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EESSONA

Kdesolev magistritd6é on valminud Tallinna Tehnikatilikooli Mehaanika ja Tédstustehnika
Instituudi magistrandi Julia Karpenko uurimusena ning pohineb autori té6kogemusel
sBidukite jaemiiligi ettevdttes Inchcape Motors Estonia OU kliendikogemuse valdkonna

juhi ametikohal.

Magistritd6 naol on tegemist ettevottepdhise projektiga ning t66 teema on valitud
seoses uuritava ettevOtte vajadusega tosta klienditeeninduse kvaliteeti ja seelabi
kliendirahulolu taset. Magistritdods kasitletakse ettevotteillese kliendikogemuse
juhtimissisteemi valjatédétamist ja juurutamist ning téd 10pus hinnatakse saadud
tulemused. To6s kirjeldatud metoodika ja loodud slisteem sobivad jaemdudgi- ja
jarelteenindusega tegelevatele ettevotetele rakendamiseks klienditeeninduse kvaliteedi

tOstmise eesmargil.

Votmesonad: klienditeenindus, kliendirahulolu, teenuse kvaliteet, kliendikogemuse

juhtimisslisteem



SISSEJUHATUS

Kéesoleva magistritdd teema tuleneb sdidukite jaemuligi ettevotte Inchcape Motors
Estonia OU praktilisest probleemist: NPS ehk soovitusindeksi vaartuse madaldumine,
mis tahendab osutatava teenuse kvaliteedi ja kliendirahulolu langust. T66 eesmargiks
on tuvastada ja elimineerida nende nahtuste pdhjustavad tegurid ning tddtada valja
ettevottelilene kliendikogemuse juhtimissiisteem. Eesmaérgi taitmiseks plstitab autor
jargmised uurimiskisimused:
1. Missugune seos on ettevotte erinevate ariprotsesside ja kliendirahulolu taseme
vahel?
2. Millised seosed esinevad kliendirahulolu taseme ja todtajate teenindusoskuste
vahel?
3. Kuidas on vdimalik sistematiseerida erinevate osakondade kliendile

orienteeritud ariprotsessid nii, et nad toimiksid Ghtse mehhanismina?

Magistrito6 alane wuurimus toetub autori todkogemusele uuritavas ettevottes
kliendikogemuse valdkonna juhi positsioonil. Uurimisprobleemile vdimaliku lahenduse
vdlja tddtades tugineb autor valdkonna varasematele uuringutele ja oma udle 20-
aastasele klienditeeninduskogemusele ning teeb tunnetusliku oletuse: klientide
rahulolematus vdib olla tingitud ariprotsesside kitsaskohtade olemasolu- ja/voi tootajate

ebapiisavate teenindusoskustega.

Uurimisklisimuste lahendamiseks kombineerib autor kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed
andmekogumismeetodid Ghendades neid tegevusuuringu (ingl k. Action Research)
rakendamise alla. Tegevusuuring koosneb kolmest jarjestikusest tstklist, mille raames
viiakse labi kliendiklsitlus, toodtajate intervjuu ja osakondade juhtide fookusgrupi
intervjuu. Kdisitluse, intervjuu ja fookustatud intervjuu tulemuste tdlgendamiseks
kasutab autor kvalitatiivset sisuanallitsi. Autor kirjeldab pdhjalikult tegevusuuringu iga
tsukli kaigus aset leidnud andmete kogumismeetodeid, andmete analllsi ja analltusi
tulemuste alusel kavandatud ja ettevOetud tegevusi ning hindab iga rakendatud

tegevuse mdju valitsevale olukorrale.

To6 koosneb neljast osast. Esimeses osas annab autor llevaate valdkonna varasemate
uuringute kohta, selgitab kliendikogemuse mdistet, esitab fakte, mis kinnitavad
kliendikogemuse juhtimise olulisust &ariorganisatsioonide jaoks ning toob valja
teeninduskvaliteedi olemust ja kliendikogemuse hindamise meetodid. Teises osas esitab
autor infot uuritava ettevotte, selle kliendile orienteeritud protsesside Ulesehituse,
pohiliste kvaliteedinditajate mooOtmise ja hetkeolukorra kohta. Kolmandas osas

kirjeldatakse uurimisstrateegia disaini ja uuringu ldbiviimist. T66 neljandas osas saab



lugeja tutvuda tegevusuuringu iga tsukli tulemuste analliUsi- ja rakendatud tegevuste
hindamisega. Uhtlasi esitab autor t66 neljandas osas kliendikogemuse juhtimissiisteemi
kavandamise, siinteesi ja juurutamise pohjalikku kirjeldust. T66 sisule annavad
visuaalset kuvandit autori koostatud joonised. Joonised on valmistatud Microsoft Excel
ja Power Point tarkvara vahendusel eesmdrgiga toetada teksti ja numbriliste
vaartustega esitatud info tajumist. Neljanda osa IOpus teeb autor jareldused labiviidud
tegevusuuringu valjundite, nende baasil loodud kliendikogemuse juhtimissiisteemi
otstarbekuse ja toimimise kohta, anallisib slisteemi juurutamise moju kliendirahulolu

tasemele |abi klienditeeninduse kvaliteedi votmemaoodikute muutmise diinaamika.

Magistritéd tulemused rakendatakse ettevdttes Inchcape Motors Estonia OU
kliendikogemuse valdkonna ja kliendile orienteeritud ariprotsesside juhtimiseks ja
parendamiseks. To60s kirjeldatud metoodika ja valja pakutud kliendikogemuse
juhtimissiisteem sobivad eeskatt keskmistele ja suurtele sdidukite mdudlgi- ja/voi
jarelteenindusega tegelevatele ettevotetele klienditeeninduse kvaliteedi tdstmiseks,
kuid volivad olla rakendatud ka teise valdkonna mdilgi- vOi jarelmllgi teenust

pakkuvates ettevotetes.



1. KLIENDIKOGEMUSE OLEMUS

1.1 Kliendikogemus kui ettevotte kasvustrateegia osa

Tanapaeva majanduskeskkond, mis on dlekillastunud toodete ja teenustega, sunnib
ettevotteid voitlema turupositsiooni ja klientide tdhelepanu péarast [1]. Toodetest ja
teenustest ei piisa tihtipeale ettevotte majanduskasvu stimuleerimiseks, uute
tédkohtade loomiseks ning majandusliku heaolu sailitamiseks. Tulu kasvu tagamiseks
tuleb tarbijatele pakkuda eraldi tiitipi toodet — elamust (muljet) [2]. Suhteliselt sarnaste
toodete taustal ettevOtte teeninduse poolt loodud emotsioonide ja tdhusa
klienditeeninduse siimbioos vdib md&jutada kliendi ostuotsust ning tarbija ootusi Uletav

kliendikogemus saab tagada kliendi lojaalsust [2].

McKinsey & Company tarbijate lojaalsuse uuring (2017) naitab, et ainult 13% kusitletud
klientidest on U(he kaubamargi suhtes lojaalsed, 87% vastanutest otsib muid
voimalusi/teenusepakkujat ning 58% nendest on vahetamas kaubamarki [3].
Econsultancy & Adobe 2020.nda aasta digitaaltrendide aruande kohaselt ndevad paljud
ettevotted kdige perspektiivsemaks &ri arengusuunaks kliendikogemuse juhtimist
(Joonis 1.1) [4].
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Joonis 1.1. Perspektiivseim ariarengu suund Econsultancy & Adobe digitaaltrendide aruande
kohaselt [4] (autori kohandatud joonis)

Konsultatsiooni- ja audiitori firma PwC uuringutest selgub, 86% klientidest on valmis
tasuma vdga korge kvaliteediga klienditeeninduse tottu toote eest rohkem. Naiteks,
kliendid on nbGus maksma luksuslike ja meelelahutusteenuste eest kuni 13%-18%
kdrgemat tasu saades lihtsalt suureparast kliendikogemust. 49% ostjatest on

isikuparasema kliendikogemuse saamise tottu teinud impulssostu. [5]



Kdige veenvama argumendi kliendikogemuse juhtimise arikriitilisuse kontekstis toob
valja konsultatsioonifirma Walker, kelle aruandest selgub, et 2020.aasta I0puks Uletab
kliendikogemus peamise kaubamargi eristajana hinna ja toote [6]. Seoses eeltooduga
kliendikogemuse juhtimise strateegia peaks olema ettevotte Ulldise turunduse ja
kasvustrateegia lahutamata osaks [1]. Kliendikogemuse mdistet hakati kasutama
20.nda sajandi 16pus, kui Carbone ja Haeckel aastal 1994 avaldasid publikatsiooni
~Kliendikogemuse konstrueerimine™ (ingl k. Engineering Customer Experiences) ning
aastal 1999 ilmus Pine ja Gilmore’i raamat ,Kogemusmajandus - t06 on teater ja iga ari
on lava" [7], [8].

Kliendikogemuse moistet voib defineerida jargnevalt: kliendikogemus on koik
(kaubamark, tooted, teenused, teenindus, tooteteadlikkus, sotsiaalsed kontaktid,
tehingud, ostujargne tagasiside jne), mida tajub klient puutudes kokku mistahes
ariorganisatsiooniga [5]. Kliendikogemuse juhtimise futurist Blake Morgan
kirjutab:“Kliendikogemus v0ib koosneda paljudest elementidest, kuid tuleneb sellest,
kuidas klient tajub kaubamaérki. Ariomanik vdib olla kindel selles, et pakub véga
kvaliteetset toodet ja suureparast kliendikogemust, kuid juhul, kui klient ostab defektset
toodet ja probleem ei saa lahendust, siis tajub klient kaubamargi madalat kvaliteeti ja

sellest saab reaalne kliendikogemus" [9].

Kliendikogemus on vaga isikuparane ning oleneb paljudest asjaoludest, mis tekivad
kliendi ja organisatsiooni koostoimel. Seega suureparase kliendikogemise loomisel peab
ettevote tuginema kliendi ootustele ja eeldustele ning mdistma, kuidas klient tajub

mistahes tehingut, protsessi, teenindussituatsiooni. [9]

Kliendikogemuse ja klienditeeninduse vahel ei ole vordlusmarki. Kliendikogemus on see,
mida tajub klient ning klienditeenindus on see, mis loob kliendikogemust. Tuleb eristada
teenindust kasitletuna teenusepakkuja positsioonist ning teenindust seda kogenud
kliendi vaatevinklist. [10]

Teenusepakkuja kasutab ressursse (t66joud, materjalid, informatsioon, tehnoloogiad,
seadmed) kliendile teenuse osutamiseks. Teenusepakkuja seisukohalt on teenindus -

ettevotte loodud protsess, mille sisendiks ja osalejaks on klient. [7]

Teeninduse protsess on ettevotte ja kliendi koostdd, mille véljundiks on teenuse muik
(ettevotte vaartus) ning kliendi vajaduse rahuldamine ja protsessi kaigus kogetud
elamus (kliendi vaartus). Seega teeninduse kvaliteeti saab maaratleda Iabi nende kahe
vaatenurga: osutatud teenuse kvaliteet ja kliendi tajutav kvaliteet. Teeninduse
kvaliteeti saab hinnata selle jargi, kui hasti osutati teenust vastavalt selle

spetsifikatsioonile (nagu seda naevad ette standardid, tdé6protseduurid,
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koolitusjuhendid). Kliendi poolt tajutav kvaliteet on kliendi hinnang teenuse kvaliteedile

oma rahulolu ja eeldatava kasu poolest (kliendi vajaduste ja ootuste kontekstis). [7]

1.2 Tanapaeva tarbija vajadused

Viimase aastakimne jooksul on tarbija kditumine muutunud - isegi mitu aastat jarjest
Uhele ettevottele lojaalseks olnud kliendid ei ole enam sellised nagu minevikus.
Tanapaeva kliendid [11]:
e ej taha oodata - soovivad toodet/teenust kohe;
e on hasti informeeritud - saavad infot ettevotte, toote vOi teenuse kohta
internetist;
¢ on kdrgemate ndudmistega - tahavad saada rohkem madalama hinnaga;
e kippuvad esitama pretensioone ja kaebusi ning suurema tdendosusega jagavad
negatiivset kliendikogemust;
e keskenduvad muljetele ja elamustele - tahavad nautida ostu- voi

teenindusprotsessi.

Kliendikontaktide to6tlemise pilveteenust pakkuv ettevotte NewVoiceMedia Ltd tarbija
kditumise uuringutest tuleb vélja, et klient pdérdub neli korda suurema tdendosusega
konkurendi poole negatiivse kliendikogemuse tottu, kui ebasobiva hinna vdi toote
kvaliteedi péarast. Peaaegu pool vastanutest (49%) teatas, et lahkub ettevottest
ebapiisava klienditeeninduse tottu [12]. Rahvusvahelisele konsulteerimisettevotte
Deloitte uuringute kohaselt, radagivad tarbijad positiivsest kliendikogemusest keskmiselt
Uheksale inimesele, kuid negatiivse kogemuse kuulajaskonda kuulub keskmiselt 16
inimest [13].

Kliendikogemuse jagamine klientide poolt vdib osutuda ettevotte mainele vdga heaks
turunduse tooriistaks vOi tekitada suurt kahju, kui jagatakse negatiivseid elamusi.
NewVoiceMedia Ltd tuvastas, et negatiivse kliendikogemuse korral 35% vastanutest
kirjutab ettevottele kaebekirja, 26% soovitab sOpradele/kolleegidele hoiduda eemale
kehva kliendikogemust pakkunud ettevotte teenustest, 23 % jatab veebis kommentaari,
19% jagab negatiivset kliendikogemust sotsiaalmeedia vahendusel, 9% ei tee midagi

ning 5% vastanutest on valmis kaasama ajakirjandust (Joonis 1.2). [12]
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Joonis 1.2. Kaebuste edastamise viisid negatiivse kliendikogemuse korral [5] (autori
kohandatud joonis)

Voib 6elda, et kliendid on mdnes mottes ettevotte turundajad ehk juhivad ettevotte
mainet. Negatiivne kliendikogumus tekib, kui kliendi ootused/vajadused jaavad

rahuldamata. Klientide ootusi (vajadusi) vOib liigitada ratsionaalseteks ja
emotsionaalseteks (Tabel 1.1.). [14]

Tabel 1.1. Klientide ootuste/vajaduste liigid [14] (autori kohandatud tabel)

Ratsionaalsed ootused Emotsionaalsed ootused
Toote funktsionaalsus Tahelepanu
Toote kdrge kvaliteet Usaldusvaarsus
Kiire reageerimine, operatiivsus Vastutulelikkus
Lihike ooteaeg Sobralikkus, lahkus

Teeninduse kattesaadavus Osavotlikkus, empaatia, mdistmine
Probleemide lahendamine Kindlustunne
Lubadustest kinni pidamine Lugupidav ja hooliv suhtumine

Tuntud klienditeeninduse valdkonna konsultant, Chris Daffy, kirjutab I6hest, mis tekkis
viimase aastakiimne jooksul kliendiootuste ja klienditeeninduse kvaliteedi jarkjargulise

parendamise vahel [11]. Kliendiootuste ja tajutud teenuse kvaliteedi I6he on esitatud
alljargneval joonisel (Joonis 1.3).
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Klientide ootused
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Hinnasurve
Kaotatud kliendid
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Klienditeeninduse tase

2000. a Aeg 2020.a

Joonis 1.3. Lohe klientide ootuste ja osutatavate teenuste vahel [11] (autori kohandatud joonis)

Nagu naha eesolevalt jooniselt (Joonis 1.3), kasvab klientide ootuste kdover
eksponentsiaalselt, ettevotete poolt tehtav teeninduse parendamine on ajaruumis
lineaarne. Kliendi ootuste taseme kasvust maha jaamise tottu kannatavad paljud
organisatsioonid kaebuste, hinnasurve ja kaotatud klientide parast. Kirjeldatud nahtusel
on erinevad pdhjused olenevalt konkreetsest turust, kuid mdned Uhised jooned, mis
tulenevad klientide kaitumisest, on siiski olemas. Peamisteks pdhjusteks on kasvav
konkurents turul ja vaga korged kliendiootused [11]. Kliendiootused kujunevad valja
tanapaeva majanduskeskkonna trendidest [11]:

o Digitaalse keskkonna populaarsus kasutaja mugavuse aspektist;

¢ Innovatsioonid turul - toote voi teenuse uudsus;

e Parima kliendikogemuse eeskuju olemasolu;

e ,Tarbiva Gihiskonna™ hoiakute kinnistumine;

e Toote vOi teenuse eripdra kadu - muutmine masstoodanguks.

