nende jaoks vaga oluline, 5% (n=9) inimeste jaoks sGiduki
ostuhind ei ole oluline. Veel hindasid kusitlusele vastanud s@iduki ostuhetkel véga oluliseks
sOiduki lisavarustuse hulka 91% (n=164) vastanutest ja kasutatud sdiduki puhul esinduse
hooldusajaloo olemasolu 90% (n=162) vastanutest. Kdige vahem huvi tunnevad Eesti inimesed
autot valides keskkonnanduete téitmise vastu. 85,5% (n=154) vastajatest ei motle autot ostes
sellele, kas sdiduk on keskkonnasdbralik vdi mitte. 61,6% (n=111) vastajatest podrab téhelepanu
kltuseliigile, mida sdiduk kasutab, ja see mdjutab sdiduki ostuotsust.

Ksitlusele vastanute seast ei tulnud vélja, et inimesed hooliksid liisingu kuumakse suurusest voi
liisingu voi jarelmaksu saamise vdimalusest auto ostmisel. Vastused jagunesid v@rdselt nende
vahel, kes kasutaksid voimalust sdiduk liisida ja nende vahel, kes seda ei soovi. Sarnane tulemus
puudutab ka tehasegarantii olemasolu, ei saa vélja tuua, et tehasegarantii oleks sdiduki ostuhetkel
tarbijate jaoks vajalik. Haéled jagunesid véga véikse erinevusega ka sdiduki kulude osas. Vastajad
ei toonud Vvélja, et oluline oleks originaal- v&i mitteoriginaalvaruosade kattesaadavus. Oluline ei
ole ka liiklus- ja kaskokindlustuse maksumus. Vaid 46,6% (n=86) inimestest vastas, et nende jaoks
on kindlustusega seonduvad kulud olulised. 67,2% vastanutest ei pea oluliseks, et ametlik
margiesindus oleks 100 km raadiuses.

Voib Gelda, et sbiduki ostmise hetkel ei peeta oluliseks s6iduki jooksvaid kulusid, varuosade
saadavust voi keskkonda puudutavaid tegurid, siiski peab 62,7% (n=113) vastajatest oluliseks
sOiduki hoolduse ja remondiga seonduvaid kulusid ja nad vastasid 5 palli skaalal véhemalt 4 voi 5

palli vaartuses, et hoolduskulud on olulised v&i vaga olulised.
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3.3 Hooldustddde teostamine kisitlusele vastanute hulgas

Ksitlusele vastanute vastustest selgub, et kisitletud omavad head ettekujutust sdiduki hoolduse
valdkonnast ja enamus vastanutest on teemaga kursis. See tuleneb ilmselt pdhjusest, et kisitlus
postitati ka s6idukitootjate foorumitesse, kus enamus liikmeid on autode fannid ja omavad antud
valdkonnast vaga haid teadmisi. 54,4% (n=98) vastanutest orienteerub hasti valdkonnas ja on
tdpsemate nianssidega kursis. 23,3% (n=42) vastajatest teab, et hooldust6dd peavad olema
teostatud hooldusraamatus Kirjeldatud juhiste jérgi. Vaid 18,9% (n=34) inimest vastasid, et
usaldavad taielikult teenuse pakkujaid ega tunne tksikasjade vastu huvi. 3,3% (n=6) vastajatest ei
pea end hooldus valdkonnas ekspertideks.

Kisimusele ,Millise intervalli alusel teostab s6iduki omanik enda s6idukile hooldust*, andsid
vastuse 180 kdsitletud vastajast 179 vastajat. Koik vastajad omasid ettekujutust, kui tihedalt
hooldust teostada. Populaarsemad vastused jagunesid suhteliselt vordselt. Kdige suurem hulk
vastanutest 27,7% (n=50) teostab sGidukile hooldust labis6idust tulenevalt iga 15 000 km
labimisel. Vdga vaike erinevus on nende vastanute vahel, kes teostavad hooldust 1 korra aastas
24,4% (n=44) ja nende kdsitlusele vastanute vahel, kes teostavad hooldust sdiduki hooldusnaidu
alusel 23,8% (n=43). Kokku 19,4% (n=35) sdiduki kasutajatest teostab hooldust tihedamalt kui
korra aastas v0i vahemalt iga 10 000 km labimise jarel, ehk tihedamalt kui tootja seda nduab. 3,8%
(n=7) teostab hooldust 1 kord 2 aasta jooksul vGi 30 000 km labimisel.

Nendest andmetest saab jareldada, et eestlane kannab enda auto eest véga hasti hoolt ja enamus
klsitlusele vastanutest hooldab oma s6idukit tihedamalt ja pigem rohkem, kui tehase nduded seda

ette ndevad.

Hooldustoid teostavad kisitlusele vastanud erinevates to6kodades. Jooniselt nr. 11 on néha, et suur
osa Vvastanutest 52,7% (n=95) teostab kdoik vajalikud hooldus- ja remonditéod ametlikus
margiesinduses. 25% (n=45) vastanutest kasutab tédde teostamiseks alternatiivseid tédkodasid ja
18,8% (n=34) kisitlusele vastajatest teostab toid kodus voi tuttava juures. 2,7% (n=5) vastajatest

kaib t6id teostamas mdne teise brandi ametlikus margiesinduses.
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Joonis 11. Remonditédkoja valik vastajate seas.

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Autode vanusest tulenevalt saab vélja tuua seose, et mida uuem on s6iduk, seda tdendolisemalt
kaiakse hooldus-ja remonditdid teostamas margiesinduses. 95st sdidukist, mis kilastavad
regulaarselt vaid margiesindust, on 22% (n=21) vanuses 1-2 aastat, 38% (n=36) sdidukitest on 3-
5 aasta vanused ja 5-10 aasta vanuseid soidukeid on 31% (n=29). Kdige véhem kiilastatakse
esindust sdidukitega, mille vanus on vahemalt 10 aastat - neid oli 9% (n=9).

Vastupidise seose saab valja tuua vastajate vahel, kes teostavad hooldustdid ise vi tuttava juures.
Kokku vastas 34 vastajat, et teostab hooldus- ja remonditdid ise vGi sdbra juures, millest 71%
(n=24) on vanemad kui 10-aastased sdidukid. 5-10-aastaste sbidukite osakaal oli 26% (n=9) ja 3-
5 aastaseid sGidukeid oli vaid 3% (n=1). Vastajaid, kes teostaksid 1-2 aasta vanusele sGidukile
hooldustdid sdbra vai tuttava juures, ei olnud.

Soltumatus tookojas kehtib sarnane jaotus, kdige rohkem on 5-10 aaasta vanuseid autosid ja
teisena Ule 10 aasta vanuseid sOidukeid, kokku moodustavad need kaks segmenti 80% (n=36)

soltumatuid tookodasid kiilastavatest sdidukitest.

Sellest saab luua tugeva seose sdiduki vanuse ja ametliku esinduse kilastatavuse vahel. Paljud
kusitlusele vastajad hakkavad otsima alternatiivseid tookodasid, kui sdiduki vanus uletab 5 aastat.
Véga palju on neid, kes jd&vad lojaalseks ametlikule margiesindusele, kuid vdga paljud vastanud

hakkavad otsima vdimalike alternatiive margiesindusele.
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3.4 Tookoja ja hoolduspartneri valiku tegemine

Kisitluses osalenud vastajad vastasid kusimusele ,,Millistest infokanalitest otsitakse sdiduki
hoolduse ja remondiga seonduvat infot“ ja toid vélja 4 enamlevinud vastusevarianti. Iga vastaja
sai soovi korral valida mitu erinevat vastusevarianti. Kdige rohkem haali 77,8% (n=140) vastustest
sai internet, ehk Kkusitlusele vastanud otsivad kogu vajamineva info internetist. 44,4% (n=80)
vastajat saavad info ametlikust margiesindusest ja 23,3% (n=42) vastajat saavad info
alternatiivsest autoremondiga tegelevast ettevottest. Eraldi tasuks valja tuua, et 42,2% (n=76)
vastajat saavad info sOprade vOi tuttavate kdest. Alla 1% vastanutest saab info foorumitest,
flaieritelt, televisioonist voi raadiost ja vélireklaamilt.

Kisimusele ,,Milliste tingimuste pohjal valite remonditéokoja, kus teostada korraline hooldus*,
laekus véga palju erinevaid vastuseid. TOO0 autor t0i vélja erinevad kriteeriumid, mida said vastajad
hinnata 5 palli skaalal vastavalt sellele, et hinne 1 ei ole tarbija jaoks oluline ja hinne 5 on véga
oluline. Hindamisele kuulusid jargnevad kriteeriumid: todkoja asukoht, hind, remondit6dkoja
uldmulje, vastaja varasemad kogemused vastava automargiga, sdprade soovitused, reklaam /
kampaaniad, ametlik margiesindus, klienditeeninduse kvaliteet, usaldusvédérsus, hasti
organiseeritud ja puhas tOokoda, head arvustused, privaatne ooteala, tasuta snakid ja

remondisoovitus peale hooldustodde teostamist. Tapsed tulemused on toodud valja tabelis nr 3.

Tabel 3. Olulisuse aspektid aritmeetilise keskmise alusel.

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Kriteerium X s | Mediaan
Varasemad kogemused sdidukimargiga 4,29 1,03 5
Klienditeeninduse kvaliteet 4,18 1,01 4
Remonditéokoja tldmulje 4,02 1,10 4
Hasti organiseeritud ja puhas todkoda 3,91 1,11 4
Head arvustused (usaldusvaarsus) 3,89 1,18 4
Hind 3,79 1,04 4
Remondisoovitused 3,71 1,14 4
SGprade/tuttavate soovitused 3,64 1,18 4
Head arvustused vordluskeskkonnas 3,41 1,28 4
Ametlik margiesindus 3,29 1,47 3
Asukoht 3,22 1,28 3
Privaatne ooteala 2,69 1,36 3
Reklaam/kampaaniad 2,15 1,20 2
Tasuta snakid ja kohvi 2,03 1,23 2

37



Kdige olulisemaks pidasid kusitlusele vastajad varasemaid kogemusi vastava automargiga. 57,2%
(n=103) vastanutest hindasid seda 5 palliga, lisaks 36,6% (n=66) vastanutest hindasid seda 3-4
palliga ehk kokku hindasid 93,8% (n=169) vastajatest antud teemat oluliseks, markimisvéaarne on
vastajate hulk, kes pidasid antud vaidet oluliseks ja markisid hindeks 5. Aritmeetilist keskmist
arvutades sai antud teema keskmiseks hindeks samuti kdrgeima hinde (aritmeetiline keskmine 4,29
ja standardhalve 1,03).