Klientide lojaalsuse tagamiseks peab ettevote pakkuma teenindust, mis konetab
tarbijaid rohkem, kui konkurendi oma voi Uletab klientide ootusi. Seega ettevotte
kliendikogemuse juhtimise strateegia peaks tulenema olemasolevate ja potentsiaalsete

klientide individuaalsetest vajadustest. [11]

Teiste sOnadega, ettevotte tulemuslikkus ja sageli ka turupositsioon soltuvad sellest,
kui edukas on ettevotte kliendiga samastumisel ning personaalse ja ootusi Uletava
kliendikogemuse loomisel. Mainitud nahtus puudutab kdiki valdkondi, kaas arvatud

sOidukite jaematki. [11]
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Teadaolevalt jagunevad sOiduautod mitte ainult kaubamarkide ja mudelite, vaid ka
klasside jargi. Kdige hinnatumad ja ihaldusvaarsemad on premium-klassi sdidukid. Need
erinevad teistest autodest rafineerituse, valmistatavuse ja maksumuse poolest ning on
moeldud korge sissetulekuga inimestele toelise sdidumugavuse loomiseks. Selles
segmendis kasutatakse sisekujunduseks eranditult kalleid materjale ja sdiduki kere on
tdiendatud mitmesuguste elementidega, mis suurendavad oluliselt mudeli esteetilist
vaartust. Samuti lai on ka sdiduki mugavus- ja juhtimisseadmete ning funktsioonide
valik. Premium-klassi autot vGib &ra tunda selle luksusliku valimuse ja Sikkalt
viimistletud avara interjoori jargi. Veel Uheks premium-klassi auto tunnuseks on
kaubamargi vaga padev jarelteenindus, mis aitab potentsiaalse ostja tahelepanu kdita
ja hoida. [15]
Populaarseimate luksusautode kaubamaéargid on [16]:

e Mercedes-Benz,

o« BMW,

e lexus,

e Jaguar ja Land Rover,

e Cadillac,

o Infiniti.

Premium-klassi soOidukite turg on viimase kahekiimne aasta jooksul jark-jargult
kasvanud ning suurenes ka segmendi teenitud kasum. Anallitikute prognoosidel
kasvab premium-klassi sdiduki hind globaalsel turul ka edaspidi (Joonis 1.4) [17].
Premium-klassi turul on eduteguriteks innovatsioon ja kvaliteet ning domineerivaks

vaartuse allikaks on kaubamark ja selle maine [18].

$136 000 -
$134 000 -
$132 000 -
$130 000 -
$128 000 -
$126 000 -
$124 000 -
$122 000 -
$120 000 -
$118 000 -
$116 000 -
$114 000 -

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

—o—Premium-klassi soiduki keskmine hind

Joonis 1.4. Premium-klassi sGiduki keskmine maksumus ja selle kasvu prognoos [17] (autori
kohandatud joonis)
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Premium-klassi toote omandamine pakub tarbijatele voimalust ndidata Ghiskonnale oma
edu ning valjendada oma isikupdra ja vaartused ehk antud kontekstis kannavad
luksusbrandid identiteeditdhendusi ja kajastavad seda, kuidas inimesed tahavad, et nad
oleksid teiste poolt tajutavad [18]. Kaubamargi edu turul maarab suuresti tarbijate
padev kaardistamine ja nende vajaduste tuvastamine. Naiteks, BMW positsioon
autoturul kolab jargnevalt: ,BMW auto ostmine muudab elu paremaks, mainekamaks ja
mugavamaks". Osaliselt tuleneb selline positsioneerimine kaubamargi sihttarbija
portreest: BMW klient elab linnas, tema sissetulekud on keskmisest suuremad, ta on
juhtival ametikohal vdi keskmise vdi suure ettevotte omanik, isiksuse tllbi jargi -
ambitsioonikas, hindab s®Gidumugavust, ohutust, tookindlust, vastupidavust, suhtub
tootesse positiivselt ja vahel entusiastlikult. Loodud pildi alusel saab tarbija vajadusi

pohjalikumalt segmenteerida (Tabel 1.). [19]

Tabel 1.2. BMW klientide segmenteerimine [19] (autori kohandatud tabel)

Kaubamargi lojaalsed

ostjad

Ostjad, kelle jaoks soiduki
mark on oma staatuse

peegeldus

Ostjad, kelle jaoks on
soiduk - enesevidljenduse

viis

Hindavad mugavust ja
kvaliteeti, hoolikalt
lahenevad konkreetse mudeli

valikule.

PShitegur- vastupidavus

Oluline on sodiduki valimus
(varv, sisekujundus),
hindavad kindlustunnet

roolis.

PShitegur - lugupeetavus

Hindavad sdiduki vastavust
nende hoiakutele,
mandodverdusvoimet, auto
omaparast stiili.

PShitegur - kiirus

Keskmine hinnatundlikkus

Hinnatundlikkus puudub

Korge hinnatundlikkus

BMW poolt segmenteeritud klientide tlldbid on esitatud eesolevas tabelis (Tabel
1.2Tabel 1.1). Jaguar Land Rover kirjeldab oma sihtklienti jargnevalt: inimene kuulub
kesk- vOi kdrgema klassi sotsiaalse gruppi, ta on oma karjaari keskel ja vanuseriihmas

35-50 aastat, vaartustab innovatsioone ja soovib teistest erineda [20].

1.3 Teeninduskvaliteedi juhtimine

Kvaliteedijuhtimine on protsesside, nende omavahelise seose ja juhtimise maaratlemine

toote vOi teenuse kvaliteedi tagamiseks. Edu saab tuleneda juhtimissiisteemi
rakendamisest ja ajakohasena hoidmisest, mis on kavandatud pidevalt parendama

toimivust koigi huvipoolte vajadusi silmas pidades. [21]

Vastavalt EVS-EN ISO 9000:2007 ,Kvaliteedijuhtimissiisteemid. Alused ja sdnavara” on
maaratletud kaheksa kvaliteedijuhtimise pohimotet, mis aitavad organisatsiooni
juhtimist parendatud toimivuse suunas [21]:

1. kliendikesksus,
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eestvedamine,

inimeste kaasamine,
protsessikeskne ldhenemisviis,
sisteemne ldhenemine juhtimisele,
pidev parendamine,

faktipdhine lahenemine otsustamisele,

® N O Uk WN

vastastikku kasulikud suhted tarnijaga.

Kvaliteedijuhtimisstisteemi rakendamiseks vajalikud sammud on [21]:

o Ettevotte kvaliteedipoliitika satestamine, juhtkonna kaasamine, ettevotte
vaartuste, klientide ja teiste huvipoolte vajaduste ja ootuste kindlaks tegemine;

e Ettevotte ja kvaliteedi eesmarkide saavutamiseks vajalikke protsesside
maaratlemine;

o Kvaliteedijuhtimissiisteemi protsesside rakendamine;

¢ Kvaliteedijuhtimissiisteemi loomine;

o Ettevotte tdotajate koolitamine ja protsesside efektiivsuse jalgimine;

e Ettevotte kvaliteedijuhtimissilisteemi haldamine;

e Kuvaliteedijuhtimisslisteemi nouetele vastavuse deklareerimine ja soltumatu

auditi teostamine.

Kvaliteedijuhtimisslisteemi  pdhimotetega kooskdlas on ka kliendikogemuse
juhtimisstrateegia kdige levinumad punktid:

¢ Kliendiootuste valja selgitamine, moéistmine ja haldamine [11], [22];

o Kliendikogemuse juhtimise vaartuste juurutamine organisatsioonis [22];

o Too6tajate arendamine, toetamine ja kaasamine [23];

e Silsteemne ldhenemine protsesside pidevale parendamisele [11].

Kliendikogemuse juhtimise strateegia disain toetub ka terviklikule kvaliteedijuhtimise
filosoofiale. Terviklik kvaliteedijuhtimine sai alguse Jaapanist 1950.-ndate alguses ning
meetodi rajajaks loetakse W. Edwards Demingut [24].Terviklik kvaliteedi juhtimine (ingl
k. Total Quality Management, edaspidi TQM) kirjeldab juhtimispohimotet pikaajalise edu
saavutamiseks |ébi kliendirahulolu ja aritegevuse pideva parendamise. TQM
ldhenemisviis kaasab toottajaid toodete voi teenuste kvaliteedi ning seotud
protseduuride parandamisse [24]. TQM'i sisteemi rakendamine eeldab protsesside
sustemaatilist hindamist ning Uksikute osakondade kvalitatiivsete ja kvantitatiivsete
mootmissiisteemide integreerimist organisatsioonililese moodtmisslisteemi. TQM'i
pohilised tooriistad [24]:
e Pareto anallls - parineb Itaalia inseneri ja majandusteadlase Vilfredo Federico
Pareto pohimodttest, mille jargi enamik tagajargi tuleneb suhteliselt vdhestest

pOhjustest ehk 80% probleemidest tuleneb 20% pdhjustest (masinad, toorained,
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operaatorid jne). Pareto diagramm aitab jaotada joupingutused probleemide
lahendamiseks ja prioritiseerida nende kdrvaldamiseks vajalikud tegevused.

e Voodiagramm - protsessi kujundamise ja analldsimise graafiline vahend, mis
aitab leida seoseid, kitsaskohti, vastutavaid.

e Ishikawa diagramm - Tokyo Ulikooli professori Kaoru Ishikawa, loodud pdhjuste
ja tagajargede tuvastamise meetod. Kasutatakse meeskonna ajurinnaku
valjundi jaadvustamiseks.

e Kontrollloend/kontrollleht (ingl k. Checklist) - lihtne ja tdhus Ulksikasjade
nimekiri, mida kasutatakse to6tingimustes, et tagada kdigi oluliste sammude vai
toimingute tegemine, kontrollloendite peamiseks eesmargiks on toimingute
juhendamine, mitte andmete kogumine.

e SIPOC (akroniim ingl k. Suppliers-Inputs-Process-Output-Customers) -
diagramm, mida kasutatakse ariprotsesside kiireks visualiseerimiseks ja
kaardistamiseks. Selle tdoriista abil koostatakse &riprotsesside diagramm-
tabelina, millel kajastuvad jargmised objektid: tarnijad, sisendid, protsess,

valjundid ja kliendid.

Kvaliteedi parandamine ja kvaliteedinormidest kinnipidamine on keskne teema
tanapdevases ettevotte arengu ja jatkusuutlikkuse kontekstis. Teenuste osutamise
kvaliteet tagab klientide rahulolu ja lojaalsust, klienditeeninduse korge kvaliteet
tugevdab klientide taju, et saadud teenuse vaartus on suurem, kui selle eest makstud
hind. [25]

1.4 Kliendikogemuse hindamise meetodid

Peter Drucker, tuntud ameerika arikonsultant Gtles:" Ei ole vBimalik juhtida seda, mida
ei saa moota" [26]. Seega kliendikogemuse efektiivseks juhtimiseks peab aru saama,
kus on aritegevuse kitsaskohad, mida on vaja parendada esimesel vdimalusel ning
kuidas tajub klient ettevotte teenindust. Kliendikogemuse modtmiseks kasutatakse
erinevaid meetodeid, mis voimaldavad kaardistada klienditeeninduse protsessi, hinnata
ariprotsesside efektiivsust, hankida teavet teeninduse tugevate ja ndrkade kiilgede
kohta, vastavalt ettevotte standarditele ning hinnata ka teeninduse vastavust klientide
ootustele [27].

Kdige populaarsemaks meetodiks sOidukite jaemlilgi ettevitetes on tarbija
soovitusindeksi modtmine (ingl k. Net Promoter Score). Soovitusindeksi pdhimote
seisneb selles, et klient soovitab oma sObrale/tuttavale teatud firma teenust/toodet vaid
juhul, kui ta ise on jaanud sellega rahule. Ettevotte/kaubamargi soovitamine oma
sOpradele kliendi poolt on parim lojaalsuse mark. Plsiklient teeb korduva ostu ja

mdjutab teisi ostma, mis vahendab ettevdtte soetus- ja turunduskulusid. [28]
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Net Promoter Score (edaspidi NPS) ehk tarbija soovitusindeks oli pakutud valja aastal
2003 Fred Reichheld (Bain & Company konsultant) poolt Harvard Business Review
artiklis "Uks number, mida peate suurendama" [29]. Reichheld ja tema kolleegid
kuulutasid NPS'i peamiseks moddikuks kliendilojaalsuse hindamiseks paljudes
toostusharudes. Viimastel aastatel on soovitusindeksi populaarsus kasvanud, saades
Uheks laialdasemalt kasutatavaks kliendikogemuse mdddupuuks, mida kasutavad nii

vaikeettevotted, kui ka miljardi dollari suurused ariorganisatsioonid. [30]

Soovitusindeks mdddab klientide taju saadud teeninduse kohta Uhe lihtsa kiisimuse
pohjal: kui tdendoline on, et soovitaksite (ettevotet, toodet, teenust) sdbrale voi
kolleegile? Vastajad annavad hinnangu vahemikus 0 (pole sugugi tdenaoline) kuni 10
(darmiselt téendoline) ning soltuvalt nende vastusest jagunevad kliendid NPS’i hinde
madramiseks Uhte kolmest kategooriast [31]:
e soovitajad - annavad hinnangu 9 voi 10 ning on tavaliselt lojaalsed ja rahulolevad
kliendid.
e neutraalsed - reageerivad hindega 7 voi 8, on reeglina teenusega rahul, kuid pole
piisavalt dnnelikud, et neid soovitajateks pidada.
e mittesoovitajad - reageerivad hindega 0 kuni 6, nende ndol on tegemist
rahulolematute klientidega, kes tdenaoliselt ei osta uuesti ja voivad isegi teisigi

kliente ostmist parssida.

Mittesoovitajad Neutraalsed Soovitajad

SOOIOOS S
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
nes = @ 9% — @ %

Joonis 1.5. Soovitusindeksi vaartuse arvutamine [28] (autori kohandatud joonis)

Soovitusindeksi vaartuse arvutamine on valja toodud eesoleval joonisel (Joonis 1.5).
NPS'i  vaartuse arvutamisel mittesoovitajate protsent lahutatakse soovitajate
protsendist. Naiteks, kui 10% vastanutest on mittesoovitajad, 20% neutraalsed ja 70%

soovitajad, seega NPS’i tulemus on 70-10 = 60 [28]. Uhtlasi kasutatakse valemit:

__ 100«(soovitajad—mittesoovitajad)

NPS [28] (1.1)

vastused kokku

NPS'i tulemus aitab organisatsioonidele [30]:
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¢ segmenteerida kliendid lojaalsuse taseme jargi;

e tuvastada rahulolematuid ja riskirithma kuuluvaid kliente;

e optimeerida Ghe kliendi méddiku Gmber;

e vOrrelda ettevotte tulemused konkurentide tulemustega;

e jalgida parenduste labiviimise tdhusust, teenuste tdiustusi ja protsesside

uuendusi kliendi lojaalsuse taseme kohaselt.

Soovitusindeksi vaartuse eesmargistamine oleneb ettevotte tegevusvaldkonnast. 2018.
aasta Temkin'i uuringu kohaselt jaab automilgiga tegelevate ettevotete keskmine
soovitusindeks vahemikku 20-51 (keskmine 39), samas internetiteenuse pakkujate

keskmine soovitusindeks on 0 madalaim on -16 ja kdrgeim 19. [32]

Veel Uheks tohusaks teeninduskvaliteedi hindamise meetodiks on testostu meetod.
Testostu meetodit rakendati esmakordselt 1940.ndatel meeskondade terviklikkuse
anallisimiseks. Testijad tutvustasid ennast ettevotte tddtajatena ja jalgisid teiste
tootajate varguskatseid vdi muid organisatsiooni kahjustada voivaid tegevusi. Tana

kasutatakse testostu meetodit kliendikogemuse kvaliteedi mddtmiseks. [33]

Testost (ingl k. Mystery Shopping) on teeninduskvaliteedi hindamise meetod, mis
kasitleb teenindusprotsessi vastavust ettevotte maaratletud reeglitele. Meetodi
eesmargiks on parandada organisatsiooni protsesside tOhusust ja seelabi tosta
kliendirahulolu. Testostu abil on vdimalik hinnata klienditeeninduseprotsessi erinevaid

etappe ja tuvastada, mis madral jargivad tootajad siseeeskirju ja standardeid. [34]

Testostja on organisatsiooni valine inimene, kes kiilastab ettevotet ja tegutseb tavalise
kliendina kogudes samal ajal teavet ettevotte teenuste aritegevuse kohta. Kogutav
teave oleneb kontrollitava ettevotte eesmarkidest ning voib puudutada véljapanekuid,
esinduse puhtust, hindu ja teenindajate t6d kvaliteeti. Juhul, kui testost toimub
teenindusettevottes, siis vOib kogutav teave hdOlmata ka tuvastamist, kas
klienditeenindajad saavad aru, kuidas kaubamarki pakkuda, teenindaja kattesaadavust,
sObralikkust, kliendile orienteeritust. Peale testostu sooritamist tdidab testostja
ettevotte ja/voi turuuuringu firma poolt loodud kiisimustikku. Lisaks vahetu teeninduse

hindamisele, voidakse mdodta teeninduse kvaliteeti digitaalselt voi telefonisti. [33]

Testostu oluliseks elemendiks on t66 parameetritega, mida kasutatakse organisatsiooni
tdohususe mootmiseks. Testitava ettevotte jaoks maddratakse koige olulisemad
klienditeeninduse omadused ja eesmadrgid ning kasutatakse neid muutujaid testostu
kisimustiku valjatddtamiseks. Teine viis klienditeeninduse analliisimiseks testostu

kdigus on heli- ja videosalvestuste kasutamine Uksikasjade jaadvustamiseks, mis aitab

19



ettevottel kaardistada olukorda ning vorrelda labiviidavaid parendusi mineviku pildiga

ja kasutada ka tootajate sisedppe korraldamiseks. [33]

Testostu meetod aitab kaardistada ka konkurentide teeninduse taset, vorrelda
tulemused ning tuvastada kitsaskohad. Testost on osutunud tdhusaks
uurimismeetodiks, mis v@imaldab organisatsioonil parandada tegevuse efektiivsust ja
saada teavet organisatsiooni joudluse ulatuse kohta [33]. Protsesside Ulesehituse
tOhusust ja ettevotte paika pandud reeglite jargimist saab kontrollida ka
teeninduskohtumise meetodi vahendusel. Ettevotte tootajate ja tarbijate omavahelise
suhtluse protsessi teenuse osutamise ja tarbimise kadigus nimetatakse sageli
~teeninduskohtumiseks" (ingl k. Service Encounter) [35]. Teeninduskohtumiste jooksul
tulevad esile nii nimetatud ,tde hetked", mil tarbijate ootused saavad kinnituse vOi
mitte. Mainitud meetodi kohaselt peab fikseerima kdiki kliendi ja personaali kokkupuute
hetki teenuse osutamise kaigus. Arvatakse, et neid momente saab juhtida.
Teeninduskohtumiste analliis naitab kas kliendikontaktide arvu tuleb suurendada voi
vahendada, anda teenindusmeeskonnale juhiseid, kuidas kaituda, milliseid Glesandeid
taita ning kui palju aega on vaja kulutada Ulesannete taitmisel teeninduskohtumistel.
Teeninduskohtumise meetod vOimaldab teenindusprotsessi kvaliteeti modelleerimist.
[36]. Meetod koosneb jargmistest etappidest [27] [37]:

e kliendiootuste kogumine ja kategoriseerimine,

e ,tOe hetkede" kaardistamine,

e kliendiootuste ,t0ehetkedega"™ seostamine ja kitsaskohtade tuvastamine.

Kliendikogemuse juhtimise kontseptsioon voib kdlada idealistlikult v3i kergemeelselt,
kuid paljud organisatsioonid ndevad vaeva kliendikogemuse strateegiate
véljatéotamisel lootes kasvavatele kasumitele ja pusiklientide arvule. Tegelikult on
kliendikogemusest saanud tanapdeval Ulikonkurentsivoimelisel maailmaturul kriitiline
eristaja. Kliendikogemuse juhtimine aitab organisatsioonil [38]:

e tugevdada kaubamargi turupositsiooni;

e suurendada tulusid téanu pdasiklientide olemasolule, kuna parim turundaja on

rahulolev klient, kes soovitab ettevotte toodet voi teenust oma tuttavatele;
e vahendada arikulusid 1abi pideva ja pohjaliku kliendikesksuse suurendamise ja

ariprotsesside parendamise.

Hea kliendikogemus hdlmab kliendi ja ettevotte vahelist mugavat ja nauditavat suhtlust,
probleemide puudumist. Kliendi ootuste liletamine tahendab suhtlemistulemuste pdhjal
kdrge hinnangu saamist. Kliendikogemuse juhtimine ei tdhenda ainult kliendi ja
teeninduse vahel tekkinud puutepunktide haldamist - see puudutab ettevotte mitmeid
protsesse ja tegevusi, mis mojutavad kliendi taju ja mitte ainult neid, mida klient

puudutab voi naeb. [38]
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2. KLIENDIKOGEMUSE JUHTIMINE UURITAVAS
ETTEVOTTES

2.1 Inchcape Motors Estonia OU taustanformatsioon

Inchcape Motors Estonia OU on osa rahvusvahelisest autokaubanduse- ja teenindusega
tegelevast grupist Inchcape Plc [39]. Inchcape Pic on lUlemaailmne turustus- ja jaemuugi
kontsern premium- ja luksusautode sektoris, mis on esindatud 38 rahvuslikul turul ja
tegutseb peamise strateegilise partnerina maailma kdige tdhtsamatele premium- ja
luksusautode kaubamarkidele [39]. Mitmes riigis on ettevottel Inchcape Plc dnnestunud
saavutada keskne turupositsioon [40]. Kontserni pikaajalisteks koostdopartneriteks on
maailma juhtivad autotddstuse originaalseadmete tootjad (ingl k. Original Equipment
Manufacturer, OEM) [40]:

e Toyota Motor Corporation,

e Jaguar Land Rover Ltd,

o Suzuki,

e Mercedes-Benz Retail Group,

e Volkswagen Group,

e BMW Group,

e Subaru.

Inchcape Motors Estonia OU (edaspidi Inchcape Motors) alustas oma tegevust Eestis
2004.ndal aastal jatkates 1993. aastast Eestis esindatud sdiduautode Mazda muiki,
hooldust, varuosade muuki ning kasutatud autode miutki. 2005. aasta martsis alustas
Inchcape Motors Jaguar ja Land Rover sdidukite muiiligiga Eestis. 12. juunil 2017 sai
Inchcape Motors ettevottelt United Motors AS sdiduautode BMW ja MINI muigidigused.
[39]

2020.nda aasta alguse seisuga on Inchcape Motorsil viis milgiesindust Eestis: Tallinnas
tegutseb sdidukimarkide BMW ja MINI milgiesindus, Rae vallas — Mazda ja Jaguar Land
Rover muulgiesindus, Tartus - BMW ja MINI mudgiesindus, Parnu ja Kohtla-Jarve
esindused tegelevad KIA sdiduautode miuiigi- ja BMW ning KIA jarelteenindusega. Koik

Eesti esindused tegelevad lisaks kasutatud soidukite miligiga. [39]

Struktuuriiiksusena kuulub Inchcape Motors Estonia OU kuulub Inchcape Plc Pdhja-
Euroopa regiooni (koos Lati, Leedu ja Poola Uksustega). Eesti Uksuses tdéétab ligi 200
inimest (31.12.2019 seisuga). Inchcape Motors Estonia OU organisatsiooni kaart on

kujundatud Joonis 2.1.
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Joonis 2.1. Ettevdtte Inchcape Motors Estonia OU struktuur (autori koostatud joonis)

Joonis 2.1 on esitatud ettevotte struktuur. Ettevotet juhib tegevjuht, kes allub Pdhja-
Euroopa regioonijuhile. Tegevjuhi otseses alluvuses on Eesti valdkonnajuhid: esinduse
juhataja, finantsjuht, turundusjuht, kliendikogemuse valdkonna juht ja personalijuht.
Mainitud juhtide positsioonid on ettevottelilesed, mis tdhendab seda, et nende
padevuses on koikide Eesti esinduste seotud protsesside juhtimine. Milgi- ja

jarelteeninduse juhid alluvad esinduse juhatajale.

Inchcape Motorsi strateegia tuleneb Inchcape Plc visioonist ning hélmab viite eesmarki
[40]:

Pakkuda parimat kliendikogemust.

Olla OEM partnerile valik number ks.

Kasutada kogu potentsiaali.

Suurendada globaalse turu osakaalu.

v kW N

Investeerida kasvu kiirendamisse.

Autode Miigi- ja Teenindusettevotete Eesti Liidu andmete kohaselt tdusis Eestis uute
sOiduautode muik 2019. aastal 4,7% ning kokku mitdi Eestis 2019. aastal 26 589 uut
sOiduautot [41]. Inchcape Motorsi esindatavad brandid paiknevad 2019.nda aasta
margitabelis viiendal (KIA), 15.ndal (Mazda), 19.ndal (BMW), 26.ndal (Land Rover),
28.ndal (MINI) ja 29.sel (Jaguar) kohal [41]. 2019.aasta uute sdiduautode miudgi
statistika on esitatud magistritdd lisades (Lisa 1).

Inchcape Motors on BMW, MINI, Land Rover ja Jaguar uute sdidukite ainuke ametlik
mulgiesindaja. KIA ja Mazda kaubamargi osas ei oma Inchcape Motors Estonia OU

ainumidgidigust ning ettevotte poolt KIA ja Mazda milddud sdidukite osakaal on 6% ja
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72% vastavalt (Joonis 2.2). Vaatamata sellele, et KIA ja Mazda kaubamargid ei kuulu
premium-klassi sdidukite hulka, toetab nende soidukite miik Inchcape Motorsi dri ning

on strateegiliselt oluline turuosa laiendamiseks Eestis.

BMW 393
Mazda 362
KIA 109
Land Rover 100
Mini 66
Jaguar 34

Maddid Ghikud

Joonis 2.2. Inchcape Motors Estonia OU miiiidud sdidukid aastal 2019 (autori koostatud joonis)

Kasutatud sOidukite muiligi poolest saavutas Inchcape Motors 2019.ndal aastal teise
kohta Amserv Grupi AS’i (esimene) ja Nordauto Grupp OU (kolmas) k&rval. 2019.aasta

kasutatud soidukite miligi statistikaga saab tutvuda kaesoleva td0 lisades (Lisa 2) [41].

Inchcape Motorsi 2020.aasta eesmarkideks on suurendada uute autode muuki ning
saavutada kasutatud autode miudgiturul esikoha. Eesmarkide taitmiseks laiendab
ettevote muildavate soidukite valikut ning suurendab muigimeeskonda, kuid peamise
edu saavutamise tegurina kasitleb Inchcape Motors konkurentidest eristatava ja

suureparase kliendikogemuse loomist.

2.2 Kliendikogemuse juhtimise osakonna roll

Alates 2019. aasta algusest haldab ettevottes Inchcape Motors klienditeeninduse
kvaliteeti kliendikogemuse valdkonna juht. Enne vastutas kliendisuhete eest turundus,
kuid peale BMW ja MINI muilgidiguste soetamist loodi organisatsioonis kliendikogemuse

juhi valdkonna positsioon.

Kliendikogemuse valdkonna juhi pddevusse kuuluv valdkond on ettevottelilene.
Koostdds tegevjuhi-, esinduse juhataja- ja erinevate osakondade juhtidega tegeleb
kliendikogemuse valdkonna juht kliendile orienteeritud protsesside arendamise-,
rakendamise- ja juhtimisega ning tagab nende vastavust kaubamaéarkide ja Inchcape
standarditele. Kliendikogemuse valdkonna juhi alluvuses on kliendikogemuse spetsialist

ning esinduste muidgi- ja jarelteeninduse administraatorid (Joonis 2.3).
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Joonis 2.3. Kliendikogemuse juhtimise divisiooni struktuur (autori koostatud joonis)

Nagu ndaha eesolevalt jooniselt (Joonis 2.3), juhib kliendikogemuse divisjoni

kliendikogemuse valdkonna juht, kelle otseses alluvuses on kliendikogemuse spetsialist

ning kaks muaugi- ja kaks jarelteeninduse administraatorit. Kliendikogemuse valdkonna

juhi peamised tooilesanded [42]:

kliendi tagasiside analils ning koostdds seotud osakonna juhiga kitsaskohtade
tuvastamine ja elimineerimine;

kliendikogemuse vOotmemoddikute anallils ja parenduste tegevusplaani
kavandamine;

klienditeenindajate koolitamine;

osakonnajuhtide toetamine kliendikogemuse mdddikute parendamisel;
kliendikogemuse teenuste tarnijate juhtimine;

kliendikogemuse kvaliteedimoddikute raporteerimine regiooni ja kaubamarkide
juhtkonnale;

kliendiandmete kvaliteedi juhtimine;

esinduste vastavuse kaubamarkide ja Inchcape standarditele tagamine.

Kliendikogemuse spetsialisti peamiseks Ulesandeks on kliendikogemuse valdkonna

andmete igapdevane tdotlemine ja kliendikogemuse valdkonna juhti assisteerimine,

tdpsemalt [42]:

klientide kommentaaride Ulevaatamine;

kliendiandmete ettevalmistamine kliendikisitluseks;

kliendiklsitluste andmete kogumine ja lisamine slisteemi;

negatiivsete kommentaaride, madalamate hinnangute ja kaebuste eskaleerimine

Kliendikogemuse juhile.
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Mllgi- ja jarelteeninduse administraatorid teenindavad esinduste kliente, tagavad
klientide heaolu kliendialas, vastutavad miigisaali korrashoiu eest ning registreerivad

ja suunavad kliendivoogu. Klienditeeninduse kvaliteedimdddikuid arutatakse

regulaarselt kvaliteedikoosolekutel, mis toimuvad reeglina kord néadalas.

Tabel 2.1. Kliendikogemuse juhtimise osakonna koostt6 ettevotte teiste osakondadega (autori
koostatud tabel)

Tarnijad

Sisendid

Protsess

Viljundid

Kliendid

Kliendikogemuse

Protsesside

Osakondade juhid,

jarelteenindus

analuls

Juhatus, osakondade Ari eesmaérgid juhtimise kirjeldus, klienditeenindajad
juhid protsesside valja juhendid,
todtamine koolitused
Juhatus,
Turundusosakond, Kliendivoo osakondade juhid,
mudgiosakond, Kliendivoog registreerimine ja Aruanded klienditeenindajad

Mutgiosakond,

Teenindatud

Kliendirahulolu

Kliendirahulolu

Juhatus,

osakondade juhid,

jarelteenindus kliendid mddtmine tulemused klienditeenindajad
Potentsiaalsed Kandidaatide Sobivad
kandidaadid hindamine kandidaadid
Personali osakond Osakondade juhid
Tootajate Klienditeeninduse Koolitatud
koolitusvajadused koolituse tootajad
Iabiviimine

Kliendikogemuse juhtimise osakonna koostdd ettevotte teiste arilksustega on
kujundatud SIPOC [24] tabelina (Tabel 2.1). Kliendikogemuse juhtimise osakond teeb
igapaevaselt tihedat koostddd turundus-, milgi- ja jarelteeninduse, personali- ning
haldusosakonnaga, vahendab analltusib teeninduskvaliteedi teeb

infot, naitajaid,

parendusettepanekuid, osaleb protsesside ning juhendite koostamisel ja/voi

parendamisel, téotajate koolitamisel.

2.3 Kliendile orienteeritud protsesside juhtimine

Kliendi kokkupuuteid organisatsiooniga on vdimalik kirjeldada klienditeekonnana (ingl
k. Customer Journey). Klienditeekond on aktiivne uurimisprotsess, mille klient ldbib

alates lahendamist vajava probleemi ilmnemisest kuni ostu sooritamiseni [43].

Automiuiligi ettevottes holmab klienditeekond nii mitgiprotsesside labimist, kui ka
kokkupuuteid jarelteenindusega. Inchcape Motors Estonia OU panustab mdiigi- ja

jarelteeninduse protsesside kliendikesksuse pideva parendamisse eesmargiga tagada
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kliendi lojaalsust ning inspireerida jargmise sOiduki ostuks. Inchcape Motorsi

klienditeekond on kujundatud Joonis 2.4.