On kaks teemat, mida vastajad pidasid olulisteks, need on: klienditeeninduse kvaliteet ja
remonditookoja tUldmulje. Klienditeeninduse kvaliteeti pidas oluliseks ehk hindas véhemalt
hindega neli vdi viis 80,5% (n=145) vastajatest, aritmeetiline keskmine 4,18 ja standardhalve 1,01.
Remonditéokoja tldmulje oli oluline 76,1% (n=136) vastaja jaoks, kes hindasid antud teema 4-5

palli vaariliselt oluliseks, (aritmeetiline keskmine 4,18 ja standardhélve 1,10).

Kusitlusele vastajad hindasid vordselt nelja alateemat. Teeninduse organiseeritust ja puhtust
(aritmeetiline keskmine 3,91), t0okoja usaldusvéarsust ehk positiivsete arvutuste leidmist
internetist (aritmeetiline keskmine 3,89), tédkoja hinnapoliitikat (aritmeetiline keskmine 3,79) ja

remondisoovituste andmist peale hooldust (aritmeetiline keskmine 3,71).

Tookoja hindade teema puhul toob t66 autor valja selle, et peale erinevate teeninduse valiku
tegemist soosivate kriteeriumite vdrdlemist (kaasa arvatud hind), esitati eraldi kiisimus uuesti
seoses tookoja hinna olulisuse kohta. Vastata sai samuti 5 palli skaalal, kuid tulemus erines algsest
vastusest 0,25 palli vorra. Teisele kiisimusele, kus paluti vastata vaid tookoja hinna kohta, hindasid
vastajad védhemalt 3-5 palli véariliselt 90% ulatuses (n=163) ehk hind oli nende vastajate jaoks

olulisel kohal (aritmeetiline keskmine 4,04 ja standardhalve 0,78).

Kriteeriumid, mille alusel kliendid hooldus- vdi remonditéokoja valivad, on toodud vélja tabelis
nr 2, lisaks on tabelis valja toodud aritmeetilised keskmised, standardhalve ja mediaan. Kusitlusele
vastanute silmis olid selgelt kdige vahemolulised kriteeriumid hoolduspartneri valikul: tasuta
snakkide, kohvi ja kirjanduse olemasolu ootealas, reklaamid ja kampaaniad ja kliendi privaatse
ooteala olemasolu, kus saab t60de teostamise ajal aega sisustada. Antud juhul on tegemist reeglina
premium segmendi teeninduse juurde kuuluvate lisandvaartustega. Kdige vahemoluliseks pidasid
vastajad kohvi ja snékkide olemasolu, 66,6% (n=120) vastajatest maérkisid antud kiisimusele
vastuseks, et need ei ole tema jaoks olulised. Rekordkoérge vastajate hulk 49,4% (n=89) andis

hinnanguks hinde 1, (aritmeetiline keskmine 2,03 ja standardhélve 1,23). V&ga madalad hinded
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said vastajatelt reklaam (aritmeetiline keskmine 2,15 ja standardhdlve 1,20) ja privaatse ooteala
olemasolu (aritmeetiline keskmine 2,69 ja standardhélve 1,36).

3.5 Hinna argument hoolduspartneri valikul

Teenuse osutamise eest esitatakse kliendile alati arve ja sGiduki 18pptarbija peab teenused kinni
maksma. Erinevate sdiduki tootjate hooldusnéuded ja hooldusmahud on erinevad, samuti erinevad
todtunni ja varuosade hinnad esinduses ja alternatiivsetes tookodades. Hoolduse teostamisel ei
pruugi l8pptarbija kulutatud raha eest saavutatud voitu koheselt tajuda, sest reeglina soitis auto
enne hoolduse teostamist ja sdidab ka peale hoolduse teostamist edasi.

Kusitluse kaigus esitati vastajatele kisimus, milles paluti vastajatel hinnata 5 palli slisteemis
pakutava teenuse hinna olulisust. Hinne 1 tdhendab, et teenuse hind ei ole kliendi jaoks tldse
oluline ja hinne 5 tdhendab, et teenuse hind on kliendi jaoks védga oluline. Vastajatest 98,8%
(n=178) vastasid kusimusele hindega 3,4 vOi 5, mis andis keskmiseks hindeks 4,04 ja
standardhélbeks 0,78. Vaid 1,2% (n=2) vastajate jaoks ei ole teenuse hind oluline.

Selle tulemuse alusel saab Uheselt vaita, et teenuse hind on vastajate jaoks vaga oluline.

Hoolimata sellest, et vastajad vaidavad, et pakutava teenuse hind on nende jaoks védga oluline, ei
vordle kisitlusele vastajad teenuse hindu teiste tdokodadega. 56% (n=101) ei vOrdle hindasid
uhelgi vdimalikul moel. 23% (n=41) vastanutest vBrdleb hindasid ja pakutava teenuse tapset sisu.
16% (n=29) vastajatest vordleb hindasid teenusepakkujate vahel, kuid voimalusel eelistab alati
ametlikku margiesindust ja kdigest 5% (n=9) vastanutest vordleb erinevate tdtkodade hindasid.
Suur osa 47,2% (n=85) kusitlusele vastajatest ei vGta enne todde tellimist Uhtegi vdrdlevat
hinnapakkumist. 29,4% (n=53) vastajat votavad hinnapakkumise mitmest kohast ja 23,3% (n=42)
vastajatest votavad hinnapakkumise thest tookojast.

Populaarseks hinnataseme maéarajaks on tookoja he tootunni hind. Selle pdhjal vdib tunduda
tookoja teenuste tarbijale vdga lihtne otsuse langetamine tihe vdi teise té0koja kasuks. Kisimusele,
kas tookoja tootunnihind on kliendi jaoks ostuotsuse tegemise juures kdige olulisem argument,
vastas enamus Kusitlusele vastajatest eitavalt. 38,3% (n=69) vastajatest (tlesid, et nad kill
vaatavad tunnihinda, kuid on kvaliteetse t66 eest ndus ka rohkem maksma. 26,7% (n=48) vastajat
vaatavad ainult arve 16ppsummat, kus on kajastatud nii t66 kui varuosad. 18,9% (n=34) vaatavad

tunnihinna maksumust, kuid vaatavad ka t66ks kuluvat ajahulka. 15,5% (n=28) vastajatest ei vaata
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tootunni hinda ega tooks kuluvat ajahulka. Kogu kisitletud 180 vastaja kohta vastas vaid Uks
inimene ehk 0,6% kogu kdsitletud inimeste hulgast, et teeb ostuotsuse tiksnes tdokoja tunnihinna
alusel. 86% (n=154) vastajat mérkisid, et nad oleksid ndus maksma rohkem, kui kdige odavama
tookoja pakkumine, juhul, kui nad teaksid, et t60 teostatakse véljadppinud t6omeeste poolt,
kasutades vaid 0Oigeid tO0riistu, abivahendeid ja sdidukitootja originaalvaruosi. 14% (n=25)
vastajatest ei ole ndus sellel tingimusel taiendavaid kulutusi tegema ja eelistaksid kdige odavamat
hinda.

Kusitluses osalenud vastajate seast 86,11% (n=155) soovivad, et enne t6ddega alustamist
informeeritaks neid planeeritud t66de mahu ja kogumaksumuse kohta. 2,2% (n=4) vastajatest
toddele eelnevat mahu- ja hinnainfo saamist vajalikuks ei pea. 11,7% (n=21) vastajatest jadvad
selles kiisimuses neutraalsele seisukohale ja nende jaoks ei oma tahtsust, kas nad saavad selle info

enne hooldus- ja remonditdtde teostamist voi mitte.

3.6 Hooldustddde teostamine

Rohkem suvitsi minnes uuris t66 autor kusitluse kéigus vastajatelt, kas nende jaoks on oluline, et
t00 teostaja on labinud koolitused, kasutab to6 teostamiseks spetsiaalselt sellele sdidukile méeldud
tooriistu ja abivahendeid ning kasutab t66 kaigus ainult tootja poolt ette nahtud originaalvaruosi.
Hinnanguid moddeti 5 palli skaalal. Hinne 1 tahistab, et see teema ei ole vastaja jaoks oluline ja
hinne 5 tahistab, et antud teema on kliendi jaoks véga oluline. Alljargnevalt on analtisitud iga
klsimuse vastuseid eraldi vastavalt teema olulisusele. Vastajate tulemuste aritmeetilise keskmise
alusel on hinnatud vastuse keskmist 18ppskoori ja mida ldhemal on see hindele 5, seda olulisem

on antud teema vastajate jaoks, madala skoori korral ei ole teema véga oluline.

Vastajatele on kolmest eelpoolmainitud teemast kdige olulisem, et kasutatakse spetsiaalselt
sOidukile mbeldud tooriistu ja abivahendeid (aritmeetiline keskmine 4,13) andmed on kirjeldatud
tabelis nr 4. 78,3% (n=141) vastajatest hindasid teemat 4 vdi 5 palli véériliselt ja pidasid antud
teemat vdga oluliseks. Vaid 9,4% (n=17) vastajate jaoks ei ole oluline, et t66 kdigus kasutatakse

spetsiaalseid tooriistu ja abivahendeid ja 13,8% (n=25) vastajatest on neutraalsel seisukohal.
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Tabel 4. Originaalosade, tédriistade ja tddmeeste koolituse olulisust kirjeldav tabel

Allikas: autori labiviidud kusitlus

Spetsiaalselt Teie Tootja poolt ette
Toomeestel labitud vastava sdidukile moeldud nahtud
soiduki brandi kohane valjadpe | tooriistad ja abivahendid originaalosad
Keskmine 3.96 4.13 3.84
Standardhalve 1.27 1.11 1.19
Mediaan 4 4 4

Vastajatest 72,2% (n=130) jaoks on oluline, et tobmees, kes sdiduki hooldustoid teostab, oleks
ldbinud vastava tootja s6idukile ndutava véljadppe (aritmeetiline keskmine 3,96). Hinde 1-2 andis
13,3% (n=24) vastajatest, kelle jaoks ei ole oluline t6id teostava isiku tootjapdhine véljadpe. 13,8%
(n=25) vastaja jaoks, ei oma erilist tdhtsust, kas to6tajal on margipdhine valjadpe voi mitte.
Kusitlusele vastajatest 65,5% (n=118) soovib, et hooldustdtde kaigus kasutatakse tootja poolt
ettendhtud originaalvaruosi (aritmeetiline keskmine 3,84). Need vastajad valisid hinde 4-5, kuid
14,4% (n=26) vastajat ei nde originaalosade kasutamiseks vajadust. 20% (n=36) inimest jaavad
antud kisimuses neutraalseks ja nende jaoks ei ole vahet milliseid varuosi kasutada toode
teostamiseks.

Ametlikud margiesindused pakuvad tihtipeale sdidukitele, millel on korrektne hooldusajalugu,
mobiilsus- vBi teenindusgarantiid, mille raames sGiduk rikke korral tasuta esindusse pukseeritakse
ja kliendile tagatakse mobiilseks ja@mine ehk v@imaldatakse asendustransport. 52,2% (n=94)
vastanute jaoks on oluline, et tdokoda, milles t0id teostatakse, sellise garantii peale remondi voi
hooldustotde teostamist voimaldaks. Kisitlusele vastanute hulgast 18,9% (n=34) vastajatest ei pea
sellist teenust vajalikuks ja 28,9% (n=52) vastanutest ei oska antud teemal seisukohta vdtta, ehk

nende vastajate jaoks ei ole vahet, kas selline teenus on olemas voi mitte.

Uldiselt seletavad kdik arve viljastavad ettevotted kliendile arve lahti peale téode 1Gpetamist, et
kliendid teaksid tapselt, milliste teenuste ja varuosade eest nad arve tasuma peavad. Kisimusele,
kas viimasel teeninduse kilastusel kliendile seletati tapselt, milliseid toid teostati ja milliseid
varuosi vahetati, andsid vastuse 180 kisitlusele vastajat. Enamik vastanutest 70% (n=126) vastas,
et arve seletati lahti teenindajapoolsel initsiatiivil. 13,3% (n=24) vastajat pidid eraldi kiisima, et
neile arve lahti seletataks, mille peale teenindaja seda ka tegi. 10,6% (n=19) inimese jaoks ei ole
oluline sellist infot teenindajalt saada ja 6,1% (n=11) vastajat Utlesid, et nendele arvet lahti el
seletatud, kuid nad ka ei ndudnud seda. See tdhendab et 16,7% (n=30) vastajat ei tunne huvi mille
eest nad tapselt arve tasuvad ja usaldavad remondi v6i hooldustdd teostajat taielikult ilma, et

omaksid mingit tlevaadet Uksikasjadest.
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Ksitletute kdest uuriti, mida sisaldab nende jaoks hea teeninduskogemus autoteeninduses, et kas
klsitlusele vastanud sooviksid samasse tookotta tagasi minna ja soovitaksid seda téokoda ka
sbbrale voi tuttavale. Kusitletud pidid hindama igat kriteeriumi 5 palli skaalal arvestades, et hinne
1 tdhendab, et teema ei ole vastaja jaoks tldse oluline ja hinne 5 tdéhendab, et teema on vastaja
jaoks véga oluline. Alljargnevalt on analliisitud iga kiisimuse vastuseid eraldi vastavalt teema
olulisusele, tapsed andmed on vélja toodud tabelis nr 5. Vastajate tulemuste aritmeetilise keskmise
alusel on hinnatud vastuse keskmist 18ppskoori ja mida l&hemal on see hindele 5, seda olulisem

on antud teema vastajate jaoks, vastupidiselt madala skoori korral ei ole teema védga oluline.

Tabel 5. Olulisuse aspektid aritmeetilise keskmise alusel.

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Kriteerium X s | Mediaan
Kbrge t60 kvaliteet 4,68 0,59 5
Meeldiv/professionaalne teenindus kohapeal 4,34 0,85 5
Remondisoovitused ja hinnapakkumine 4,08 0,98 4
Kiire esmakontakt aega broneerides 4,07 0,91 4
Arve lahti seletamine teenindaja poolt 3,99 1,10 4
Vabade aegade olemasolu, lihike ooteaeg 3,96 0,93 4
Allahindlused 3,74 1,25 4
Vabade teenindajate olemasolu salongis 3,43 1,19 4
Asendusmobiilsuse pakkumine 3,42 1,39 4
Tasuta tehtud lisatoode hulk 3,28 1,34 3
Aja veetmise voimalused kohapeal 2,71 1,29 3
Info uute mudelite ja tehnoloogia kohta 2,48 1,36 2

Konkurentsitult kdige kérgema tulemuse (aritmeetiline keskmine 4,68) saavutas kisimus, mis
puudutas teostatud t6dde kvaliteeti. KOikidest vastanutest 96,2% (n=173) pidas teostatud t6ode
kvaliteeti oluliseks vOi vdga oluliseks ja hindas antud teemat hindega 4-5. Vaid 0,5% (n=1)
vastajatest ei pea teostatud todde kvaliteeti oluliseks ja 3,3% (n=6) vastajatest jaab selle teema
puhul neutraalsele seisukohale. Vastajate jaoks kdige olulisem on see, et sbidukile teostatud t66d
oleks tehtud kdrge kvaliteediga.

Vaga véikse vahega jargneb kisitluse tulemuste alusel teema, mis puudutab klienditeeninduse
kvaliteeti. Kisitlusele vastajate jaoks on vaga oluline, et teenindusettevittes oleks meeldiv ja
professionaalne teenindus ettevottes kohapeal (aritmeetiline keskmine 4,34). Ulekaalukalt kdige
rohkem vastajaid 86,6% (n=156) hindas teemat 4-5 palli vaariliselt ja pidas professionaalset ja

meeldivat teenindust vaga oluliseks. Uksnes 3,8% (n=7) vastajatest hindas teema vastajate jaoks
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mitte oluliseks ja 9,4% (n=17) vastajatest ei avaldanud oma eelistust ning j&id neutraalsele
arvamusele.

Kusitlusele vastajad hindasid peaaegu vordselt oluliseks kahte teemat, milleks olid: Kiire
esmakontakti saavutamine teenindusse aega broneerides (aritmeetiline keskmine 4,07) ja
remondisoovituse voi hinnapakkumise tegemist peale remonditédde ldpetamist (aritmeetiline
keskmine 4,08). Kiiret kontakti teenindusaja broneerimisel pidas oluliseks 75% (n=135)
vastajatest, andes hinnanguks hinde 4-5. Remondijargselt peab 77,7% (n=140) oluliseks
remondisoovituste vOi hinnapakkumise saamist. Viimane alateema on véga kasulik just
remondiettevottele endale, sest hinnapakkumise vdi remondisoovituse alusel saab klient toode
teostamiseks poorduda tagasi samasse ettevottesse.

Ksitlusele vastajad peavad lle keskmise oluliseks, et kdik arvel mérgitud t66d seletataks peale
todde teostamist kliendile lahti (aritmeetiline keskmine 3,99), kuid samas on oluline ka lihike
ooteaeg ehk vabade teenindusaegade olemasolu teeninduseks aega broneerides (aritmeetiline
keskmine 3,96). Tehtud t66de ja t06 kaigus kasutatud varuosade kohta infot td6de I6petades soovib
saada 72,7% (n=131) kusitlusele vastanutest. Samas 18,8% (n=34) vastanutest ei oma kindlat
seisukohta, kas arve tuleks peale t66de teostamist tapselt lahti seletada vdi mitte ja 8,3% (n=15)
vastajatest ei pea sellist tegevust ldse vajalikuks. Lihike ooteaeg on oluline 70,5% (n=127)
vastaja jaoks, kes andsid kiisimusele hinnangu 4-5 palli vaartuses, 19,4% (n=35) vastajatest selles
osas kindlat seisukohta ei oma ja 5% (n=9) vastaja jaoks ei ole ooteaeg probleemiks.

Eraldi teema on valja toodud allahindlused, mida peab oluliseks 67,7% (n=122) vastanutest
(aritmeetiline keskmine 3,74), kes andsid allahindluste olulisusele hindelise vaartuse 4 voi 5.
Allahindlused ei ole meeldejadva teeninduskogemuse saamiseks olulised vaid 17,2% (n=31)
vastanute jaoks.

Kusitlusele vastanud peavad vordselt oluliseks vaba teenindaja olemasolu teenindussaalis
(aritmeetiline keskmine 3,43) ja rendiauto v&i muu liikumisvahendi pakkumist hooldust6o ajaks
(aritmeetiline keskmine 3,42). Vastanute hinnangud kahel teemal olid vdga sarnased 51,6% (n=93)
vastajate jaoks on oluline, et koheselt oleks olemas vaba teenindaja, samuti 50,5% (n=91) vastajate
jaoks on oluline, et t66de teostamise ajaks oleks saadaval rendiauto véi moni muu mobiilseks
jaamise voimalus.

Tasuta teostatud lisatddd ei paku enamusele kusitletutele vaga suurt huvi (aritmeetiline keskmine
3,28). Vastanutest 47,8% (n=86) jaoks on tegemist olulise teemaga, kuid vastanutest 26,1% (n=47)
el oma seisukohta antud kiisimuses, sama palju on neid vastanuid 26,1% (n=47), kes tasuta toid el

soovi ja vastasid kisimusele hindega 1 vdi 2 ehk ei pidanud antud teemat enda jaoks oluliseks.
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Koige vdahem mojutab klientide rahulolu seoses teeninduskogemusega puhkeala olemasolu
(aritmeetiline keskmine 2,71) ja ajalehtede snakkide, kohvi vOi tee olemasolu puhkealas
(aritmeetiline keskmine 2,48). Puhkeala olemasolu peab vajalikuks vaid 27,2% (n=49) kusitlusele
vastanutest. Tervelt 43,3% (n=78) vastajatest ei pea oluliseks klientidele mdeldud puhkeala
olemasolu ja 29,4% (n=53) vastanutest ei oma antud kusimuses kindlat seisukohta ja jéid vastates
neutraalsele seisukohale. Sarnaselt vastasid kusitletud ka kusimusele, mis puudutas snakkide ja
kohvi olemasolu puhkenurgas, 53,8% (n=97) vastajat ei pidanud seda oluliseks. Seisukoht sellel
teemal puudus 22,2% (n=40) vastajal ja 23,8% (n=43) kusitlusele vastanutest pidas oluliseks

snakkide, ajalehtede ja kohvi olemasolu kliendialas.