Huvi uue Perioodiline
E soiduki vastu hooldus

Konsultatsioon/ Remont
toote esitlus

Uue sdiduki
pakkumine

Miiiik Jarelteenindus

EN |B
= A
Ostu-miiligi B \ Tagasiside

tehing kiisitlus
n Soiduki
B tagasiost ﬂ
Loovutus
Tehniline lilevaatus/
Tagasiside
kiisitlus soiduki hindamine

Joonis 2.4. Klienditeekond ettevdttes Inchcape Motors Estonia OU (autori koostatud joonis)

Inchcape Motorsi kliendi teekond (Joonis 2.4) algab kliendi huvist uue sdiduki soetamise
vastu: huvi tekib kas uuel kliendil, kes pole varem Inchcape’i teenuseid kasutanud ega
ettevotte kdest autosid ostnud. Samas voib ka pusikliendil tekkida vajadus olemasoleva
sOiduki uue/teise vahetamise vastu voi tihtipeale ostab lojaalne klient kas perre vdi oma
ettevottesse lisa sOiduki. Sobiv moment sellise kliendi huviga to6tamiseks on siis, kui
klient poordub esindusse sdiduki hoolduse voi remondi parast ning jaab teenindussaali
toode ajal ootama. Klient voib miligisalongis ringi kdia sdidukeid vaatamas ning
reeglina madrkavad seda miuigikonsultandid pakkudes koheselt oma abi teatud autost
esitluse tegemiseks voi proovisdidu broneerimiseks. Miligiosakond pakub pisikliendile
ka olemasoleva soiduki tagasiostu, mis kahtlemata lisab potentsiaalsele mutigitehingule

kliendi silmis vaartust. [42]

Kliendile orienteeritud protsessid on valja téétatud Inchcape Plc poolt ning baseeruvad
kontserni pikaajalisele sdidukite mulgi- ja remondikogemusele ning paljude premium-
klassi kaubamarkide parimatele praktikatele. Protsessi kirjeldused (protsessikaardid) on
koostatud vaga pohjalikult. Protsessikaardid on esitatud t60 lisades (Lisa 3, Lisa 4).
Inchcape ja maaletoojad tegelevad regulaarselt protsesside uuendamise ja
parendamisega. ToOtajate tagasiside protsesside toimimise efektiivsuse kohta ning
parendusettepanekud on juhatuse poolt alati oodatud ning nende parenduskavasid

arutatakse vajadusel kord kvartalis kvaliteedi koosolekutel. [42]
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Peamised kliendile orienteeritud protsessid on kujundatud allpool: Joonis 2.5 kirjeldab
jarelteeninduse protsessi ning Joonis 2.6 esitab mullgiprotsessi, mis kehtib nii uute, kui
ka kasutatud autode milgiosakondades. Protsessid on universaalsed olenemata
kaubamargist ehk BMW esinduses kehtivad reeglid laienevad ka Jaguar Land Rover,

Mazda ja Kia esindustesse.

" s

1. Teenindusaja —— 2. Kliendikohtumise —— 3.Kliendikohtumine —

broneerimine ettevalmistus (soiduki vastuvott)
N =
.Ettevalmistus
4.Téode —_— soiduki —_— 6.Soiduki
teostamine Uleandmiseks uleandmine

AN C

7.Jarelkontakt

.

Joonis 2.5. Inchcape Motorsi jarelteeninduse protsess (autori koostatud joonis)

Eesoleval joonisel (Joonis 2.5) kujundatud jarelteeninduse protsess on jaotatud
seitsmele etapile. Iga protsessi etapp koosneb mitmest sammust, mille Idbimine tagab
vaga hea kliendikogemuse loomist. Jarelteeninduse protsess algab teenindusaja
broneerimisega (telefoni voi e-posti teel, harva esinduse kilastuse kaigus) ning 10ppeb

remonditud/hoolduse labinud sdiduki kliendile tileandmisega. [42]

Aja broneerimisel kaardistab telefonikeskuse hooldusndunik kliendi vajadusi, tapsustab
kliendi- ja sdiduki andmeid, autole kehtivaid tehase aktsioone, avatud pakkumisi,
vajalikke varuosade olemasolu ning pakub kliendile sobivat teenindusaega. Seejarel
toimub varuosade tellimine. 48 tundi enne kilastusaega voOtab teenindusleti
hooldusndunik kliendiga Ghendust, tdpsustab tellitud t66 detaile ja toimumisaega ning

veendub, et tédks vajalikud varuosad on olemas. [42]

Kliendikohtumine toimub esinduses, hooldusndunik votab kliendi auto vastu, téapsustab
kliendi tellimust, lepib auto kdtteandmise aja kokku, uurib kliendi eelistatud
suhtluskanali kohta. Vajadusel vormistatakse asendusauto rendileping. Seejarel
toimuvad hooldus- v8i remonditddd. Kui téode ajal ilmnevad seni varjatud rikked voi
tekib vajadus teha hinnapakkumises korrektuure, votab hooldusndunik kliendiga

Uhendust selle kooskdlastamiseks ja pakkumise uuendamiseks. [42]
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Kui t66 on valmis, votab hooldusndunik kliendiga Ghendust, annab infot arve summa
kohta ja kommenteerib lihidalt t66 tulemusi. Klient pdédrdub talle mugaval ajal taas
esindusse ning hooldusndunik annab pdhjalikku Ulevaate teostatud t66de kohta, jagab
soiduki hoolduse ja ekspluateerimise soovitusi, vajadusel lepib uue remondiaja kokku
ning selgitab to0de eest esitatud arvet. 24 tundi peale soiduki Uleandmist toimub
jarelkdne, mil hooldusndunik uurib, kas klient on osutatud teenusega rahul ning avatud

hinnapakkumiste korral pakub uue teenindusaja reserveerimist. [42]

N\ 0y
1. Kliendi péringﬁ- 2. Kliendivajaduste 3.Soiduki esitlus
registreerimine vélja selgitamine
& & Py s
]
\‘ 5.Hinnapakkumise
4, Proovisdit koostamine 7.Lepingu
> sﬁlmimine' y

8.S6iduki
7.Soiduki tarne miudgieelne 9.Saiduki loovutus __

@ ettevalmistus .. Eil
m.
]| 4

10.Milgijargne

kontakt
\

Joonis 2.6. Inchcape Motors Estonia OU sdidukite miiligi protsessikaart (autori koostatud joonis)

-

Mulgiprotsess (Joonis 2.6) kujuneb kiimnest etapist ning algab kliendi ehk potentsiaalse
ostja huvi registreerimisest. Klient annab oma huvist teada telefoni, e-posti teel,
veebiparingu saatmise vahendusel vOi esinduse kilastusel. Miulgikonsultandi
Ulesandeks on tekitada kliendi huvi baasil sdiduki ostu soovi. Selleks kaardistab ta
kdigepealt, mis tllpi sdidukit, mis hinnaklassis, mis finantseerimisvéimalusega lepingut
klient soovib. Midlja uurib kliendi s6iduharjumusi, sdiduki otstarbekust, praeguse auto

marki, mudelit, l1abisditu, seisukorda jne. [42]

Seejarel toimuvad sodiduki pohjalik esitlus ja proovisdit. Peale proovisditu saadetakse
kliendile hinnapakkumist ning vajadusel viiakse labi kliendi praeguse sdiduki hindamist.
Kui sdiduk, ostu- ja olemasoleva kliendi auto tagasiostu tingimused sobivad, minnakse
Ule lepingu sdlmimisele. Kui ostutingimused ei sobi, peetakse labirdakimisi ning

kaasatakse miudgijuhti (vajadusel esinduse juhatajat). [42]

Ostu-miilgi lepingu sdlmimise jarel alustatakse sdiduki muigieelse ettevalmistamisega.
Tehasetellimuse korral organiseeritakse sdiduki tarne, laos oleva auto ostu puhul

vormistatakse koheselt sdiduki registreerimine, paigaldatakse lisavarustus ning auto
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pestakse. Kliendiga kokkulepitud ajal toimub sdiduki loovutamine ning paari paeva
parast peale loovutamist teeb muiligikonsultant kliendile kdne uurimaks, kas kliendil on
tekkinud sOiduki kasutamise kohta klisimusi, kas kdik on korras ning kas klient on

jaanud ostuga rahule. [42]

Mllgi- ja jarelteeninduse protsesside toimimise eest vastutavad mdilugi- ja
jarelteeninduse juhid. Tuginedes klientide tagasisidele (soovitusindeksi Kkiisitlus,
kaebused, ettepanekud), milgi- ja jarelteeninduse vOotmemoddikute kasvu voi
kahanemise dlinaamikale tegelevad seotud osakondade juhid koostd6s kliendikogemuse
valdkonna juhiga protsesside kitsaskohtade tuvastamise-, protsesside parendamise- ja
klienditeenindajate juhendamisega. Teeninduskvaliteedi modtmine toimub igapdevaselt
ning votmemooddikute aruanded raporteeritakse kohalikule ja Inchcape Plc juhatusele

ning maaletoojatele. [42]

Inchcape Motors rakendab teeninduskvaliteeti mddtmiseks soovitusindeksi ja testostu
meetodeid. Uuringute organiseerimise, tulemuste analllsi ja raporteerimise eest
vastutab kliendikogemuse valdkonna juht. Kliendikusitluste ja testostu tulemustega on
seostatud miuligi- ja jarelteeninduse osakonna tdttajate boonused. Boonuse suurust
maéarab olenevalt kaubamargist kas maaletooja ja/voi Inchcape Motors. Tabel 2.2 annab
ilevaate Inchcape Motors Estonia OU kliendikogemuse kvaliteedi vtmemdddikute
eesmarkidest. [42]

Tabel 2.2. Inchcape Motors Estonia OU kliendikogemuse kvaliteedi eesmargid (autori koostatud
tabel)

Miiligiosakonnna NPS’i eesmark Jarelteeninduse NPS'‘i eesmark

80 75

*Testostu tulemuse eesmark — 90%

KliendikUsitlus viiakse labi kirjalikult kasutades koostédpartnerite digilahendusi.
Testostu korraldamiseks kasutatakse samuti koostddpartneri (kohalik agentuur)
teenust. Negatiivse tagasiside v0i madala soovitusindeksiga tuvastatud juhtumid
arutatakse kvaliteedi koosolekutel ning iga juhtumi kohta maaratakse tegevuskava,

mille taitmise eest vastutab seotud osakonna juht. [42]

2019. aasta testostu tulemused olid rahuldavad (85-90%), kuid soovitusindeksi vaartus
(NPS) oli nii miugi-, kui jarelteeninduse osakonnas kolme kvartali jooksul alla eesmarki
(Joonis 2.7, Joonis 2.8).

29



90

80

70

60

50

40
30

20

S

< 2 N N N
> {\. O “ QO
> > N A\Y)
N » » SEPS
&

e=@== NPS'i vaartus = = eesmark

Joonis 2.7. Jarelteeninduse osakonna NPS tulemus (autori koostatud joonis)

Joonis 2.7 kohaselt oli jarelteeninduse osakonna NPS lle eesmargi (75) vaid kolm korda
Uheksa kuu jooksul: martsis (79), mais (76) ja augustis (87). Kdige kehvemat tulemust
sai jarelteenindus jaanuaris (44) ning parimat tulemust (87) saavutas augustis. Muul
ajal kdikus soovitusindeksi skoor 60-70 vahel, mis ei ole Inchcape’i juhtkonna poolt
aktsepteeritav ehk nende numbrite taga ndeb ettevdotte kliendirahulolu ja

teeninduskvaliteedi langust.

=== \PS'i vaartus = = eesmark
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Joonis 2.8. Milgiosakonna NPS tulemus (autori koostatud joonis)
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Mlilgiosakonna NPS (Joonis 2.8) oli eesmargi kohaselt (80) positiivne vaid ks kord
Uheksa kuu jooksul - mai kuus, kui tulemus (81) lletas eesmarki Ghe palli vOrra.
Kasitletava perioodi kdige madalam tulemus (31) esines martsis. Muul ajal koikus

soovitusindeksi skoor 50-70 vahel ning juunist septembrini ei ndidanud kasvu tendentsi.

Eelpool kirjeldatud kvaliteedimdddikuid ei saa lugeda heaks, sest nad ei vasta ettevotte
eesmargile. Tuginedes kirjeldatud kliendikogemuse mootmise tulemustele ning I6putdos
pUstitatud uurimiskisimustele kirjeldab autor kaesoleva t66 jargmistes osades ettevotte

praktilise probleemi uurimist ja pakub vdlja selle lahendused.
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3. METOODIKA

3.1 Uurimisstrateegia disain

Kdesoleva magistritddé uurimisprobleemiks on ettevotte kliendirahulolu taseme langus
ja eesmargiks - selle nahtuse juurpdhjuste tuvastamine ja elimineerimine ning
ettevottellese kliendikogemuse juhtimissiisteemi valja to6tamine. Eesmargi taitmiseks
pustitas autor uurimiskiisimused:
1. Missugune seos on ettevotte erinevate ariprotsesside ja kliendirahulolu taseme
vahel?
2. Millised seosed esinevad kliendirahulolu taseme ja téotajate teenindusoskuste
vahel?
3. Kuidas on vdimalik slstematiseerida erinevate osakondade kliendile

orienteeritud ariprotsessid nii, et nad toimiksid Ghtse mehhanismina?

Lahendades kahte esimest uurimisklisimust selgitas autor seoseid nahtuste vahel ehk
uuris, kuidas Uks nahtus tingib teise. Uuringu alguses tegi autor tunnetusliku oletuse:
klientide rahulolematuse pohjused vdivad olla tingitud ariprotsesside kitsaskohtadega
ja/voi tootajate ebapiisavate teenindusoskustega. Peale oletuse kinnitamist vastas autor
kolmanda uurimiskiisimuse pakkudes vélja lahenduse nii eelmistele kiisimustele, kui ka

uurimisprobleemile.

Seoses sellega, et magistritd6 néol on tegemist ettevotte- ehk projektipdhise tédga, mis
eeldab tulemusena rakendusliku valjundi loomist, kavandas autor uurimisstrateegiana
tegevusuuringut (ingl k. Action Research). Akadeemilises kirjanduses leidub
tegevusuuringu erinevaid definitsioone. Kurt Lewin, keda paljudes allikates peetakse
tegevusuuringu ,isaks", maaratleb seda, kui spiraalprotsessi, mis hdlmab kolme etappi:
kavandamine, tegutsemine ja tegevuste tulemuste kohta faktide kohandamine [44].
McTaggart kasitleb tegevusuuringut kui ldahenemisviisi, mille abil saab inimeste riihm
korraldada tingimused, mil nad saavad d6ppida oma kogemusest ja muuta see kogemus

teistele kattesaadavaks. [45]

Uldistades vdib tegevusuuringu defineerida kui tsiiklilist protsessi, mille kaigus praktikud
lahendavad pustitatud probleeme teadusliku meetodi abil oma otsuste ja tegevuste
kohandamiseks ning mille eesmargiks on asjaolude mdistmine ja parendamine [46].
Tegevusuuringut eristab teistest uurimisviisidest selle kohene praktiline rakendatavus,

mis on praktikust uurija jaoks teatud mottes tulemus [47].

Kaesoleva magistrit6d uurimisstrateegia kavandamist toetavad tegevusuuringu

erijooned: l[ahtumine praktilistest klisimustest (uuritaval ettevottel on reaalne probleem
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- kliendirahulolu langus) ja uuringu rakenduslik vaartus - voimalus kasutada uuringu
tulemusi koheselt ettevotte aritegevuse edendamiseks [47]. Tulenevalt sellest, et
magistritéd autor on tddalaselt seotud uuritavate asjaoludega, siis esineb ta uuringu
labiviimisel nii uurija, kui ka praktiku rollis ning oletab, et kliendirahulolu taseme ja
ariprotsesside kulgemise ja/voi tootajate teenindusoskuste vahel on olemas
pohjuslikkus. Autor kogub andmeid (kliendikUsitlused ja tdétajate intervjuud), mille
alusel saab otsustada edaspidiste tegevuste osas (pohjuslikkuse tuvastamine), viia
parendused ellu ning vaadelda ja hinnata saadud tulemusi (kliendikogemuse
juhtimissisteemi valja té6tamine). Tegevusuuring on rakendatav struktureerimata
probleemide korral [48], on loomult tstkliline (Joonis 3.1), koostéépdhine ja
kogukeskkonnakeskne [47] - seega sobib antud magistritéds pulstitatud
uurimiskliisimuste lahendamiseks ning seatud eesmargi saavutamiseks (ettevottellese
kliendikogemuse juhtimissisteemi loomine), mis eeldab astmelist koostd6dd erinevate

osakondade juhtide ja té6tajatega ning nende kaasamist tegevuste parendamisse.