3.7 Hoolduspartneri vahetamine

Lojaalsele kliendile on hoolduspartneri vahetus ja teise remondito0kotta tileminek alati keeruline
otsus ja tdhendab vahemal vdi suuremal maaral muudatusi. Selle otsuse ajendiks vdib olla mitu
pdhjust, naditeks halb teeninduskogemus, sdbra vGi tuttava positiivne soovitus voi reklaam. T66
autor uuris kisitluses, millised reklaami teemad é&ratasid kusitletutes huvi remonditddkoja vastu.
Ksitlusele vastanute seisukohad olid vdrdlemisi sarnased. Erinevaid autori poolt vélja pakutud
teemasid said kisitletud hinnata 5 palli skaalal, hinne 1 tdhendab, et vastajatel puudub huvi ja
hinne 5 tdhendab, et antud reklaam tekitab vastajates huvi. Juhul kui aritmeetiline keskmine hinne
vastuste pdhjal jaab vahemiku 4.0-5.0 siis saab 6elda, et reklaam tekitab tdsise huvi, kui vahemiku
3.5-4.0 on tegemist moningase huviga. Juhul kui aritmeetiline keskmine hinne jaab alla 3,49 siis
sellise reklaamiga klientides huvi ei tekitata.

T60 autor kasutas kusitluses 12 erinevat reklaami sisu teemat, milleks olid: allahindlused t66koja
tunnihindel, allahindlused varuosadelt, hooldusega tasuta lisat6d (nt esitulede reguleerimine),
tasuta sdiduki teenindusse toomise ja viimise teenus, hooldusega kaasnev tasuta veermiku kontroll,
hooldusega kaasnev tasuta amortisaatorite kontroll, hooldusega kaasnev tasuta autopesu, hooldus-
ja remonditoddel korgeima kvaliteedi tagamine, hooldusega kaasa tasuta mobiilsusgarantii,
hooldusega kaasa tasuta 25 euro vaartuses kinkekaart varuosapoest, hooldusega kaasa tasuta
klaasipuhastajad, tasuta asendusauto hoolduse perioodiks. Kaik kriteeriumid on kirjeldatud koos
saavutatud tulemustega tabelis nr 6. Kusitluse tulemusena saab 6elda, et vastajaid kdnetasid
tugevalt vaid kolm teemat kogu valikust. Kdrgeima kvaliteedi tagamise lubadus (aritmeetiline

keskmine hinnangutest 3,90 ja standardhdlve 1,24). Kdrgeima kvaliteedi tagamine pakub huvi
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71,6% (n=129) vastanutest, kes hindasid antud teemat hindega 4 voi 5. Lisaks sellele tekitasid
vastajates huvi tasuta asendusauto hoolduse perioodiks (aritmeetiline keskmine 3,72) ja
hooldusega kaasa tasuta autopesu (aritmeetiline keskmine 3,54). Tasuta asendusauto
hooldusperioodiks on oluline 65,5% (n=118) vastajate jaoks, kes vastasid kiisimusele hindega 4
vOi 5. Autopesu sooviks hooldusega tasuta saada 56,6% (n=102) vastajatest. Autopesu ei ole

oluline 21,1% (n=38) vastajate jaoks ja see ei kdneta neid

Tabel 6. Reklaamide kriteeriumid, mis vastajaid kdnetasid aritmeetilise keskmise vaértuse alusel kahanevalt.

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Kriteerium X s | Mediaan
Korgeima kvaliteedi tagamine 3,90 1,24 4
Tasuta asendusauto hoolduse ajaks 3,72 1,29 4
Tasuta autopesu 3,54 1,24 4
Allahindlused varuosadelt 3,30 1,32 3,50
Tasuta veermiku kontroll hooldusega 3,29 1,35 3,50
Tasuta mobiilsusgarantii 3,12 1,32 3
Tasuta amortisaatorite kontroll 3,11 1,37 3
Tasuta klaasipuhastajad 3,11 1,46 3
Tasuta lisat6o 3,08 1,41 3
Allahindlused too6koja tunnihindelt 3,04 1,38 3
Soiduki toomise ja viimise teenus tasuta |2,93 1,40 3
Tasuta kingitus vaartusega 25 eurot 2,33 1,32 2

Kdige védhem pakkusid vastajatele huvi hooldusega tasuta varuosade poest 25 euro véartuses
kingituse saamine (aritmeetiline keskmine 2,33) ja sdiduki tasuta hooldusesse toomise ja viimise
teenus (aritmeetiline keskmine 2,93). Tasuta kingitus varuosapoest ei tekita mingit huvi 56,1%
(n=101) vastajas ja huvi tekib vaid 18,8% (n=34) vastajates, 23,9% (n=43) vastajat jaid
neutraalsele seisukohale. Sarnane statistika valitseb ka s6iduki toomise ja viimise kiisimuses osas.
Sellele kiisimusele vastas kokku 178 vastajat, kellest 37,2% (n=67) tekitab see huvi, kuid sarnaselt
35,5% (n=64) vastanutest ei tunne selle teema vastu mingit huvi. 26,1% (n=47) vastanutest jaid

antud teemal neutraalsele seisukohale.

Ulejaanud reklaami puudutavate teemade puhul ei saa vélja tuua suuremat sorti huvi tekkimist voi
puudumist. Neid, kellele valja pakutud teemad huvi pakkusid, oli vordselt nendega, kellele antud
teemad huvi ei pakkunud ja mingeid pdhjapanevaid jareldusi sellest teha ei saa. Autori poolt vélja
toodud teemad huvi kisitlusele vastajate seas ei tekitanud ja jargmiseks uuris t66 autor, millistel

tingimustel kusitlusele vastajad oleksid nGus oma teeninduspartnerit vahetama.
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Ksitluses on valja toodud 9 kriteeriumit, mille alusel kisitlusele vastajad pidid vastama kas antud
tingimus motiveeriks neid teeninduspartnerit vahetama vdi mitte. Valitud kriteeriumid olid: parem
hind, parem asukoht, paremad lahtiolekuajad, parem teeninduse kvaliteet, parem hinna ja
kvaliteedi suhe, mobiilsusgarantii pakkumine, sobralikum ja professionaalsem personal,
asendusauto olemasolu, paremad tingimused ootealas. Ko&ik kriteeriumid ja tulemused on
Kirjeldatud tabelis nr 7.

Tabel 7. Kriteeriumid mille alusel vastajad on valmis vahetama hoolduspartnerit.

Allikas: autori labiviidud kisitlus

Kriteerium X s | Mediaan
Parema ja hinna kvaliteedi suhe 4,02 1,26 4
Parem teeninduse kvaliteet 3,94 1,30 4
S6bralikum ja kompetente personal | 3,52 1,36 4
Parem hind 3,33 1,43 4
Asendusauto olemasolu 3,18 1,46 3
Parem asukoht 2,99 1,44 3
Paremad lahtiolekuajad 2,79 1,42 3
Mobiilsusgarantii pakkumine 2,76 1,38 3
Paremad tingimused ootealas 2,36 1,32 3

Kriteeriumite hindamine toimus 5 palli skaalal arvestades, et hinne 1 tdhendab, et klient ei ole ndus
hoolduspartnerit vahetama ja hinne 5 tdhendab, et see Kkriteerium motiveerib vastajat
hoolduspartnerit vahetama. Vastajate hinnangute pohjal saab iga kiisimuse kohta arvutada valja
aritmeetilise keskmise. Juhul kui aritmeetilise keskmise hinne vastuste pdhjal jadb vahemikku 4.0-
5.0, siis saab 6elda, et klient on motiveeritud vahetama hoolduspartnerit, kui aritmeetilise keskmise
tulemus jaab vahemiku 3.5-4.0, on tegemist mdningase huviga, kuid hindega alla 3,5 on véga
vahetdendoline, et vastajad vahetavad hoolduspartnerit. Eraldi on vélja toodud ka standardhélve.

Vastajatelt saadud hinnangu alusel saab vita, et kisitlustele vastanud isikud kaaluvad vaid kolmel
eelnevalt viélja toodud pdhjusel hoolduspartneri vahetamist uue vastu. Kdige olulisemaks
hééaletasid vastajad parema hinna ja kvaliteedi suhte (aritmeetiline keskmine 4,02), kohe selle jarel
véikse vahega oli parem klienditeeninduse kvaliteet (aritmeetiline keskmine 3,94), kolmas
kriteerium, mis motiveerib teenusepakkujat vahetama, on sdbralikum ja kompetentsem personal
(aritmeetiline keskmine 3,52). Parema hinna ja kvaliteedi suhtega teeninduse nimel oleks 75,5%
(n=136) vastajat ndus vahetama teeninduspartnerit, vaid 15,5% (n=28) vastajat ei oleks sellel
tingimusel ndus hoolduspartnerit vahetama. Parem hinna ja kvaliteedi suhe ei avalda mingit mdju

10% (n=18) vastajatest, kes jd&vad antud vastuse osas kahtlevale seisukohale. Jargmised kaks
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teemat on vordlemisi sarnase iseloomuga. Parem teeninduse kvaliteet motiveerib 74,4% (n=134)
vastajatest teeninduspartnerit vahetama, sobralik ja kompetentsem personal motiveerib 60%
(n=108) vastajatest vahetama hooldus- ja remondipartnerit.

Uksnes parema hinna nimel jagunesid vastajad juba v@rdsemalt (aritmeetiline keskmine 3,33).
Neid vastanuid, kes vastasid kiisimusele hindega 4 voi 5 ja oleksid valmis Gksnes parema hinna
nimel hoolduspartnerit vahetama, oli kogu vastanute arvust 53,3% (n=96), kuid samas 27,7%
(n=50) vastajat ei olnud ndus kindlasti tiksnes parema hinna nimel teeninduspartnerit vahetama.
19% (n=34) jaid valiku osas neutraalsele seisukohale ja ilmselt vajaksid rohkem pdhjuseid, et
hoolduspartnerit vahetada. Asendusauto olemasolu ei motiveeri samuti liiga paljusid inimesi
(aritmeetiline keskmine 3,18). Kogu vastajate arvust 45,5% (n=82) on ndus hoolduspartneri
vahetusele métlema asendusauto olemasolul.

Kindlasti ei motiveeri enamust vastajatest hoolduspartnerit vahetama parem teeninduse asukoht
(aritmeetiline keskmine 2,99), paremad lahtiolekuajad (aritmeetiline keskmine 2,79), tasuta
mobiilsusgarantii pakkumine (aritmeetiline keskmine 2,76) v0i paremad tingimused ootealas
(aritmeetiline keskmine 2,36). Kisimusele, kas parem asukoht motiveeriks teid hoolduspartnerit
vahetama, vastas 43,8% vastajatest hindega 4-5, ehk nad oleksid ndus, ent 27,7% (n=50)
vastajatest ei olnud seda kindlasti nbus asukoha pérast tegema. Paremad lahtiolekuajad
motiveeriksid teeninduspartnerit vahetama 34,4% (n=62) vastanutest, kuid 42,2% (n=76) ei oleks
ndus kindlasti ndus paremate lahtioleku aegade nimel teeninduspartnerit vahetama. 23,4% (n=42)
ei vota otsust Uiksnes asukoha parast vastu ja jddvad neutraalse valiku juurde. Paremate tingimuste
nimel ootealas ei ole ndus teeninduspartnerit vahetama enamus 59% (n=106) vastanutest, iksnes
20,5% (n=37) inimest oleksid ndus selleparast oma teeninduspartnerit vahetama. 20,5% (n=37)

vastajatest jaid antud kiisimuses neutraalse hinnangu juurde.

3.8 Uurimust6o analtisi jareldused

Uurimusto kaigus 1abi viidud kusitluse tulemustest tehtavad jareldused on kirjeldatud ké&esolevas
peatlikis. Kusitlusele vastanutest 46,1% (n=83) on omandanud kdrghariduse. Nendest 63,8%
(n=53) eelistavad ametlikku margiesindust, 16,8% (n=14) teostavad t6id ise ning sdltumatuid
tookodasid eelistab 19,2% (n=16). Vastanutest 15,6% (n=28) on kdérgkooli 6pingud mingil
pdhjusel pooleli jd&nud vdi omandab kusitluse hetkel kdrgharidust, kellest 53,5% (n=15) lasevad
hooldust6id teostada ametlikus margiesinduses, 7% (n=2) teostavad toid ise ja 39,2% (n=11)

eelistavad s6ltumatuid td6kodasid. Vastanutest vaid 4% (n=8) omavad pohiharidust. Vastajatest
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37% (n=3) valivad hooldustddde jaoks ametliku margiesinduse, 25% (n=2) eelistavad s6ltumatut
tookoda ning 37% (n=3) teostavad t0id ise. Vastanutest 30,5% (n=55) omavad kesk- vdi
keskeriharidust. Nendest 47,2% (n=26) valivad t66de teostamiseks ametliku margiesinduse,
21,8% (n=12) teostavad toid ise ning 29% (n=16) eelistavad s6ltumatuid tédkodasid. Sellest saab
jareldada, et enim eelistavad ametlikku margiesindust kdrgharidusega inimesed, sbltumatuid
tookodasid eelistavad need, kellel on kas kdrgharidus omandamata jaanud voi alles omandavad
seda ning toid teostavad ise kdige rohkem pdhiharidusega inimesed. Voiks jareldada, et
kdrgharidusega inimeste keskmine elatustase on parem ja nad saavad endale lubada hinnalt

kulukamat margiesindust.

Ainult 6% (n=12) vastanutest teenib kuni 1000€ kuus, nendest 50% (n=6) kaivad oma autodega
ametlikes margiesindustes, 25% (n=3) kdivad sdltumatus tddkojas ning 25% (n=3) teostavad t66d
ise. Enamus kusitlusele vastanutest 53,3% (n=96) teenivad 1500 eurot vGi rohkem (neto), mis on
ule 2020. aasta IV kvartali Eesti Vabariigi keskmise tootasu (1515 eurot bruto) [13]. Nende seast
57,2% ehk 55 inimest lasevad oma sBidukile hooldustdid teostada ametlikus margiesinduses. Vaid
19,7% ehk 19 inimest teostavad autole hooldustdid ise. 45% (n=44) vastanutest saavad 1000-
1500€ kuus palka. Nendest tdpselt pooled ehk 22 inimest kdivad ametlikes margiesindustes ning
teised 22 toestavad vajalikud t66d ise. Selle pohjal saab 6elda, et kdige enam eelistavad ametlikku
margiesindust need inimesed, kelle palk on 1500€ vo6i rohkem ning kdige rohkem teostavad

hooldust6id need inimesed, kelle palk jaab vahemikku 1000-1500€ kuus.

Kdikidest vastajatest olid vaid 16,1% (n=29) naised, kellest 65% (n=19) kaivad oma autodega
ametlikes margiesindustest. Ulejaanud 35% (n=10) kaivad kas s6ltumatus tookojas voi mdne
sObra/tuttava juures. Vastanutest 83% (n=151) olid mehed, kellest 79 ehk 52,3% kéivad oma
autodega ametlikes margiesindustes. 4% (n=6) meest teevad autodele hooldustdid ise ning 24,5%
(n=37) kaivad hooldustdid tegemas s6ltumatus tookojas. Tulemustest voib jareldada, et naised
eelistavad rohkem ametlikke margiesindusi kui mehed ning mehed usaldavad sdltumatuid

tookodasid ning enda oskusi rohkem kui naised.

Maal elab 45 inimest ehk 25% vastanutest ning neist 55,5% (n=25) kéib sbidukiga hoolduses ja
remondis ametlikus margiesinduses, 20% (n=9) teostavad hooldustdid ise ning 24,4% (n=11)
eelistavad sOltumatuid tookodasid. 135st inimesest, kes elavad linnas, kilastavad ametlikku

margiesindust 54,8%. (n=74). Ulejaanud 19,2% (n=26) teostavad autodele hooldustoid ise ning
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s6ltumatuid tookodasid eelistavad 25,2% (n=24). Sellest saab jareldada, et maal elavad inimesed
on ndus sbitma pikemaid vahemaid selleks, et ametlike margiesindusi kilastada.

98,3% (n=177) vastajatest on sdiduki hooldusega ja remondiga seonduvate otsuste tegemisel
otsustajaks ja 88,9% (n=160) vastanutest tasuvad hoolduse v6i remondiarved taielikult. S6idukid,
millega kuisitlusele vastajad sbidavad, jagunevad vanuseliselt vaga erinevalt, kuid kdige suurem
segment on 5-10 aastased s6idukid, millele jargneb kohe segment, kus on séidukite vanuseks 10
vOi rohkem aastat. TGO autor otsis seost sdiduki tootja ja sdidukite vanuse vahel kasutades Pearsoni
kordajat, kuid seos oli minimaalne. V6imalik, et 5-10 aastaste autode populaarsus tulenes sellest,
et kusitlus postitati ka levinuimate bréndide foorumitesse. Lisaks muutus koheselt peale
foorumitesse kisitluse postitamist autode keskmine vanus suuremaks. 62,2% (n=112) vastanutest
omavad 5-10 aastast v8i vanemat kui 10 aastast sdidukit. 38,3% (n=43) kilastavad hooldustédde
teostamiseks ametlikku margiesindust, 29,4% (n=33) teostavad hooldustdid ise ning 32,1% (n=36)
eelistavad selleks s6ltumatut tookoda. 37,7% (n=68) vastanutest omab 1-5 aastast sdidukit. 85,2%
(n=58) laseb vajalikud hooldustodd teostada ametlikus margiesinduses. Vastajatest 1% (n=1)
teostab vajalikud t66d ise ning 13,2% (n=9) eelistab sGltumatut tdtkoda. Sellest saab jareldada, et
garantiiliste autode omanikud valivad suurema téen&osusega hooldustddde teostamiseks ametliku
margiesinduse ning mittegarantiiliste autode omanikud eelistavad selleks sdltumatut tookoda.

Samuti on mittegarantiiliste autode omanike seas rohkem ise tédde teostajaid.

Premium sOiduki ostuhind on kallim ja see auto peab tbené&oliselt kauem vastu ning sailitab
pikemaks ajaks kdrgemat rahalist vaartust. Juba Eesti Vabariigi algusaegadest on eestlased tahtnud
tuntud tootja sbidukit omada, v6ib seda pbhjustada ka premium s@idukite rikkalikum lisavarustus.
Kuigi uutel lihtsamatel autodel on ka selline varustus vdimalik, eelistavad tihti kasutajad ikkagi
vanemat premium autotootja sdidukit. Vastajad jagunesid suhteliselt vdrdselt uuema sdiduki ja
vanema soiduki kasutajate vahel. Need, kes juba s6idavad uuema garantiilise s6idukiga, ei taha
enam tagasi vanema sOiduki kasutamise juurde minna ja on ndus mingitest lisavarustuse
elementidest loobuma. Uue sdidukiga kaasnevad hiived nagu kindel ja stabiilne pusikulu, mis
koosneb vaid sdiduki liisingust, kindlustusmaksest ja hooldusarvest, kuid remondiarveid sinna ei
lisandu. Fikseeritud kulu pakkumisega kogub jarjest enam populaarust ka taisteenusliising, mis
vOimaldab ka hoolduskulu perioodi vahel &ra jagada. SGidukit soetades mérkis ostuhinna oluliseks
95% (n=171) vastajatest, kasutatud auto puhul saab vordselt oluliseks lugeda s6iduki

hooldusajalugu ametlikus margiesinduses, mida 91% (n=164) vastajatest peab oluliseks.
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Liisinguvdimalus ei ole oluline, kuna 10+ aastat vanale autole nagunii liisingust ei anta. Sellest
tulenevalt puuduvad ilmselt ka ootused garantii osas. Kasko maksumus ei méngi samuti suurt rolli,
kuna paljudel tle 10 aastat vanadele autodele ei saa enam kaskot. Vastajatest 46,6% (n=84) vastas,
et kasko maksed on olulised. Ametliku margiesinduse olemasolu ei pea oluliseks 67,2% (n=121)
vastajatest. Vastajad on tldiselt vaga kursis, mida ja kuidas hoolduse kaigus tehakse. Kdik vastajad
teavad, millise intervalli alusel hooldust teostada. Veider, et vanema auto kasutajad teevad
hooldust oluliselt tihedamalt kui uute garantiiliste kasutajad, kes teevad tapselt nii palju, kui peab
ja nii vdhe kui vBimalik. Ule poolte 52,7% (n=95) vastajatest teostab tdid margiesinduses, iga
neljas kaib toid teostamas alternatiivses tookojas. Vanuseline seos sdiduki vanust arvestades toob
valja jarelduse — mida vanem sdiduk, seda vaiksema tbendosusega teostatakse tdid margiesinduses.
Vastajatest 71% (n=128) teostavad hooldust6dd ise voi sdbra juures, omades (le 10 aasta vanust
autot. Kisitluses osales vordlemisi pdhjalike jarelduste tegemiseks liiga vahe uute (alla 3 aasta

vanuste) autode kasutajaid, et saaks teha pdhjalike jareldusi.

Maslow tdi enda kirjutatud raamatus vélja miija tlesande tagada kliendile jatkuvalt positiivseid
kogemusi ja teostada ostujargset kaasamist, mis vOib tédhendada teenindusjargseid Kirju,
sooduskuponge ja uudiskirju eesmargiga meelitada Klienti tdiendavat ostu sooritama. Uuringu
tagasisides on vastajad dra markinud motivaatoriteks tasuta kingitused - isegi 1,5 eurone helkur,
Sokolaad, veepudel vdi peale hooldust tasuta puhtaks pestud auto tekitavad kliendis meeldiva
emotsiooni. Vastajatest 47,7% (n=86) jaoks mangib heas teeninduskogemuses autoteeninduses
rolli tasuta tehtud lisatddde hulk. Oluline on ettevottel kasutada CRM susteeme (Customer
relationship management — eesti keeles, kliendisuhtluse haldamine), et fikseerida klientide

eelistused, soovid ja monitoorida tagasisidet.