4 3 Eesmirk ja s
- kontekst _~
.-"--_ - b _ o T —
Andmete
I(Ugumine \
Hindami : Andmete
Indamine ..., s “,."' tagasisidestamine ™.
2 3 Seire )
- Tegevuskava a*° T 'Zr:_ldarr:.]%tse '
~._  rakendamine o S
. Tegevuskava /
loomine

Joonis 3.1. Tegevusuuringu tsiikkel [48] (autori kohandatud joonis)

Nagu ndha eesolevalt jooniselt (Joonis 3.1), on tegevusuuring tslikliline protsess, mille
puhul iga etapp/samm on seotud eelmisega ning on sisendiks jargmisele. Uuringu
kaigus toimub mitte ainult valitseva olukorra andmete anallils, vaid parendustegevuste
kavandamine ja rakendamine ning seejarel hinnatakse tehtud muutuste/parenduste
mdoju. Juhul, kui ettevOetud tegevuste hindamisel tuvastatakse uusi puudujaadke,

alustatakse jargmist tegevusuuringu tsuklit, mis Iabib sama algoritmi. [44]

Tegevusuuring koosneb kolmest metaetapist: eesmargistamine, tegevus (pohietapp)

ning seire [48]. Pohietapp jaguneb jargmisteks sammudeks [48]:
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¢ andmete kogumine,

e kogutud andmete tagasisidestamine,
e kogutud andmete analitus;

e tegevuskava loomine;

e tegevuskava rakendamine;

e hindamine.

Hindamise ja seire etapid hdlmavad rakendatud tegevuste reflekteerimist, et vajadusel
arvestada eelneva tsikli valjundit jargmise tsikli kavandamisel ja tegutsemisel. Iga
tegevusuuringu tsikkel viib teise tsiklini ja pidev kavandamine, rakendamine ja
hindamine jatkuvad. [44]

Tuginedes magistritd® eesmargile, uurimisprobleemi olemusele ning pustitatud
uurimisklisimustele, koostas autor tegevusuuringu rakendamiseks uurimisstrateegia

disaini, mis on valja toodud allpool oleval joonisel (Joonis 3.2).

Kliendikogemuse

Personali teenindusoskuste S . .
—+  juhtimissisteemi loomise

Klientide rahulolematuse

pohjuste tuvastamine

l

Kliendikisitluse labiviimine

Kvalitatiivne sisuanaliits ja
pohjuslikkuse tuvastamine

Iohede valja selgitamine

l

Taootajate intervjuu
korraldamine

Koolitusvajaduste
tuvastamine ja sisuanaltis

vajaduse kindlaks madramine

Ariprotsesside Koolituskava koostamine ja
parendusettepanekute klienditeeninduse koolituse
tegemine ja rakendamine |&biviimine
Hindamine — Hindamine f—t

Kolmas tsiikkel

Esimene tsiikkel Teine tsiikkel

Joonis 3.2. Uurimisstrateegia disain (autori koostatud joonis)

Eesoleval joonisel (Joonis 3.2) on esitatud tegevusuuringu kolm tsliklit, mis hélmavad
uurimisprobleemi diagnostikat (kliendikisitlus, tottajate intervjuud, fookusgrupi
intervjuu osakondade juhtidega), analllsi ja tegevusi (parendusettepanekute
tegemine, koolituse korraldamine, kliendikogemuse juhtimissiisteemi loomine). Iga
tsikli 16pus on hindamise etapp, mil autor vaatleb pakutud parenduste tdhusust ning

kasutab hindamise kaigus ilmnenud uusi tegureid jargneva tsikli sisendiks.

Esimeses tsiiklis viis autor labi kliendikisitluse tuvastamaks, mis on enam levinud

klientide rahulolematuse pohjused. POhjuste pingerea koostamiseks oli rakendatud
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kvalitatiivne sisuanaliis. Autor kaasas osakondade juhte eesmargiga seostada klientide
rahulolematuse pohjused olemasolevate driprotsesside etappidega, et selgitada valja
parendamist vajavad protsesside sammud. Tulemusena koostati kitsaskohti sisaldavate
protsesside etappide pingerida. Saadud andmete alusel tegi autor
parendusettepanekud, osales aktiivselt parenduste juurutamisel ja hindamisel. Esimese
tsikli hindamine naitas, et parendamist (arendamist) vajavad ka klienditeenindajate
(mudgikonsultandid, hooldusndunikud, administraatorid) teenindusoskused. Antud

asjaolu pani alguse tegevusuuringu teisele tsuklile.

Teise tsikli kaigus hinnati seotud tddtajate teenindusoskused ning selgitati valja
koolitusvajadused. Selleks rakendas autor andmekogumismeetodina tdotajate
intervjuu. Silmast silma vestluse kaigus uuris autor todotajate kaest, mis
klienditeenindusalaseid koolitusi on nad varem saanud, mis tekitab kdige rohkem
muresid igapaevases tdoos klienditeeninduse aspektis ning mida sooviksid tdétajad
juurde Oppida/endas arendada selleks, et olla klienditeeninduse valdkonnas kindlam ja
edukam. Peale intervjuu andmete kvalitatiivset anallilsi tegi autor ettepanekut
klienditeeninduse koolituse labiviimiseks. Ettepanek kiideti heaks ning kodik
klienditeenindusega seotud tédtajad said vastava koolituse. Teise tsikli hindamise
etapp demonstreeris nii eelmise, kui ka jooksva tslUkli kasu kliendirahulolu
votmemoddiku tOusu ndol, mis omakorda andis sisendi jargmisele tegevusuuringu

tsuklile.

Kolmanda tsilikli eesmark oli kinnitada v0i tagasi llikata ettevottelilese kliendikogemuse
juhtimissisteemi loomise vajadust. Uurimisklisimusele vastuse saamiseks korraldas
autor fookusgrupi intervjuu, mille osalejateks olid osakondade juhid. Autor tegi kindlaks
klienditeeninduse votmemadddikute jalgimist ja meeskondadele edastamist juhtide poolt
ning selgitas, mis sammud vdetakse ette teatud osakondade néitajate parendamiseks.
Osakondade juhid andsid sisendi selle kohta, kuidas nende arvates voiks tohusam ohjata
meeskonna liikmete saavutusi ja ebadnnestumisi. Jargneva analllsi tulemusena
koostas autor kliendikogemuse juhtimissisteemi olekumudeli, mille testimisega alustati
koheselt. Antud tegevuse hindamine naitas positiivseid tulemusi personali teadlikkuse

suurenemise ja kliendirahulolu indeksi kasvuga.

Tegevusuuringu eriparaks on see, et (he andmekogumismeetodi rakendamisel
tegeletakse vahepealsete tulemustega ning kui need juhitakse slisteemi, siis muutunud
olukorras hakatakse rakendama jargmist metoodikat. Jargnevates peatiikkides annab

autor detailsema Ulevaate andmete rakendatud uurimismeetodite kohta.
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3.2 Kliendi rahulolukusitlus

Kisitlus on ks levinumaid andmekogumise meetodeid nii uurimistéds, kui ka
automilgi ettevotetes klientide rahulolu uurimiseks. Seoses sellega, et Inchcape
Motorsis kasutatakse kirjalikku kliendi rahulolukisitlust, mis hindab klientide rahulolu
kaubamargiga, otsustas autor kadesoleva magistritdd uurimisstrateegia raames
rakendada telefonikilisitlust, mis wuuriks klientide rahulolu muadgiosakonna ja
jarelteeninduse klienditeenindusega. Inchcape Motorsi kasutusel oleva kliendikisitluse

ankeet on esitatud t606 lisades (Lisa 3).

Inchcape Motorsi kirjaliku uuringu valim moodustatakse kdikidest ettevotte esindust
kilastanud klientidest, kes andis andmekaitse regulatsiooni raames oma ndusolekut
osaleda tagasiside kisitlustes. Autor kitsendas valimi moodustamist vastavuses sellega,
mis osakonna teenuseid (milk voi jarelteenindus) kliendid tarbisid ehk rakendas
ettekavatsetud valimi moodustamise meetodit, mille puhul valitakse valimi liikmeid

lahtudes oma teadistest, kogemustest ja eriteadmistest mdne grupi kohta [49].

Tulemusena moodustus kaks ettekavatsetud valimit: miuilgiokosakonna (n=200) ja
jarelteeninduse osakonna kliendid (n=770), kes kilastasid esindust perioodil
01.10.2019 kuni 01.01.2020 ning andsid oma ndusoleku tagasiside kusitluses
osalemiseks. Kahe valimi koostamine andis vOimaluse esitada klientidele konkreetse
osakonna toiminguid puudutavaid klsimusi ning hinnata miuilgi- ja jarelteeninduse
teeninduspersonali joudlust. Erinevused ettevotte olemasoleva ja autori rakendatud

klsitluse vahel on valja toodud allolevas tabelis (Tabel 3.1).

Tabel 3.1. Kirjaliku ja telefoni teel labiviidava kliendi rahulolukusitluse erinevused (autori

koostatud tabel)

Kirjalik kiisitlus Telefonikiisitlus
Soovitusindeksi Kui tdendoliselt soovitaksite Kui tdendoliselt soovitaksite
kiisimus BMW/Jaguar/Land Rover Inchcape Motors Estonia OU
kaubamarki oma sdpradele voi esinduse teenindust oma sdbrale
kolleegidele? vOi kolleegile?
Vaba
kommenteerimise Jah Jah
voimalus
Lisakiisimused Ei Fookuskiisimus vastavalt valimile
Valim Klaster Ettekavatsetud
Labiviimise sagedus Kord nadalas Iga paev

Telefoni kisitluse kiisimustiku valja té6tamisel tugines autor eesmargile selgitada valja

klientide rahulolematuse pdhjused, leida nende seoseid olemasolevate ariprotsesside
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etappidega ning seeldbi tuvastada protsesside kitsaskohad. Lahtudes osakondade
arivajadustest ning ettevotte standarditest said koostatud jargmised kisimustikud:
soidukite hoolduse ja/vdi remondi teenuseid tarbinud klientide mdeldud klisimustik ja

mudgiosakonna klientide rahulolu uuringu kisimustik.

Mitgiosakonna kisitlus jagunes kaheks: sdiduki ostjale mdeldud kisitlus ning ostu-
mudgi tehinguni mitte joudnud klientide kdsitlus. Autori koostatud kiisimustikke n&ol on
tegemist kombineeritud andmekogumismeetodiga, kuna klisimustikud sisaldavad nii
suletud (kvantitatiivsete andmete saamiseks), kui ka avatud (kvalitatiivsete andmete)

kisimusi.

Kisitluse labiviimisel arvestas autor vaga hea kliendikogemuse loomise aspektiga.
Telefonikisitluse korralduse ajal jatkus ka Inchcape Motorsi poolt labiviidav kirjalik
kliendirahulolu kdisitlus pohjusel, et tegemist on maaletooja ndudega ning kirjaliku
kisitluse NPS’ kvartaalse tulemuse alusel makstakse tédtajatele boonust. Selleks, et
mitme kuisitlusega kliente mitte arritada, saadeti telefoniuuringu teostamise ajal
kirjalikku kusitlust ainult klientidele, keda telefoni teel ei dnnestunud katte saada voi

nendele, kes kdne ajal avaldas soovi vastata ankeedile kirjalikult.

Jarelteeninduse osakonna klientide kisitlus koosnes kolmest elemendist: kvantitatiivhe
ehk soovitusindeksi kisimus (NPS%1 vadrtuse arvutamiseks) ja kaks avatud ehk
kvalitatiivset fookusklisimust: negatiivse kliendikogemuse ja parendusettepanekute

jagamiseks.

Jarelteeninduse osakonna kliendiuuringu kiisimused olid jargmised:

1. Kui tdensoliselt soovitaksite Inchcape Motors Estonia OU esinduse teenindust
oma soObrale vdi kolleegile? Palun andke 0-10 palli siisteemis hinnang: 0-6 ei
soovita; 7-8 ei oska vastata; 9-10 soovitan kindlasti.

2. Palun andke teada, kui Teil on olnud negatiivseid kogemusi seoses meie
klienditeenindusega.

3. Mida peaksime tegema teisiti, et esinduse ktilastus oleks Teile meeldivam?

Soiduki soetanud kliendile esitati soovitusindeksi kisimust, paluti anda tagasisidet
klienti teenindanud miudlgikonsultandi t66 kohta ning uuriti, kas kliendil on
tahelepanekuid ettevotte teeninduse parendamise kontekstis. Mitteostja kisitluse puhul
lisaks soovitusindeksi klsimusele ja mudlgikonsultandi t66 hinnangule selgitati valja,
mida saaks ettevotte veel teha, et klient otsustaks sdiduki ostu sooritamise kasuks.

Multgiosakonna klientidele esitatud kiisimused:
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1. Kui tdenéoliselt soovitaksite Inchcape Motors Estonia OU esinduse teenindust
oma sobrale voi kolleegile? Palun andke 0-10 palli siisteemis hinnang: 0-6 ei
soovita; 7-8 ei oska vastata; 9-10 soovitan kindlasti.

2. Kui rahule jaite Teid teenindanud miulgikonsultandi tegevusega?

Mida peaksime tegema teisiti, et esinduse kilastus oleks Teile meeldivam?
4. Mida me saaksime omaltpoolt veel lisaks teha, et aidata Teil sdiduki ostuotsuseni

jouda?

Jarelteeninduse kliente kdsitleti jargmisel pdeval peale esinduse kilastust, sdidukite
ostjatele helistati kolmandal pdeval peale soiduki loovutust, mitteostjatega voeti
Uhendust Uhe (kasutatud autode miuik) voi kahe nadala (uute autode miuilk) parast
viimast kontakti miulgikonsultandiga. Telefonikisitluse korralduse protsess on

kujundatud alloleval joonisel (Joonis 3.3).

. — -_—
N — o — -
o — W - —
i - —
2. Tagasiside kisitluses 3. Aruande

1. Kliendiandmete

—* osalemise ndusoleku —* korrigeerimine korduva
aruande valjavotmine

kontrollimine kisitluse valtimiseks

\ !

5. Kisitluse tulemuste

— " 4. Kbnede tegemine * .
salvestamine

Joonis 3.3. TelefonikUsitluse Iabiviimise protsess (autori koostatud joonis)

Telefonikisitluse protsessi oluliseks osaks oli kliendiandmete ettevalmistamine:
to0programmist andmete saamine ja valimi korrigeerimine. Kliendiandmete valimi
korrigeerimise kriteeriumiteks oli kliendipoolse nousoleku olemasolu tagasiside
kisitluses osalemiseks ning ettevotte kliendirahulolu uuringutes mitte osalemine
viimase 30 padeva jooksul. TelefonikUsitlust teostasid kliendikogemuse spetsialist ja
mudgiadministraatorid, kes tuginesid kliendiga suheldes kliendikogemuse juhi (autor)

poolt koostatud vestluse naidisele (

Tabel 3.2).
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Tabel 3.2. Telefonikisitluse vestluse naidis (autori koostatud tabel)
Jarelteeninduse klientide telefonikiisitluse naidis

Tervist!

Helistan Teile Inchcape’ist, minu nimi on XXX.

Tilitan Teid seoses Teie viimase visiidiga meie esindusse. Kas saate paar minuti minuga sel

teemal raakida? Sooviksime veidi lahemalt kuulda Teie kliendikogemusest ning palume vastata

kolmele luhikesele kisimusele.

1. Kui motlete oma viimasele teeninduse kiilastusele, siis kui tdenéoline on, et soovitate meie
teenindust oma sGbrale voi kolleegile? Palun andke 0-10 palli siisteemis hinnang: 0-6 ei
soovita; 7-8 ei oska 6elda; 9-10 kindlasti soovitan.

2. Palun andke teada, kui Teil on olnud negatiivseid kogemusi seoses meie
klienditeenindusega.

3. Mida peaksime tegema teisiti, et esinduse kiilastus oleks Teile meeldivam?

Suur tanu vestluse eest ja kena pdeva jatku!

Soiduki ostja telefonikiisitluse naidis

Tervist!

Helistan Teile Inchcape’ist, minu nimi on XXX. Taname, et valisite oma jargmiseks autoks XXX

(Jaguar, Land Rover, Mazda, BMW, MINI, KIA)!