C. Stroebel tdi vélja enda kirjutatud artiklis ,,Service Consumer Behaviour”, et mdni tarbija on
ndus teadlikult teenuse eest ronkem maksma, kuna seob tden&oliselt kdrgemad hinnad kdrgema
kvaliteediga ja seega eeldavad nad, et vbivad vdhendada teenuse ostmisega kaasnevat riski.
Uuringus kusiti, kas vastajad oleksid ndus teeninduspartnerit parema kvaliteedi parast vahetama,
siis 74,4% (n=134) vastajatest olid seda ndus koheselt tegema. 86% (n=154) vastajatest on ndus
parema kvaliteedi nimel teenuse eest rohkem maksma. Lisaks sisaldab hea teeninduskogemus
autoteeninduses 96,1% (n=173) inimese arvates kdrget t06 kvaliteeti. Auto City artiklis toodi
vdlja, et elektriautod muutuvad aina populaarsemaks, siis uuringu vastajatest 85,5% (n=154) auto
ostmisel keskkonnamdjudele ei mdtle. Kill aga on kutuseliik oluline 61,6% (n=111) vastajate

jaoks. llmselt saab seda seostada taas odavamate ulalpidamiskulude ehk hinnaga. Valitakse
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6konoomsemad autod, mis vOtavad vahem kitust. Vastajatest 62,7% (n=113) pidas oluliseks
hooldusele ja remondile kuluvaid kulusid ja vastas kusimusele 5 palli vaartuses hindega 4 voi 5.
Nagu oli oOeldud C. Stroebel artiklis ,,Service Consumer Behaviour”, on hind oluline
informatsioon, mida teenuste pakkujad saavad tarbijatele ostuprotsessis pakkuda, kuid on oluline
meeles pidada, et hind mojutab potentsiaalse ostja ootusi teenuse suhtes. Siit saab jareldada, et
hinna kujunemine tuleb kliendi jaoks teha Uheselt mdistetavaks ja kergelt arusaadavaks.

Kui C. Lovelock ja J. Wirtz raamatus Kirjeldati, et ostueelsesse etappi kuulub ka informatsiooni
otsimine ning alternatiivide vordlemine, siis 1% (n=3) vastajatest oma sdidukiga seonduvat
teeninduse infot ei otsi ega vordle. 77,8% (n=140) otsib informatsiooni internetist, 67,7% (n=122)
vastajatest otsivad informatsiooni téokodades kohapeal ning 42,2% (n=76) inimestest kisivad
soovitusi sdpradelt ja tuttavatelt. Kuigi hind on 62,7 (n=113) inimese jaoks téokoja valiku puhul
oluline, siis enamus vastajatest ehk 53,9% (n=97) enne hooldust6d tellimist erinevate
teenusepakkujate hindasid ei vordle. Lisaks ei vota 47,2% (n=85) inimestest t00de jaoks
hinnapakkumisi. Samuti toodi raamatus ,,Services Marketing* vélja, et juhul kui saadud teenus on
samal tasemel voi Gletab kliendi ootusi, on kliendid vdga rahul ning nad tulevad suure
tdendosusega ka teenusepakkuja juurde tagasi. Vastajate kdest kusiti, mille tingimuste pdhjal
valivad nad t0okoja, siis kdige rohkem 81,6% (n=147) vastajatest pidas kdige olulisemaks

kriteeriumiks varasema isikliku kogemuse olemasolu.

Uurimustdd tulemuste pdhjal soovitab t66 autor autoteenindustele keskenduda kdrgeima
kvaliteedi pakkumisele. Klienditeenindus peab olema kvaliteetne, professionaalne, meeldiv ja
sbbralik. See kbik on vajalik selleks, et klient tunneks ennast remonditdédkojas koduselt ja tal
puuduksid negatiivsed emotsioonid, samuti on paljud vastajad ndus vahetama hoolduspartnerit
kvaliteetsema teeninduse nimel. Todtavat personali tuleb regulaarselt koolitada, kérgema
kvaliteedi séilitamise eesmargil. Oluline on, et teostatud t6ddele teostatakse jarelkontroll ja
tuvastatud puudused korvaldatakse digeaegselt enne kliendile sdiduki tagastamist. Uurimustoo
tulemustest selgub, et kliendid hindavad korgelt teostatud toode kvaliteeti ja selle puudumisel
voidakse vahetada remondi ja hoolduspartnerit. Kdrge kvaliteedi tagamine klienditeeninduses ja
tookojas voimaldab sellele rajada turunduskampaaniad. Kindlasti ei ole motet teha eraldiseisvat
turunduskampaaniat lahtioleku aegadele, t66koja asukohale vdi ooteala tingimustele, kuna
kisitletud kliendid ei tunne selliste kampaaniate vastu huvi. K&ik turunduskampaaniad peavad
olema l&dbimbeldud ja kooskdlas turundusplaaniga. Kampaaniaid peab koostama erinevatele

kliendirihmadele ja erineva sisuga vOimalikult suure hulga potentsiaalsete klientide haaramiseks.
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Olemasolevaid kliente peab hoidma ja k&ige lihtsam on seda teha kasutades erinevaid CRM
stisteeme, mis lihtsustavad klientide erisoovide ja eelistuste jalgimist. Klient peab olema pidevalt

hoolduspartneriga seotud ja see suhe peab olema kahepoolne.
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Kokkuvote

Antud 16putdd dldisemaks eesmérgiks on valja selgitada, milliste tegurite alusel valivad
eestimaalased autoremondi té6koja, kuhu sdiduk remondi v6i hooldustddde teostamiseks viia.

Peamised uurimisilesanded olid:

. Millistel tingimustel on eestlased ndus vahetama enda sdiduki hoolduspartnerit?
. Milliste kriteeriumite alustel valib tarbija autoremonditdokoja kuhu sdiduk remonti voi

hooldusesse viia?

Ksitluses oli valja toodud kriteeriumid, mille alusel kisitlusele vastajad pidid vastama, kas antud
tingimus motiveeriks neid teeninduspartnerit vahetama voi mitte. Kriteeriumite hindamine toimus
5 palli skaalal arvestades, et hinne 1 tdhendab, et klient ei ole ndus hoolduspartnerit vahetama ja
hinne 5 tdhendab et see kriteerium motiveerib vastajat hoolduspartnerit vahetama. Vastajatelt
saadud hinnangu alusel saab vaita, et kisitlustele vastanud isikud kaaluvad vaid kolmel eelnevalt
valja toodud p&hjusel hoolduspartneri vahetamist uue vastu. Kdige olulisemaks hééletasid vastajad
parema hinna ja kvaliteedi suhte ning kohe selle jérel véikse vahega oli parem klienditeeninduse
kvaliteet. Kolmas kriteerium, mis motiveerib teenusepakkujat vahetama, on sobralikum ja
kompetentsem personal. Kindlasti ei motiveeri enamust vastajaid hoolduspartnerit vahetama
parem teeninduse asukoht, paremad lahtioleku, tasuta mobiilsusgarantii pakkumine véi paremad

tingimused ootealas.

Lisaks said vastajad vastata kisimusele: ,,Milliste tingimuste pohjal valite remonditéokoja, kus
teostada korraline hooldus* - sellele laekus vé&ga palju erinevaid vastuseid. Vastajad said valida
erinevate kriteeriumite vahel, mida said omakorda hinnata 5 palli skaala alusel, vastavalt sellele,
et hinne 1 ei ole tarbija jaoks oluline ja hinne 5 on véga oluline. Kdige olulisemaks pidasid
klsitlusele vastajad varasemaid kogemusi vastajale kuuluva automargiga. Kaks kriteeriumit, mida
saab veel selgelt vélja tuua kui vastajate seas olulist teemat, on: klienditeeninduse kvaliteet ja
remonditdokoja Uldmulje. Klienditeeninduse kvaliteeti pidas oluliseks ehk hindas véhemalt
hindega neli vdi viis 80,5% (n=145) vastajatest ning remonditddkoja tldmulje oli oluline 76,1%
(n=137) vastaja jaoks. Kusitlusele vastanute silmis olid selgelt kdige vahem olulised kriteeriumid
hoolduspartneri valikul: tasuta snékkide, kohvi ja kirjanduse olemasolu ootealas, reklaamid ja

kampaaniad ja privaatse kliendi ooteala olemasolu, kus saab t66de teostamise ajal aega sisustada.
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Antud juhul on tegemist reeglina premium segmendi teeninduse juurde kuuluvate

lisandvaartustega. Kdige vahemoluliseks pidasid vastajad kohvi ja snakkide olemasolu.

Tulemuste pdhjal soovitab t66 autor, autoteenindusele keskenduda kvaliteedile, mida tuleb jalgida
nii  Klienditeeninduses kui ka teostatud t60de puhul. Kvaliteedile saab rdhuda ka
turunduskampaaniat tehes. Lahtioleku aegadele, asukohale vOi ooteala tingimustele ei ole motet
eraldiseisvaid  reklaamkampaaniaid (les ehitada, kuna kliendid ei pea neid olulisteks
kriteeriumiteks. Kdrge kvaliteedi ja diglase hinnaga kampaaniad, peaksid mdjutama neid inimesi,
kes on esmakordselt teeninduspartnerit valimas ning ka neid, kes soovivad teeninduspartnerit
vahetada. Oluline on turunduskampaaniat tehes keskenduda kindlale segmendile, kuid samas ei
peaks piirduma korraga vaid (he kampaaniaga. Korraga tasub teha mitu erinevat
turunduskampaaniat, mis on koik seotud poéhjaliku turundusplaaniga. Vaid sellisel moel on
vOimalik kdnetada mitut segmenti korraga. VVaga oluline on uute Kklientide leidmine, kuid vahem
oluliseks ei saa kindlasti pidada olemasolevate klientide hoidmist. Heade CRM siisteemide
olemasolu annab vdimaluse olla klientidele heaks hoolduspartneriks, mis omakorda tagab pika ja
produktiivse koostdo. Klienti kaotada on véga lihtne, kuid sama kliendi usalduse tagasivditmine
on oluliselt keerulisem (lesanne. Personali peab regulaarselt koolitama ja motiveerima, et
klientidele kogeksid meeldivat teenindust ja levitaksid enda haid teeninduskogemusi tuttavate

juures, sest uurimustdo toi valja sdbra voit tuttava soovituse olulisuse.
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Summary

The general aim of this thesis is to find out Customer satisfaction and expectations when choosing

a car service provider in Estonia. The main research tasks were to find out:

* Under what conditions do Estonians agree to change the maintenance partner of their vehicle?
* On the basis of what criteria does the consumer choose the car repair shop where the vehicle will

be repaired or maintained?

The survey set out the criteria on the basis of which the respondents had to answer whether this
condition would motivate them to change the service partner or not. The evaluation of the criteria
was performed on a 5-point scale, considering that a grade of 1 means that the client does not agree
to change the care partner and a grade of 5 means that this criterion motivates the respondent to
change the service partner. Based on the assessment received from the respondents, we can bring
out three most motivating reasons for changing service partner. Respondents voted the most
important criteria for the better price-quality ratio, and immediately after that, with a small
difference was the better quality of customer service. The third criterion that motivates customers
to change service providers is the friendlier and more competent staff. Most respondents are not
motivated to change maintenance partner for better service location, better opening hours, a free

mobility guarantee or better waiting areas.

In addition, the respondents were able to answer the question: "Under what conditions do you
choose a repair shop to perform regular maintenance” - a lot of different answers were received.
Respondents were able to choose between different criteria, which in turn could be assessed on a
5-point scale, according to that grade 1 is not important to the consumer and grade 5 is very
important. The respondents considered the previous experience with the car brand belonging to
the respondent to be the most important. Two criteria that can still be clearly identified as an
important topic among the respondents were the quality of customer service and the overall
impression of the repair shop. The quality of customer service was considered important and
graded with grade 4 or 5 by 80.5% (n = 145) of the respondents. Overall impression of the repair
shop was important for 76.1% (n = 137) of the respondents. In the eyes of the respondents, the
least important criteria for choosing a maintenance partner were the presence of free snacks, coffee
and literature in the waiting area, advertisements and campaigns, and the presence of a private

customer waiting for area where time can be spent during work. In this case, as a rule, these are
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the added values included in the service of the premium segment. Respondents considered the

presence of coffee and snacks to be the least important.

Based on the results, the author recommends that car service focuses on quality, which must be
monitored both in customer service and in the work performed. Quality can also be emphasized in
a marketing campaign. There is no point in building separate ad campaigns for opening hours,
location, or waiting area conditions, as customers don't consider them important criteria.
Campaigns with high quality and a fair price should affect people who are choosing a new service
partner for the first time, as well as those who want to replace service partner. It is important to
focus on a specific segment when making a marketing campaign, but it should not be limited to
one campaign at a time. It is worth doing several different marketing campaigns at the same time,
all of which are related to a comprehensive marketing plan. Only in this way is it possible to talk
to several segments at once. Finding new customers is very important, but retaining existing
customers can certainly not be considered less important. The existence of good CRM systems
provides an opportunity to be a good maintenance partner for customers, which in turn ensures
long and productive cooperation. Losing a customer is very easy, but regaining the trust of the
same customer is a much more difficult task. The staff must be regularly trained and motivated so
that customers experience pleasant service and share their good service experiences with

acquaintances because the research highlighted the importance of a friend's recommendation.
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Lisa 1 - ankeet

Kas olete sdiduauto omanik voi sdduki passis margitud pohikasutaja? *

o Jah
o Ei

Kas Teie votate vastu sdiduki hooldusega seonduvaid otsused? *

o Jah
o Ei

Kui suure osa remondikuludest maksate Teie, hinne 1 tdhendab, et ei maksa tldse (maksab

tooandja voi keegi kolmas), hinne 5 tdhendab, et maksate ise kogu remondiarve. *

Ei maksa Uldse

@)
a ~r W DN -

©)
Maksan kogu remondiarve
Millise brandi sdidukit Te omate/kasutate? *

o Volkswagen

o Audi

o Skoda

o Ford

o BMW

o Volvo

o Toyota

o Mercedes-benz
o Opel

o Lexus

o Range Rover
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o Jeep

o Peugeot
o Kia

o Tesla

o Renault
o Honda
o Nissan
o Hyundai
o Subaru
o Skoda
o Citroen

o Muu:

Kui vana on Teie soiduk? *

o 1-2 aastat
o 3-5 aastat
o 5-10 aastat

o Vanem kui 10 aastat

Oletame et Teil on vBimalus valida vanema ja premium klassi sdiduki (Nt. Audi, BMW,
Mercedes-Benz, Volvo vai Lexus) vB8i uuema ja mitte Premium klassi séiduki vahel.
M@dlema sBiduki hinnatase on sarnane. Kas vBimalusel eelistate uuemat ja tehasegarantiiga
tavalisemat sGidukit, vdi pigem vanemat ja ilma tehasegarantiita premium klassi sdidukit.

Millise tdendosusega valiksid vanema premium brandi sdiduki?

Véaga vahetden&oliselt

@)
g b W N P

Vaga tbendoliselt
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Oletame et Teil on vOimalus valida vanema ja premium klassi sdiduki (Nt. Audi, BMW,
Mercedes-Benz, Volvo voi Lexus) voi uuema ja mitte Premium klassi sdiduki vahel.
Mdlema sBiduki hinnatase on sarnane. Kas vBimalusel eelistate uuemat ja tehasegarantiiga
tavalisemat sGidukit, vdi pigem vanemat ja ilma tehasegarantiita premium klassi sdidukit.

Millise tdendosusega valiksid uuema tavasoiduki, millel on kehtiv tehasegarantii?

Véaga vahetdenaoliselt

@)
a B~ W DN e

©)
Véaga tdendaoliselt
Millised tegurid on Teie jaoks olulisemad ja vahemolulised sdiduki ostul valiku tegemisel ?
1 Ei ole oluline - - 5 Véaga oluline

o So6iduki ostuhind

o Liisingu voi jarelmaksu v6imalus sdidukit ostes

o Liising kuumakse suurus

o Tehasegarantii olemasolu

o Kasutatud sdiduki puhul esinduse ajaloo olemasolu

o SO6iduki 6konoomsus

o Soiduki keskkonnanduded (CO2 emissioon)

o Kiutuse litk mida sdiduk kasutab Diisel, elekter, cng, bensiin
o Saadaval olev lisavarustuse hulk

o S6idukiga seotud hooldus ja remondikulud

o Ametlike margiesinduste olemasolu 100km raadiuses
o Soodsad kindlustuskulud kasko- ja iikluskindlustus

o Originaal varuosade lihtne saadavus

o Mitteoriginaal varuosade lihtne saadavus

o Soiduki ostuhind

o Liisingu voi jarelmaksu vimalus sdidukit ostes

o Liising kuumakse suurus
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o

Tehasegarantii olemasolu

Kasutatud sdiduki puhul esinduse ajaloo olemasolu

Soiduki 6konoomsus

Soiduki keskkonnanduded (CO2 emissioon)

Ktuse liik mida sdiduk kasutab Diisel, elekter, cng, bensiin
Saadaval olev lisavarustuse hulk

Sdidukiga seotud hooldus ja remondikulud

Ametlike margiesinduste olemasolu 100km raadiuses
Soodsad kindlustuskulud kasko- ja iikluskindlustus
Originaal varuosade lihtne saadavus

Mitteoriginaal varuosade lihtne saadavus

Millise intervalli alusel teostate sdidukile hooldust? *

o

o

o

1 kord aastas

1 kord 2 aasta jooksul

Tihedamalt kui 1 kord aastas

Soiduki hooldusnéaidu alusel

Labisdidust tulenevalt iga 15 000 km jérel
LabisBidust tulenevalt iga 30 000 km jéarel
Muu:

Kas teostate korralised hooldused s6iduki brandi ametlikus margiesinduses voi

sdltumatutes tookodades? *

Ametlikus margiesinduses

Soltumatus tookojas

Madne teise brandi ametlikus margiesinduses
Kodus/tuttava juures

Koht kust auto ostsin nt automudgiplats
Muu:
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Milliste tingimuste pdhjal valite tookoja, kus teostada korraline hooldus? Hinnake
kriteeriume 5 palli stisteemi alusel hinne 1 tdhendab, et kriteerium ei ole Teie jaoks oluline

ja hinne 5 tahistab, et on teie jaoks véga oluline *
1 Ei ole oluline - - 5 Véaga oluline

o Asukoht

o Hind

o Remonditéokoja tldmulje

o Varasemad kogemused minu automargiga

o Soprade soovitused

o Reklaam / kampaaniad

o Ametlik margiesindus

o Teeninduse kvaliteet (viisakad teenindajad jne)

o Usaldusvaéarsus (positiivsed arvustused internetis)
o Hasti organiseeritud ja puhas tookoda

o Head arvustused vordluskeskkondades

o Privaatne ooteala kus saab t06d teha v6i puhata

o Tasuta snékid, kohvi ja kirjandus ootealas

o Remondisoovitused ja hinnapakkumise tegemine peale sdiduki kontrolli
o Asukoht

o Hind

o Remonditéokoja tldmulje

o Varasemad kogemused minu automargiga

o SOprade soovitused

o Reklaam / kampaaniad

o Ametlik margiesindus

o Teeninduse kvaliteet (viisakad teenindajad jne)

o Usaldusvaéarsus (positiivsed arvustused internetis)
o Hasti organiseeritud ja puhas téokoda

o Head arvustused vordluskeskkondades

o Privaatne ooteala kus saab t06d teha v6i puhata

o Tasuta snékid, kohvi ja kirjandus ootealas

o Remondisoovitused ja hinnapakkumise tegemine peale sGiduki kontrolli
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Kas Teie jaoks on pakutava teenuse hind oluline? Hinnake palun 5 palli siisteemis, hinne 1
tahendab et hind ei ole oluline ja hinne 5 tdhendab et hind on véaga oluline *