Loodame, et Teie hiljutine Inchcape Motors Estonia OU esinduse kiilastus oli meeldiv ja

positiivselt meeldejaav.

Soovime veidi lahemalt kuulda Teie kogemusest ning palume leida aega kolmele lihikesele

kisimusele vastamiseks.

1. Kui tden&oliselt soovitaksite Inchcape Motors Estonia OU esinduse teenindust oma sdbrale
voi kolleegile? Palun andke 0-10 palli siisteemis hinnang: 0-6 ei soovita; 7-8 ei oska
vastata; 9-10 soovitan kindlasti.

2. Kui rahule jaite Teid teenindanud miudlgikonsultandi tegevusega?

3. Mida peaksime tegema teisiti, et esinduse ktilastus oleks Teile meeldivam?

Suur ténu Teile vestluse eest! Kui Teil tekkib kiisimusi seoses uue sodidukiga, palun votke

Uhendust Teid teenindanud milgikonsultandiga.

Kena pdeva jatku!

Tabel 3.2 annab kisitlejale juhiseid, millest tuleb telefonikUsitlust alustada, mis
jarjekorras esitada kiisimused ning kuidas telefonivestlust Idpetada. Naidise koostamisel
arvestas autor sellega, et kusitlejatel puudus visuaalne kontakt vastajatega, seega
kisitluse legendi ja kiisimuste sdnastus oli vdimalikult arusaadav ja lihtne. Kisitlejad
markisid kuuldud vastused klUsimustiku tabelisse, kisitluse andmed koguti ja téddeldi

Microsoft Excel tarkvara abil.

3.3 Tootajate intervjuu

Intervjuu on vestluse vorm andmete kogumiseks uurimisprobleemi lahendamise

eesmargil ning on uurimistdos sageli kasutatavaks kvalitatiivseks
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andmekogumismeetodiks. Intervjuu kaigus esitab uurija klsimusi ning vastajaks on
uuritav. Intervjuu voOimaldab uurida tundlikke ja delikaatseid teemasid ning on
paindlikum, kui kirjalik kisitlus. [49]

Intervjuu puuduseks on teadaolevalt suur ajakulu [49]. Tuginedes uuringu eesmargile
ning arvestades intervjueeritavate arvuga (n=22), valis otsustas autor korraldada
struktureeritud intervjuud. Struktureeritud intervjuu ndol on tegemist standarditud
vestlusega, kus kusitleja esitab vastajale uurimisprobleemist ja eesmargist tulenevaid
kisimusi ning registreerib saadud vastused. Peamisteks struktureeritud intervjuu
tunnusteks on [49]:

e Intervjuu korralduse reglementeeritus;

e Struktureeritud kisimustik ettevalmistatud kisimustega;

e Kisimuste sOnastuse tapne jargmine ja esitamise kindel jarjekord;

e Lisaklisimused pole lubatud;

e Intervjueerija ei vasta vestluse ajal tekkinud kisimustele.

Autor valmistas struktureeritud intervjuu kidsimustikku, mis on esitatud allpool olevas
tabelis (Tabel 3.3). Kisimuste valja tdotamisel kooskdlastas neid autor uuringu
eesmargi- ja uurimisprobleemi lahendamisel tehtud tunnetusliku oletusega - tdé6tajate

ebapiisavad teenindusoskused voivad mdjutada kliendirahulolu taseme langust.

Tabel 3.3. Téotajate struktureeritud intervjuu disain (autori koostatud tabel)
Tootajate intervjuu kiisimused

. Mida téahendab Sinu jaoks vaga hea kliendikogemus?

. Miks on negatiivne kliendikogemus ettevottele kriitiline?

. Mis pdhjusel tekib Sinu arvates kliendi rahulolematus?

. Millised klienditeeninduse situatsioonid on Sinu jaoks kdige keerulisemad?

. Millistes klienditeeninduse koolitustes oled osalenud ja millal?

A U A W N

. Mis oskusi soovid arendada, et olla igapaevase t66 tegemisel edukam?

Tootajate intervjuu kisimused olid koostatud arvestades intervjueeritavate valimi
koosseisuga: intervjueeritavateks olid koik ettevdotte mdudgikonsultandid ja
hooldusndunikud, kes loovad klientide ees ettevotte kuvandit ning kelle té6ilesanded

on seotud igapdevase kliendisuhtlusega.

Intervjuu oli korraldatud silmast silma: autor oli intervjueerija ning klienditeenindaja -
vastaja rollis. Intervjuu labiviimisel jargis autor struktureeritud intervjuu raamistikku.
Vestluse alguses selgitas autor intervjuu eesmarki nii ettevotte vaatevinklist
(kliendirahulolu taseme langus), kui konkreetse td66taja heaolu kontekstis (parendada
igapdevase t60 sooritust), ei kommenteerinud intervjueeritavate vastuseid, ei kaldunud

korvale intervjuu valjatootatud struktuurist, ei lubanud kolmandatele isikutele
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vestlusesse sekkuda, ei sOnastanud voimalikke vastuseid, ei muutnud kisimuste
sOnastust ning ei pakkunud ise vastuseid valja. 22 tootaja intervjuude labiviimine leidis
aset novembris 2019 ning vottis aega viis pdeva. Iga intervjuu ajaline kulu oli keskmiselt
20 minutit. Vastused olid registreeritud intervjueerija poolt iga intervjuu ajal Excel

tabelisse edaspidiseks tootlemiseks.

3.4 Fookusgrupi intervjuu

Fookusgrupi intervjuu keskendub kindlale teemale ja kindlale sihtriihmale. Fookusgrupi
intervjuu naol on tegemist vestlusega kitsamal teemal vOrdlemisi vaikeses
intervjueeritavate rihmas (4-12 inimest) intervjueerija juhtimisel. Intervjueerija esineb
korraldaja, kuulaja ja vaatleja rollis. Soltuvalt riihma koosseisust kestab fookusgrupi
intervjuu keskmiselt 30-120 minutit. Keeruka ja komplektse probleemi uurimiseks
soovitatakse rihma piirata viie kuni seitsme lilkmega. Fookusgrupid moodustatakse

teatud tunnuse alusel ehk liikmeid vdib ihendada suhe arutlusaluse probleemiga. [49]

Fookusgrupi intervjuu kaigus kogutakse osalejate arvamusi, seisukohti ja hoiakuid
kdsitletava probleemi kohta, vaadeldakse ja registreeritakse liikmete vastastikust moju
ja suhtluse isedrasusi. Fookustatud intervjuus kasutatakse ava-, sissejuhatavaid, siirde,
vOtme- ja I0puklsimusi ning nende valik oleneb kiisimuse esitamise eesmaérgist -
moned kisimused on vajalikud nagu sisend jargmisele tahtsamale kisimusele.

Kisimuse tahtsusest oleneb ka sellele kulutatav aeg. [49]

Fookusgrupi intervjuu eesmargiks oli selgitada valja ettevottelilese kliendikogemuse
juhtimissiisteemi loomise otstarbekust ning samal ajal kaardistada hetkeolukorda:
uurida, mis lahenemist kasutatakse erinevates osakondades kliendikogemuse
votmemo&ddikute (soovitusindeks) ohjamiseks, parendamiseks ja meeskondadega
kommunikeerimiseks, kuidas tdotavad osakonnad klientide kaebuste voi keeruliste
teenindussituatsioonidega ning mida tehakse kliendirahulolu taset negatiivselt
mojutavate  tegurite  elimineerimiseks. Fookusintervjuu moderaatoriks  oli
kliendikogemuse valdkonna juht (autor). Fookusintervjuus osales kaheksa inimest:

e BMW esinduse juhataja,

e KIA esinduse juhataja,

e Jaguar Land Rover ja Mazda esinduse juhataja

e Uute autode milgijuht,

o Kasutatud autode mudgijuht,

e Jarelteeninduse juht,

e Teeninduse koordinaator.
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Lahtudes uurimisprobleemi ja fookusintervjuu eesmarkidest koostas autor kisitluskava
(Tabel 3.4), mida jargis fookusgrupi intervjuu ajal. Osalejate vastuste, arvamuste ja
tahelepanekute fikseerimiseks pidas autor intervjuu ajal protokolli (Excel'i fail),
kasutades eelnevalt valja tdotatud registreerimisvormi selleks, et hiljem teostada

kvalitatiivset sisuanallsi.

Tabel 3.4. Fookusgrupi intervjuu kisitluskava (autori koostatud tabel)
Sissejuhatav osa

Eesmargi kommunikeerimine
Fookusgrupi moodustamise pdhjendus
Fookusintervjuu defineerimine ja kisitluskava esitlus
Pohiosa
Avakisimused Kui oluline on teie osakonna jaoks kliendirahulolu tase?
Kuidas hetkel mdjutab klientide rahulolumatus teie osakonna tulemusi?
Mis tegurid pdhjustavad klientide rahulolematust teie osakonnas?
Siirdeklsimused Missugune Ulevaade on teil osakonna t66ga kliendirahulolu kohta?
Millal te viimati kommunikeerisite meeskonna liikmetele osakonna ja
individuaalse NPS'ist?
Votmekisimused Kuidas lahendate klientide kaebusi v3i keerulisi teenindussituatsioone?
Mida te teete kliendirahulolu taseme langemise ennetamiseks?
PShiosa [0pus toimub soovitusindeksi, klientide kommentaaride, protsesside kitsaskohtade ja
tootajate intervjuu tulemuste demonstreerimine ja arutelu.
Kokkuvottev osa
Loppkisimused Missugune peab olema klienditeeninduse kvaliteedinditajate Ulevaade,
et aidata osakonna teenindusprobleeme lahendada ja tédtajate
Ulesandeid prioritiseerida?
Kokkuvottev Kas Inchcape Motors Estonia OU vajab ettevdtteiilese kliendikogemuse
kisimus juhtimissusteemi loomist?

Kokkuvdtva osa 10pus toimub kliendikogemuse juhtimissiisteemi kontseptsiooni esitlus.

Fookustatud intervjuu I[Opus esitas autor oma nagemuse kliendikogemuse
juhtimissisteemi toimimise kohta, kogus arvamusi ja ettepanekuid selle parendamise
kohta ning pohjendas slisteemi loomise vajadust. Fookusgrupi intervjuu leidis aset
2019.nda aasta detsembris ning vottis aega 110 minutit. Peale intervjuud said koik
osalejad kokkuvotva protokolli ning seejarel kliendikogemuse juhtimissiisteemi loomise

kava.
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4. KLIENDIKOGEMUSE JUHTIMISSUSTEEMI
LOOMINE

4.1 Uuringu tulemuste analius

4.1.1 Kliendikiusitluse kirjeldav statistika ja sisuanaliils

Kaesolevas peatikis esitab autor korraldatud tegevusuuringu tulemuste analldsi.
Uuringu esimene tslikkel algas telefoni teel labiviidava kliendikisitlusega, mille
eesmargiks oli tuvastada klientide rahulolematuse pdhjused ning seejarel selgitada
valja, mis protsessi etapid tekitavad kdige rohkem rahulolematust. Telefonikisitluse
jaoks olid kasitletud kaks valimit: kolme kuu jooksul ettevétte teenindusega
kokkupuutunud jarelteeninduse (n=770) ja muldgiosakonna (n=200) kliendid.
Kusitlusele vastas 82% (jarelteenindus) ja 93% (muuk) kusitletutest (Joonis 4.1, Joonis
4.2).

Ei vastanud konele 67%

Ei ole aega vastata 19%

Soovin kirjalikku

o)
kiisitlust 11%

Ei soovi vastata 3%

m Vastanute osakaal

Mittevastanute osakaal mittevastamise p&hjused

Joonis 4.1. Jarelteeninduse kusitlusele vastanud ja mittevastanud (autori koostatud joonis).

Eesolev joonis (Joonis 4.1) annab Ullevaate jarelteeninduse kisitluses osalenute ja
mittevastanute kohta. 770st jarelteeninduse klientidest vastas 634 (82%) ning 136
klienti (18%) erinevatel pohjustel kisitluses ei osalenud. Suurem osa mittevastanutest
(91 klienti ehk 67%) ei votnud toru, kuigi kisitleja helistas kolm korda erinevatel
aegadel. 26 klienti ehk 19% loobus vastamast kisitlusele aja nappuse téttu ning sobivat
aega leppida ei dnnestunud. 15 klienti ehk 11% ei soovinud osaleda telefonikUsitluses,
vaid eelistas kirjalikku kusitlust ning neli klienti Gtlesid kisitlejale, et ei soovinud vastata

pOhjust selgitamata.

Kui vorrelda telefoniklsitluse kvantitatiivset tulemust Inchcape Motorsi poolt labiviidava
kirjaliku kisitlusega, siis jarelteeninduse klientide telefonikisitlusele vastuste maar (ingl

k. Response Rate) on kaks kord kdrgem, kui kirjaliku kisitluse oma, mis on 35-40%.
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Milgiosakonna klientide vastuste maar oli 93% (Joonis 4.2), mis on veel kdrgem, kui

jarelteeninduse oma (82%) ning kdrgem, kui kirjaliku kisitluse vastuste maar (40-
50%).

7%

Ei vastanud konele 64%

Ei ole aega vastata 29%

Ei soovi vastata 7%

Soovin kirjalikku

0,
m Vastanute osakaal kisitlust 0%

Mittevastanute osakaal Mittevastamise pdhjused

Joonis 4.2. Mlugiosakonna kusitlusele vastanud ja mittevastanud (autori koostatud joonis).

TelefonikUsitlusele mitte vastanud mitgiosakonna klientidest iheksa inimest ehk 64%
ei vastanud konele, neli inimest ehk 29% ei saanud leida aega vastamiseks ning (ks
inimene ei soovinud vastata (Joonis 4.2). Kirjalikku kusitlust ei palunud keegi
kisitletuist. Kisitluse esimeseks etapiks oli soovitusindeksi (NPS) vélja selgitamine (kui
suure tdendosusega soovitab klient ettevotte teenindust sOpradele). Pakub huvi nii
jarelteeninduse, kui mitgiosakonna telefonikisitluse soovitusindeksi (NPS) vaartus,
mis on kdrgem samal perioodil kirjaliku kisitluse soovitusindeksist (Joonis 4.3, Joonis
4.4).

75
73
70 71 70
l ] l l

oktoober november detsember

m TelefonikUsitkuse NPS vdartus m Kirjaliku kisitluse NPS vaartus

Joonis 4.3. Mllgiosakonna NPS vaartused oktoober-detsember 2019 (autori koostatud joonis)

Nagu naha Joonis 4.3)Joonis 4.3, on muigiosakonna NPS'i vaartus iga kuu ldikes
telefonikUsitlusel kdrgem, kui kirjalikul kisitlusel. Sama trend esineb ka jarelteeninduse
NPS vaartuse puhul (Joonis 4.4)
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Joonis 4.4. Jarelteeninduse NPS vaartused oktoober-detsember 2019 (autori koostatud joonis)

TelefonikUsitluse kirjalikust kisitlusest kdrgemaid NPS vaartusi voib selgitada kdrgema
personaalsusega kusitlejaga suhtluse kdigus vorreldes arvutis umbisikuliselt saatjalt
(Inchcape Motors Estonia OU) tulnud kisimustiku tditmisega. Lisaks on kisitlejal
rohkem vdimalusi selgitada vastajatele hindamisskaalat ning tapsustada skaala
kriteeriume. Naiteks, ka rahulolevad kliendid, kes soovivad hinnata teenust
maksimaalse hindega ei loe sageli kisitluse legendi ning juhindudes kooliaegse
kogemusega panevad hinde ,viis", mis soovitusindeksi skaala jargi ei ole hea hinne,
vaid vastupidi kuulub mittesoovitajate hinnangute kategooriasse. Kui telefonikUsitluse
kaigus paneb klient hinnet alla 9, siis tapsustab kiisitleja, millest on see tingitud ning
uurib rahulolematuse pohjuste kohta. Saades hindamiskriteeriumidest tapsemalt aru

muudab tihtipeale vastaja oma hinnet.