1. Ei ole oluline

O
g B W N

@)
5. Vaga oluline
Kas vordled erinevate teenuste pakkujate hindasid enne hooldustto tellimist? *

o Vordlen mitme tdokoja hindasid

o Vordlen mitme t66koja hindasid ja pakutava teenuse tépset sisu

o Vordlen mitme tookoja hindasid, kuid vdimalusel eelistan esindust
o Eivordle erinevate teeuste pakkujate hindasid

o Muu:
Kas vdtate enne hoolduseks v8i remondiks aja broneerimist hinnapakkumise? *

o Votan hinnapakkumise tihest kohast
o Votan hinnapakkumise mitmest kohast

o Ei vota hinnapakkumist
Millistest infokanalitest otsite enda s6idukiga seonduvat teeninduse infot? *

o Internet

o Ametlikus margiesinduss kohapeal

o Anternatiivses tookojas kohapeal

o Reklaam raadios, ajakirjanduses voi televisioonis
o Valireklaam

o Flaierid

o Kausin infot sBpradelt ja tuttavatelt

o Muu:
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Kas tookoja tootunnihind on Teie jaoks ostuotsuse tegemise juures kdige olulisem

argument? *

o Jah, teen otsuse (iksnes tunnihinna jérgi

o Jah, vaatan tunnihinda, kuid vaatan ka tooks kuluvat ajahulka
o Ei vaata tunnihinda

o Ei vaata tunnihinda ega t00ks kuluvat ajahulka

o Vaatan ainult 1dppsummat

o Vaatan tunnihinda, kuid olen ndus kvaliteetse t66 eest ka ronkem maksma

Kas teie jaoks on oluline, et to0 teostaja on labinud koolitused, t60 kadigus kasutatakse
Oigeid tooriistu ja tootja poolt ettendhtud originaal varuosasid? Hinnake palun igat puntki

eraldi 5 punkti skaalal 1 tahistab et ei ole oluline 5 et on vaga oluline
1. Ei ole oluline - - Véaga oluline

o Toomeestel I&bitud vastava sdiduki brandi kohane valjadpe

o Spetsiaalselt Teie sGidukile mdeldud tooriistad ja abivahendid
o Tootja poolt ette n&htud originaalosad

o Toomeestel labitud vastava siduki brandi kohane véljadpe

o Spetsiaalselt Teie sdidukile mdeldud tédriistad ja abivahendid

o Tootja poolt ette ndhtud originaalosad

Kas oleksite ndus maksma rohkem kui kdige odavama tookoja pakkumine kui teaksite, et
160 teostatakse valjadppinud tédmeeste poolt, kasutades vaid digeid tooriistu, abivahendeid

ja soidukitootja originaal varuosi?

o Jah
o Ei

Kas olete teadlikud, milliseid toid teostatakse korralise hoolduse raames? *

o Ei oma sdiduki hooldusest mingit ettekujutust
o Jélgin, et pakutud t60d vastaks sdiduki hooldusraamatus valja toodud nduetele
o Orienteerun antud valdkonnas hasti ja olen enamus nlianssidega kursis

o Usaldan teenuse pakkujat ja ei tunne huvi tiksikasjade vastu
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Kas soovite, et enne hooldusttd tegema asumist informeeritaks Teid planeeritud téode
mahu ja kogumaksumuse kohta? Kui oluline see Teie jaoks on, vastake palun 5 palli
skaalal kui hinne 1 tdhendab, et ei ole tldse oluline ja hinne 5 tdhendab et on Teie jaoks

vaga oluline. *

1 Ei ole tildse oluline

@)
a h~h W N -

©)
5 Véaga oluline

Kas teie jaoks on oluline et sdiduki hoolduse kaigus annab hooldust teostav téokoda
sbidukile mobiilsusgarantii vdi teeninduse garantii? *Mobiilsusgarantii tagab rikke korral
sOiduki pukseerimise esindusse voi tasuta autoabi juhul kui kéik hooldused on korrektselt
teostatud. Lisaks tagab mobiilsusgarantii kliendi mobiilseks jadmise ja katab seonduvad
kulud. (Audi mobiilsusgarantii
naide:https://www.audi.ee/ee/web/et/tools/layer/mobiilsusgarantii.ntml ) Vastake palun 5

balli skaalal, 1 tdhendab, et ei ole teie jaoks oluline 5 tdhendab véga oluline.

1. Ei ole oluline

©)
o B~ W N e

©)
5 Véaga oluline

Millise sisuga reklaamid vdiksid kdige paremini haarata Teie tdhelepanu kui motlete

autoremondile? hinda 5 palli skaalal 1 ei tekita teis mingit huvi ja 5 tekitab suure huvi
1 Ei tekita huvi - -- Tekitab suure huvi

o Allahindlused To6koja tunnihindelt
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o

Allahindlused Varuosadelt

Hooldusega lisaks tasuta lisatd6 (nt esitulede reguleerimine, veermiku kontroll vms)
Sdiduki tasuta toomise ja viimise teenus

Hooldusega tasuta veermiku kontroll

Tasuta amortisaatorite kontroll

Hooldusega tasuta autopesu

Kdrgeima kvaliteedi tagamine

Tasuta mobiilsusgarantii

Hooldusega tasuta kingitus varuosapoest véartusega 25 eurot
Tasuta klaasipuhastaja harjad+paigaldus

Tasuta asendusauto hoolduse ajaks

Allahindlused Téo6koja tunnihindelt

Allahindlused Varuosadelt

Hooldusega lisaks tasuta lisatd6 (nt esitulede reguleerimine, veermiku kontroll vms)
Soiduki tasuta toomise ja viimise teenus

Hooldusega tasuta veermiku kontroll

Tasuta amortisaatorite kontroll

Hooldusega tasuta autopesu

Kdrgeima kvaliteedi tagamine

Tasuta mobiilsusgarantii

Hooldusega tasuta kingitus varuosapoest vaartusega 25 eurot
Tasuta klaasipuhastaja harjad+paigaldus

Tasuta asendusauto hoolduse ajaks

Meenutage viimast hoolduse kilastust. Kas Teile seletati sdidukile hooldust tehes, milliseid

toid Teie sdiduki juures teostati ja millised varuosad vahetati? *

Jah, arve seletati lahti teenindaja omal initsiatiivil
Ei, arvet ei seletatud lahti

Jah, palusin, et arvet selgitataks ja seda tehti
Soovisin, et arvet selgitataks, kuid seda ei tehtud

Minu jaoks ei ole see oluline info
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Millistel tingimustel oleksite ndus vahetama enda sdiduki hoolduspartnerit? Vastake 5 palli

skaalal ja hinnake kas valja toodud tingimus motiveerib hoolduspartnerit vahetama. Hinne

1 ei motiveeri ja hinne 5 motiveerib hoolduspartnerit vahetama. *

1. Ei moiveeri hoolduspartnerit vahetama -

vahetama

o

Parem hind

Parem asukoht

Paremad lahtiolekuajad

Parem teeninduskvaliteet

Parem hinna ja kvaliteedi suhe
Mobiilsusgarantii pakkumine
Sdbralikum ja kompetentsem personal
Asendusauto olemasolu

Paremad tingimused ootealas

Parem hind

Parem asukoht

Paremad lahtiolekuajad

Parem teeninduskvaliteet

Parem hinna ja kvaliteedi suhe
Mobiilsusgarantii pakkumine
Sdbralikum ja kompetentsem personal
Asendusauto olemasolu

Paremad tingimused ootealas

5. Motiveerib hoolduspartnerit

Mida sisaldab Teie jaoks hea teeninduskogemus autoteeninduses, et sooviksite sinna ka

jargmisel korral minna voi soovitaksite sdbrale vdi tuttavale? Hinnake igat kriteeriumit 5

palli skaalal nii et hinne 1 ei ole oluline ja hinne 5 on véga oluline *

1 Ei ole oluline - - 5 Véaga oluline

Kiire esmakontakt (aega broneerides)

Vabade aegade olemasolu (lihike ooteaeg)

Vabade teenindajate olemasolu salongi jdudes

Meeldiv/professionaalne teenindus kohapeal
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O

Aja veetmise vdimalused kohapeal (autot oodates)

Tehtud t60 selgitamine teenindaja poolt (arve lahti selgitamine)
Rendiauto/muu liikumisvahendi pakkumine (hooldustd6 ajaks)
Ajalehtede, tv, kohvi, tee ja nakside olemasolu ootealas (info uute mudelite ja
tehnoloogiliste arendsut)

Tasuta tehtud lisatoode hulk

Allahindlused

Korge t00 kvaliteet

Remondisoovitused ja hinnapakkumine

Kiire esmakontakt (aega broneerides)

Vabade aegade olemasolu (lihike ooteaeg)

Vabade teenindajate olemasolu salongi joudes
Meeldiv/professionaalne teenindus kohapeal

Aja veetmise vBimalused kohapeal (autot oodates)

Tehtud t60 selgitamine teenindaja poolt (arve lahti selgitamine)
Rendiauto/muu liikumisvahendi pakkumine (hooldustdo ajaks)
Ajalehtede, tv, kohvi, tee ja ndkside olemasolu ootealas (info uute mudelite ja
tehnoloogiliste arendsut)

Tasuta tehtud lisatédde hulk

Allahindlused

Kdrge t66 kvaliteet

Remondisoovitused ja hinnapakkumine

Mis on Teie sugu? *

O

O

Naine
Mees

Mis on Teie vanus téis aastates? *

Millises maakonnas Te elate? *

o

o

o

Harjumaa
Tartumaa

Saaremaa
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o Hiiumaa

o lda-Virumaa

o Léaane-Virumaa
o Vorumaa

o Pédrnumaa

o Muu:
Kas elate linnas voi maal? *

o Linnas

o Maal

Kui suur on Teie keskmine neto sissetulek (maksud maha arvestades, summa mis laekub

pangakontole *

o 1000 vdi vahem
o 1000-1500
o 1500 ja rohkem

o Ei soovi vastata
Milline on Teie haridustase? *

o Pohiharidus

o Keskharidus / keskeriharidus
o Ldpetamata kdrgharidus

o Kaorgharidus

o Ei soovi vastata
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Lisa 2 - litsents

rektori 07.04.2020 kaskkirjale nr 1-8/17

Lihtlitsents 16putd6 reprodutseerimiseks ja 16putdd lildsusele kittesaadavaks tegemiseks?

Mina Mikk Varjas

Annan Tallinna Tehnikadlikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose Klientide rahulolu ja
ootused autoteeninduse partneri valikul Eestis.

(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Olev Tdru

1.1 reprodutseerimiseks I6putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikalilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja
IGppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikadlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja I8ppemiseni.

1. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Gigused jaavad alles ka autorile.

2. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

24.05.2021
(kuupaev)

1 Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt wlidpilase taotlusele I8putddle  juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud dlikooli digus 18putddd reprodutseerida liksnes
séilitamise eesmérgil. Kui 18putdd on loonud kaks vdi enam isikut oma thise loomingulise tegevusega ning 16putdd kaas- voi
thisautor(id) ei ole andnud 18puttdd kaitsvale tliGpilasele kindlaksmé&ratud tahtajaks ndusolekut 18putdo reprodutseerimiseks ja
avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud t&htaja jooksul ei kehti.
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