Kui kasitleda kogu perioodi telefoniklsitluse soovitusindeksi vastajate jaotust, siis nii
mudgiosakonnas, kui jarelteeninduses on soovitajate, neutraalsete ja mittesoovitajate
jaotus Usna sarnane (Joonis 4.5, Joonis 4.6) - suuremat osa moodustavad soovitajad,
neutraalseid hinnanguid on veidi Ule kimnendiku ning mittesoovitajate osakaal on

vordlemisi madal. Jarelteeninduse NPS on 72, miligiosakonna NPS - 81.
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m soovitajad
® neutraalsed
m mittesoovitajad

Joonis 4.5. Jarelteeninduse NPS kiisimuse vastuste jaotumine (autori koostatud joonis)

Joonis 4.5 on kujundatud jarelteeninduse NPS vastajate kategooriad. Kisimusele , Kui
tdendoliselt soovitaksite Inchcape Motors Estonia OU esinduse teenindust oma sdbrale
vOi kolleegile?" andis 497 vastanutest ehk 78% positiivset hinnangut (lheksa vOoi
kimme palli, soovitajad). Neutraalsete hulka kuulus 95 vastajat ehk 15%, kes hindas
teenindust seitsme voi kaheksa palliga ning mittesoovitajaid (kuus ja vdhem palli) oli
42 ehk 7%.

157

3%

129%

= soovitajad
B neutraalsed

® mittesoovitajad

Joonis 4.6. Milgiosakonna NPS kiisimuse vastuste jaotumine (autori koostatud joonis)

Joonis 4.6 esitab mutigiosakonna soovitusindeksi kujunemist: 157 soovitajat (84%), 23
neutraalset hinnangut (12%) ja 6 mittesoovitajat (3%). Mllgiosakonna teenindusega
ollakse rohkem rahul kui jarelteenindusega (kdrgem soovitajate ning madalam

mittesoovitajate protsent). Seda vdib selgitada asjaoluga, et sdiduki ostuprotsess on
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reeglina seotud positiivse kliendikogemusega: klient saab uue auto omanikuks, sdiduki
loovutus toimub pidulikus atmosfaaris, asja soetatud auto on reeglina probleemivaba.
Mllgiosakonna teeninduse mittesoovitamist pohjustasid kdrge hind, ebapiisav selgitus
sOiduki varustuse kohta ning pikk tarneaeg. Neid tegureid mainisid ka neutraalset
hinnangut andnud kliendid kurtes lisaks sdiduki puudulikku mutgieelse ettevalmistuse

ja aeglase ostuprotsessi Ule (Joonis 4.7).

Ebapiisav selgitus sdiduki varustuse

kohta 13

Puudulik mitgieelne ettevalmistus

) I
©

Ostuprotsess on aeglane

Soiduki pikk tarneaeg

ul

Hind

W

E rahulolematuse esinemise sagedus

Joonis 4.7. Klientide rahulolematuse tegurid muigiosakonnas (autori koostatud joonis)

Joonis 4.7 on naha, mitu vastajat on puutunud kokku erinevate rahulolematust
tekitavate situatsioonidega miuigiosakonnas. Kdige sagedamini (13 korda) tajusid
kliendid, et selgitus sdiduki varustuse kohta ei olnud piisav, (heksale inimesele tundus
ostuprotsess olevat aeglane, seitse vastajat tdheldasid, et sdiduk ei olnud katte
andmiseks valmis, viite inimest hairis pikk tarneaeg ning kolm inimest ei olnud rahul

sOiduki vdi varustuse hinnaga.

Kusitluse aruanne oli edastatud muugijuhile, kes palus mutgikonsultantidel anda iga
rahulolematust tekitanud teenindussituatsiooni kohta omapoolsed selgitused. Selleks,
et uurida, mis toimingud pdhjustasid rahulolematust rakendas autor kvalitatiivse
sisuanalllsi meetodit seostades klientide kommentaare ja mitgikonsultantide selgitusi
protsessi kirjeldusega. Seejarel kaardistas autor multlgiprotsessi etappe, kus esineb

klientide rahulolematust kdige rohkem (Joonis 4.8) (Tabel 4.1).
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Joonis 4.8. Klientide rahulolematust tekitavad miulgiprotsessi etapid (autori koostatud joonis)

Joonis 4.8 on esitatud klientide rahulolematuse esinemise sageduse erinevatel
mudlgiprotsessi etappidel. Kdige rohkem rahulolematust esineb kliendi vajaduste

kaardistamise, miulgieelse ettevalmistuse ja sdiduki loovutamise etappidel.

Tabel 4.1. Klientide kaebuste nadited milgiprotsessi erinevatel etappidel (autori koostatud tabel)

Protsessi etapp Klientide kommentaarid

Kliendi vajaduste | ¢  Vanasti standard varustus oli rikkam, niiiid isegi lihtsad asjad auto
vidlja selgitamine | varustusest peab juurde ostma, olin illatanud, et soovitud varustus on
lisatasu eest;

e Telefon ei Uhildu autoga, ndidikute paneel ebamugav, lapsevanker ei
mahu pagasiruumi;

e Liiga kallis, iga lisa optsiooni eest klisitakse raha!

e Autod on véga kallid, milleks pakkuda lisagarantii, kui sidukil on
niigi 5-aastane tehasegarantii olemas;

e  Feldasin rohkem juhiabi seadmeid

Soiduki e Auto paak oli peaaegu tiihi
miiiigieelne e Lubatud porimatid ei olnud autos, pidin uuesti tulema, kiitust v8iks
ettevalmistus olla nii palju, et koju saab sdita

e Auto peab olema 100% lilekontrollitud, eriti vérvikate kriimustuste ja
vigastuste suhtes.

e Instruktsioon on inglisekeelne - pole rahul.

Sdiduki loovutus | ¢  Kuulutuses oli lisavarustuseks pandud Lumen tuled, mis jévad
pllema kui auto ukse lahti teha. Tegelikkuses seda varustust autol ei ole;
e VGibolla oleks vbinud auto ja displey key kasutamise tutvustus olla
pohjalikumad, aga uldiselt oli kbik positiivne;

e Sain hiljem teada, et digitaalset spidomeetrit on vbimalik mendilst
aktiveerida. Ei saanud piisavalt infot auto vastuvotmisel.




Tabelis 4.1 on valja toodud klientide tsitaatide naited, mida sisuanallilisi vahendusel
seostas autor mulgiprotsessi etappidega. Klientide pahameelt pohjustab kas puudulik
selgitus vOi teostamata toiming: sdiduk ei olnud (leandmiseks ettevalmistatud, auto
funktsionaalsus ei olnud esitletud, kliendi soovid lisavarustuse kohta olid valja

selgitamata.

Protsesside Ulesehituse anallilisimiseks rakendas autor vaartusahela kaardistamise
pohimdtet ning kasitles miitigiprotsessi ja igat selle etappi ja sammu tuginedes sellele,

mis vaartust kliendi jaoks loob mistahes toiming (Joonis 4.9).

Strateegiline
(marko)
tasand

Taktikaline

(mikro)
| ‘ tasand

. g s

H<® Kliendi

__I_jilidendi_ . tellimuse
poordumine taitmine

Joonis 4.9. Protsessi vaartusvoo kaardistamine [50] (autori kohandatud joonis)

Joonis 4.9 on kujundatud vaartusvoo skeem, mille raames luuakse vaartust kliendi
poérdumise lahendamisel. Vaartusvoo algul on kliendi paring ning I10pus - taidetud
tellimus. Nende kahe nahtuse vahel on protsess voi protsessid, mis koosnevad mitemest
etappidest. Strateegilise lahenemise eesmaéargiks on organiseerida tegevused niimoodi,
et muuta kliendi péérdumise taitmine vaga heaks teeninduseks. Strateegilise ehk makro
tasandi eesmargi tditmise vétmekilsimuseks on ,mis?". Taktikalise ehk mikro tasandi

toimingute taitmise kisimuseks on ,kuidas?". [50]

Lahtudes vaartusvoo kaardistamise pohimdtetest kasitles autor Inchcape
teenindusstandardis valja toodud miudgiosakonna protsesside kirjeldust
(protsessikaarti) ning tuli jareldusele, et protsessi kirjeldus ehk Ulesehitus on
kliendivaartuse loomisega kooskdlas iga protsessi etapi kohaselt. Seoses sellega, et
kitsaskohad esinevad vaid teatud etappide tditmisel teeninduspersonali poolt, tegi autor
ettepaneku koostada muulgikonsultantide jaoks kontrolllehti, mis aitaksid

mudgiprotsessi juhendit ja selle reeglite taitmist jargida. Koostéés miulgijuhi ja
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esinduse juhatajaga loodi klientide vajaduste kaardistamise, sOiduki muigiks
ettevalmistamise ja loovutuse kontrolllehed. Kliendi vajaduste kaardistamise
kontrollehe naidis on esitatud t66 lisades (Lisa 5). Kuu aja parast kontrolllehtede
kasutuselevottu taheldas autor miligiosakonna soovitusindeksi kasvu (oktoobris - 81,

novembris -89) ning klientide rahulolematuse vahendamist.

Erinevalt miigiosakonnast, pddrdutakse jarelteenindusse sageli seoses sdiduki rikkega,
mis iseenesest juba mdjutab klienti frustreerivalt, seega jarelteeninduse kilastajate
seas on vorreldes milgiga rohkem rahulolematuid kliente. Samas jarelteenindus on
suur osa arist, jarelteeninduse abiga Uritab organisatsioon sailitada kliendi lojaalsust
ning hooldusest hoolduseni ja remondist remondini kujundada kliendi teekonda
jargmiseks sOiduki ostuks. Seetottu on jarelteeninduse klientide rahulolu tase on

ettevotte jaoks arikriitiline.

Jarelteeninduse kusitluse kaks avatud kisimust olid seotud rahulolumatuse pdhjuste ja
klientide parendusettepanekute uurimisega. Uldistades klientide ettepanekuid,
negatiivse kliendikogemuse kirjeldusi, situatsioone, mis hairisid kliente ja asjaolusid,
millest tundsid kliendid puudust, tdi autor valja GUheksa pohilist tegurit, mille tle kliendid
kdige sagedamini kurtsid. Nendeks osutusid jargmised teenindusega rahulolematuse
pOhjused:

e Toote vOi teenuse hind;

e Toote kvaliteet;

e Teostatud t6dde kvaliteet;

e Ooteaeg (jarjekorrad, ootamine esinduses, varuosade koha peal puudumine);

e Korduvalt ilmnevad rikked;

e Ebapiisav selgitus t66de/hinnakujunemise kohta;

e Lubadustest mitte kinnipidamine teeninduspersonali poolt;

e Puudulik infovahetus kliendiga.

Rahulolematuse pdhjusi oli vdimalik saada ka soovitajate kommentaaridest — vaatamata
sellele, et inimesed hindasid jarelteeninduse t66d korgelt (Uheksa ja kimme palli) ja
olid valmis soovitama teenindust oma soOpradele, tdid nad siiski vadlja momente, mis
nendele ei meeldinud pdohjendades sellega, et soovivad, et neid teenindav ettevotte
areneks ja tulevikus saaksid nad kasutada parimat teenindust. Mittesoovitajad esitasid
pretensioone ning kirjeldasid pahameelt tekitanud olukordi. Valdav osa neutraalse
hinnangu (seitse ja kaheksa palli) andud vastajatest samuti kdneles asjaoludest, mis
neid arritasid, ligi 10% neutraalsetest vastajatest ei osanud seisukohta votta ning ei

positiivsest ega negatiivset kliendikogemusest ei raakinud.
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Tulenevalt magistritd® eesmargist kavandas autor, et negatiivse kliendikogemuse
pOhjustavate tegurite elimineerimiseks tuleb maaratleda just neid, mis kahjustavad
ettevotte mainet kdige rohkem ning keskenduda nende tekkepdhjuste korvaldamisele.
Autor rakendas Pareto analllsi (Joonis 4.10) tuvastamaks, mis tegurite kdrvaldamisele

peab ettevote fokuseerima kliendirahulolu taseme suurendamiseks.
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Joonis 4.10. Klientide rahulolematuse pdhjuste Pareto anallils (autori koostatud joonis)

Joonis 4.10 esitab Pareto diagrammi, mille horisontaalsel teljel paiknevad esinemise
sagedusele vastavalt kahanevas jarjekorras klientide rahulolematuse pohjuste liigid
ning vertikaalsel teljel on rahulolematuse pohjuste esinemise kumulatiivne esinemise
sagedus. Joonis nditab selgelt iga pohjuse mdju astet ja vastavalt Pareto seadusele
80/20 (kogu mdju ehk kumulatiivne esinemise sagedus) saab eristada peamisi tulemust
(kliendi rahulolu tase) mdjutanud tegureid. Ulaltoodud diagrammi kohaselt tekitavad
kdige rohkem klientide rahulolematust viis pohjust (margistatud punase
punktiirjoonega):

e Puudulik infovahetus kliendi ja teeninduspersonali vahel;

e Ebapiisav selgitus to6de/hinnakujunemise kohta;

e Lubadustest mitte kinnipidamine;

e Ooteaeg (jarjekorrad, ootamine esinduses, varuosade koha peal puudumine);

e TOOd teostamata esimese kiilastusega.
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Tuginedes Parero anallilsile tegi autor jarelduse, et kdige rohkem probleeme esineb
kommunikatsioonis klientidega ehk siis, kui klient puutub kokku klienditeenindajaga
(puudulik infovahetus, ebapiisav selgitus, lubadustest mitte kinnipidamine) ning koige
vahem muret tekitab teostatud t6dde kvaliteet ehk remondikojas toimuv. Ka korduvalt
ilmnevad rikked ei esine nii sageli, nagu suhtlemise puudulikkusega seotud
rahulolematuse pohjused. Seega tdotajate ebapiisavad ,pehmed oskused" (ingl k. Soft
Skills) kahjustavad kliendirahulolu rohkem, kui ,k6vad oskused" (ingl k. Hard Skills).
Antud etapil hakkas saama kinnitust autori hipotees, et td66tajate teenindusoskused

voivad md&juda kliendirahulolu taset.

Jarelteenindusprotsessi kitsaskohtade vdlja selgitamiseks kaasas autor
teenindusmeeskonda (teenindusjuht, kdisitluses kasitletud juhtumitega seotud
hooldusndunikud) selleks, et seostada klientide rahulolematuse pohjused
jarelteeninduse protsessi teatud etappidega. Igat juhtumit, mille kohta oli kisitluse
kdigus klient pahameelt avaldanud arutati ja uuriti, et jouda selguseni, mis etapil
teenindaja eksis ning mida oleks vdinud teha teisiti. Paralleelselt kaidi iga protsessi
etappi samm sammult |abi. Protsesside analiitisimise algoritmi rakendamisel tugineti
vaartusahela kaardistamise pohimdtetele ehk hinnati, mis vaartust kliendi jaoks loob
iga protsessi etapp. Protsessi vaartusvoo kaardistamise algoritm on kujundatud eespool

oleval joonisel (Joonis 4.9).

Tulemusena kujunes pingerida etappidest, mil tot6tajate eksitused tekitasid klientide
rahulolematust ehk puudus vaartuse loomine. Kogutud infot anallilsis autor samuti
Pareto diagrammi abil, mis on esitatud allpool oleval joonisel (Joonis 4.11) selgitamaks,
mis jarelteeninduse protsessi etappide parendamisele peab keskenduma kliendirahulolu

taseme tostmiseks.
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26%

100%

mum Kaebuste esinemise sagedus

=¢=Kumulatiivne esinemise sagedus

Joonis 4.11. Rahulolematust pdhjustanud jarelteeninduse protsessi etappide analiils (autori
koostatud joonis).

Nagu ndha eespool oleval joonisel (Joonis 4.11) kujundatud diagrammilt, kdige rohkem
probleeme esineb teenindusaja broneerimise, sdiduki tGleandmise, kliendikohtumise ja
soiduki Gleandmiseks ettevalmistamise etappidel (margistatud kollase punktiirjoonega)
ehk just nendele protsessi sammudele peab po6édérama téhelepanu klientide
rahulolematuse vdhendamiseks. Nadited klientide negatiivsetest kommentaaridest ja
seosed protsesside etappidega on esitatud allpool olevas tabelis (Tabel 4.2).
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Tabel 4.2. Klientide kaebuste naited jarelteeninduse protsessi erinevatel etappidel (autori

koostatud tabel)

Protsessi etapp

Klientide kommentaarid

Teenindusaja

broneerimine

e Sobiv aeg dnnestus broneerida alles 2 nddala pérast, kuigi probleem
oli kriitiline,;

e  FEj osatud tdpselt prognoosida ooteaega;

e Fisaanud infot, et soidukile kehtib tehase aktsioon;

e  Pidin uue aja broneerima, kuna laos oli ainult kolm silitekditnalt,

kuid auto vajab nelja

Ettevalmistus
soiduki

uleandmiseks

e  Mul paluti uus aeg broneerida, kuna té6kojas selgus, et auto vajab
lisatdid ning nende jaoks ei ole kohe aega;

e Iga kord, kui autole jargi I&dhen, selgub, et auto vajab uut
remondiaega

e  Pidin 30 minutit ootama, kuna téé ei olnud valmis

e  Keegi ei helistanud. Kui kohale ldksin, selgus, et kulub veel tund ning
ma olin vdga vihane;

e  Paigaldati rehvi midagi kiisimata ning lisasid arvele suure summa

Kliendikohtumine

e  Hooldusnbéunik teadis, et vaja autot kindlal kellaajal, et lastele jargi
sbita, kuid auto hilines ning minu ema pidi lapsed &ra tooma.

e  Kulus 45 minutit, kuna tdétas vaid lks klienditeenindaja

e Mind ei informeeritud, et pihustite puhastamise eest lisandub arvele
150 eurot ning ma arvasin, et see kuulub hinna sisse - klientidele voiks
ikka tédpset infot anda

e Nad dtlesid hiljem, et ma vaatasin kdibemaksuta hinda ning seega
pidin 200 eurot rohkem maksma.

Soiduki

tileandmine

e Vastuvétulaua déres ei olnud kedagi ning pidin teenindajaid kutsuma
e  Mulle anti vbtmed ja éeldi, et auto on parklas, aga ei tea kus tépselt
e Auto ei olnud puhas

e  Maksin hoolduse eest 1500 eurot, mis oleks tulnud lahti seletada,
aga nad (tlesid ainult hinna.

Tabelis 4.2 mainitud toimingud on seotud eeskatt klienditeenindaja vastutusalaga ehk

ka protsessi etappide analliis kdneleb sellest, et teenindajad ei juhi kliendisuhtlust

piisavalt, ei ole proaktiivsed selgituste andmisel, ei tegutse klientide mugavuse ja

ajakulu vahendamise nimel. Teenindajad jargivad jarelteeninduse protsessi etappide

jarjekorda, kuid teatud etappide olulisi samme jdetakse sageli vahele, kuigi

jarelteeninduse protsessikaart kirjeldab igat tegevust vaga pohjalikult.
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Avastatud asjaolude tottu korraldati jarelteeninduse osakonna koosolek, mil selgus, et
paljud teenindajad ei ole jarelteeninduse protsessikaardiga tutvunud, mitmed lugesid
seda pealiskaudselt ja mdned ei saanud protsessikaardist aru, sest kaart on inglise
keeles. Olukorra parendamiseks tegi autor ettepanekut koostada eesti keelne
protsessikaart, mida teenindajad saaksid kasutada igapdeva t66s oma tegevuste
kavandamiseks ja kontrollimiseks. Koosttos teenindusjuhiga oli protsessikaart (Lisa 4)
loodud ning teenindajatele oli organiseeritud protsessi kulgemise teemaline koolitus,
kus modelleeriti teenindussituatsioone ning selgitati iga protsessi etappi ja iga etappi

sammu eesmarki ja olulisust. Koolitajateks olid autor ja teenindusjuht.

Rakendatud tegevused mdjutasid jarelteeninduse osakonda soovitusindeksit positiivselt
- NPS kasvas 5 punkti (vaartusest 70 vaartuseni 75). Ulaltoodust tulenevalt teeb autor
jarelduse, et hipotees klientide rahulolu taseme ja tédprotsesside ilesehituse seose
kohta ei pea paika — probleem ei ole protsesside ilesehituses, vaid selles, et nii mulgi,
kui ka jarelteeninduse téotajad ei jarginud protsessikaarti ehk juhendit vdga tapselt ja
ei kainud hoolikalt |abi protsessi igat sammu. Seega liikus autor tegevusuuringu
jargmise tsiklini, mille kdigus otsis kinnitust oma oletusele kliendirahulolu taseme ja

toodtajate teenindusoskuste seose kohta.

4.1.2 Tootajate intervjuu sisuanaliiiis

Tootajate intervjuu labiviimise eesmadrgiks oli teenindusoskuste kaardistamine ja
teeninduspersonali koolitusvajaduste tuvastamine. Intervjuus osales 22 tdotajat, kelle
igapaeva td66 on seotud klientide teenindamisega: kiimme muigikonsultanti ja 12

hooldusnounikku.

Enne intervjuud uuris autor personaliosakonnalt, kui pikalt té6tavad intervjueeritavad
ettevottes antud positsioonis. Selgus, et enamus teenindajatest ei oma pikaajalist

kogemust ettevottes. To6tajate staaz on esitatud alljargneval joonisel (Joonis 4.12).

tootab ettevottes Uiks aasta kuni kolm

aastat o

tootab ettevottes alla Ghe aasta 7

tootab ettevottes Ule kolme aasta 5

tootajate arv

Joonis 4.12. Klienditeenindajate to6staaz ettevGttes (autori koostatud joonis)
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Joonis 4.12 on valja toodud klienditeenindajate ettevottes toO0staazi jaotus: viis inimest
(23%) omab vordlemisi pika téokogemust Inchcape’is, 17 (77%) - alla kolme aastat,
nendest seitse on uued tulijad ehk liitusid ettevottega vahem, kui aasta tagasi.
Personalijuht kinnitas, et viimase kahe aasta jooksul ei ole Inchcape Motors korraldanud

klienditeeninduse alast koolitust tottajatele.

Intervjuude kvalitatiivne anallilis hdlmas andmestiku transkribeerimist ehk intervjuu
sOnasodnalist kirjaliku fikseerimist ning liigendamist ehk néahtuse (ldiste tunnusjoonte ja
sarnaste kogemuste véljatoomist [51]. Transkriptsioon (intervjuud hooldusndunikuga,
mudlgikonsultandiga ning kdige lihema ja kdige pikema antud ettevottes toostaaziga
tootajatega) on esitatud Lisas 6, autori poolt tdlgendatud ja Uldistatud vastused on valja
toodud Tabel 4.3.

Tabel 4.3. Téodtajate intervjuu Uldistatud tulemused (autori koostatud tabel)

Vastus Esinemise
sagedus
1. Mida tdahendab Sinu jaoks vdga hea kliendikogemus?
Vaga hea teenindus 11
Klientide vajaduste rahuldamine 9
Kliendi tajutav ettevotte maine
2. Miks on negatiivne kliendikogemuse ettevottele kriitiline?
Ettevdte voib kaotada kliente 14
Ettevotte maine saab kahjustatud 5
Ei oska vastata 3
3. Mis pohjusel tekib Sinu arvates kliendi rahulolematus?
Klienditeeninduse kvaliteet on madal 7
Teenindus ei vasta kliendi ootustele 6
Klient ise ei tea, mida tahab 7
Ei oska vastata 2
4. Milline teenindussituatsioon on Sinu jaoks kdige keerulisem?
Vihase ja narvilise kliendi teenindamine 8
liiga ndudliku kliendi ootuste rahuldamine 4
Kui klient ahvardab tarbijakaitse vdi kohtusse p66rdumisega 3
Kui olen ise teinud vea ja pean kliendile sellest titlema 1
Kui klient kehtestab ennast teenindaja arvel 3
5. Millistes klienditeeninduse koolitustes oled osalenud ja millal?
Eelmisel téokohal mitu aastat tagasi, koolituse sisu ei maleta 10
Inchcape'is mitu aastat tagasi, muugitehnikate koolitus
Ei osalenud uldse 9
6. Mis oskusi soovid arendada, et olla igapdevase t66 tegemisel edukam?
Mitte minna narvi keeruliste teenindussituatsioonide puhul 8
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Vastus Esinemise
sagedus
Labiraakimise, argumenteerimise oskus 5
Probleemide lahendamise oskus 10
Inimeste kaitumise prognoosimise oskus 9
Kliendikontakti juhtimise oskus 7

Tabelist 4.3 voib vélja lugeda, et kdik teenindajad ei ole teadlikud kliendikogemuse
olemusest, ainult kahel inimesel dnnestus sdnastada seda digesti. Uhtlasi mitte kdik ei
motle selle peale, et negatiivse kliendikogemusega pohjustatud ettevotte maine langus
vOib olla &rile kahjulik - kolm inimest Uldse ei osanud negatiivse kliendikogemuse
tagajargi valja tuua. Klientide rahulolematuse tekkimise pohjusi ei osanud nimetada
kaks tootajat ning seitse sildistasid selles kliendi teadmatust. Enamus
intervjueeritavatest leiab, et kdige keerulisem on teenindada vihast ja noudlikku klienti.
Valdav osa ei ole lldse osalenud klienditeeninduse koolituses ning need, kes on koolitust
saanud, osalesid selles mitu aastat tagasi. Koige rohkem vajasid teenindajad
probleemide lahendamise, inimeste kdaitumise prognoosimise ja kliendikontakti

juhtimise oskuste arendamist.

Teenindajate intervjuu tulemuste kohaselt oletas autor, et ettevdtte teeninduspersonaal
vajab klienditeeninduse alast koolitust ning tegi ettepanekut selline koolitus labi viia.
Autori ettepanek oli kiidetud ettevotte juhtkonna ja personaliosakonna poolt heaks ning

vastav koolitus viidi [abi novembris-detsembris 2019.

Koolituskava (esitatud t66 lisades, Lisa 7) koostamisel tugines autor enda
klienditeeninduse pikaajalisele kogemusele (ale 20 aastat), Inchcape
teenindusstandardile, vastavale kirjandusele ja sarnaste koolituste materjalidele.
Koolitus toimus riihmades kuni kaheksa inimest ning sisaldas lisaks autori poolt
esitletavale teoreetilisele materjalile osalejate kogemuse jagamist ning erinevate
reaalsete juhtumite arutamist, rollimange (erinevad teenindussituatsioonid) ja té6tube
(ingl k. Workshop), mil osalejad lahendasid hpoteetilist probleemi tuginedes
teenindusstandardile ja vastava protsessi juhendile. Koolituse peamiseks eemargiks
plstitas autor tosta toodtajate teadlikkust kliendikogemuse olemusest ning asjaoludest,
mis seda mojutavad. Uhtlasi selgitas autor osalejatele pehmete oskuste (ingl k. Soft

Skills) arendamise olulisust.

Koolituse 10pus korraldas autor teadmiste kinnistumise kontrollimiseks valik- ja avatud
klsimustega testi (esitatud t66 lisades, Lisa 8) ning palus osalejatel vastata tagasiside
kUsimustele, et kaardistada personali vajadust sarnaste koolituste jarele. Koolitusele

anti positiivset tagasisidet ning avaldati soovi osaleda klienditeeninduse koolitustel ka
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tulevikus. Koolituse jargse testi tulemused olid rahuldavad (kdik osalejad vastasid 80%

klsimustest digesti).

Koolituse labiviimine mdjutas positiivselt jargmise kuu soovitusindeksi (NPS). Jaanuaris
kasvas jarelteeninduse NPS vaartuseni 82, muilgi oma - naitajani 90. Siit vdib teha
jarelduse, et koolitus oli teeninduspersonalile vajalik ja kasulik. Autori tunnetuslik oletus
tootajate teenindusoskuste ja kliendirahulolu taseme seose kohta sai veel kord kinnituse

ja sellega 16ppes tegevusuuringu teine tstkkel.

4.1.3 Fookusgrupi intervjuu sisuanaliiiis

Fookusgrupi intervjuu eesmargiks oli wuurida ettevottelilese kliendikogemuse
juhtimissisteemi loomise vajadust ning tuvastada, mis Iahenemist kasutatakse
erinevates osakondades NPS tulemuste jalgimiseks, kuidas juhitakse negatiivset
kliendikogemust ning mida tehakse kliendirahulolu taseme tdstmiseks. Fookustatud
intervjuu andmete todtlemiseks kasutas autor temaatilist sisuanallusi Uldistades
vastuste sdnastust ning poodrates tahelepanu mitte ainult vastustele, mida andsid
osalejad pustitatud kisimustele, vaid ka intervjueeritavate poolt pakutavatele
ettepanekutele ja kommentaaridele. Fookusgrupi intervjuu protokoll on esitatud Tabel
4.4,

Tabel 4.4. Fookusgrupi intervjueeritavate vastused ja kommentaarid (autori koostatud tabel)
Fookusgrupi intervjuu pohiosa vastused ja kommentaarid

Kui oluline on teie osakonna jaoks kliendirahulolu tase?

Kdik osalejad vastasid, et kliendirahulolu tase on Ulioluline nii osakondade ari jatkusuutlikkuse,

kui ka boonuse teenimise kontekstis.

Kuidas hetkel mojutab klientide rahulolematus teie osakonna tulemusi?

Klientide rahulolematus ohustab osakonna arengut, alandab t66 efektiivsust, teatud

meeskonnaliikmete (eriti miutgiosakonnas) motivatsiooni, viimase kvartali boonus jai kdikides

osakondades madala NPS'i tottu saamata.

Mis tegurid pohjustavad klientide rahulolamatust teie osakonnas?

e Tootajad ei ole proaktiivsed, ei plhendu iga kliendi vajaduste rahuldamisele, ootavad
aktiivsust klientide poolt, uute klientide leidmisel ei ole huvitatud (uute ja kasutatud autode
muudk);

e Teenindajad kiirustavad, jatavad vahele teenindusprotsesside olulisi samme, mis tekitab
klientide pahameelt (jarelteenindus).

Missugune lilevaade on teil osakonna té6ga kliendirahulolu kohta?

e Tutvutakse NPS tulemustega kirjaliku kisitluse portaali kaudu;

o Ulevaate osakonna NPS’ist saadakse kvaliteedi koosolekutel kord nadalas;

e Uuritakse NPS’ tulemuste kohta kliendikogemuse valdkonna juhi kdest kuu 16pus enne

palkade arvutamist (kasutatud autode milgijuht).
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Millal te viimati kommunikeerisite meeskonna liikmetele osakonna ja individuaalse

NPS'ist?

e Teen seda regulaarselt, reeglina kord nadalas (jdrelteeninduse juht);

e Arenguvestluseks ettevalmistamisel (esinduste juhid);

e Vahetult enne boonuse kalkuleerimist kuu I6pus (kasutatud autode mutgijuht);

e Ei kommunikeeri (ldse (uute autode mudgijuht).

Kuidas lahendate klientide kaebusi vdi keerulisi teenindussituatsioone?

e Kaasan kliendikogemuse valdkonna juhti (uute autode muigijuht);

e Annan téétajale soovitusi olukorra lahendamiseks ja kontrollin tulemust, vajadusel sekkun
(kasutatud autode miugijuht, BMW esinduse juht);

e Osalen isiklikult probleemi Ilahendamisel, toetan téétajat, vajadusel pean nou
kliendikogemuse valdkonna juhiga (jarelteeninduse juht, teeninduse koordinaator);

e Lahendan olukorra téétaja asemel ise dra (KIA esinduse juht, Jaguar Land Rover ja Mazda
esinduse juht).

Mida te teete kliendirahulolu taseme langemise ennetamiseks?

KOik osalejad vastasid, et selleks peab regulaarselt kontrollima té6tajate tegevusi ja ohjama NPS

tulemusi.

Fookusgrupi intervjuu kokkuvétva osa vastused ja kommentaarid
Missugune peab olema klienditeeninduse kvaliteedinditajate iilevaade, et aidata
osakonna teenindusprobleeme lahendada ja tootajate lilesandeid prioritiseerida?
Intervjueeritavatel oli Ghine meel: llevaade peab olema igal hetkel kattesaadav, regulaarselt
uuendavate andmetega, peab sisaldama nii kvantitatiivseid (kuu, kvartali, aasta, osakonna ja
teenindaja individuaalne NPS vaartus), kui kvalitatiivseid andmeid (klientide, vastutava td6taja
kommentaarid, seosed protsesside etappidega, vdimalikud lahendused) andmeid). Vastav
keskkond peab olema kasutajasobralik ja intuitiivselt arusaadav.

Kas Inchcape Motors Estonia OU vajab ettevétteiilese kliendikogemuse
juhtimissiisteemi loomist?

Kdik osalejad vastasid jaatavalt.

Tabelisse 4.4 kirja pandud fookusgrupi intervjuu osalejate tsitaate ja kommentaaride
anallisides tuli autor jareldusele, et juhtide jaoks on kliendirahulolu mdddikud (NPS)
olulised osakondade t60 kvaliteedi, jatkusuutlikkuse sailitamiseks ja tdstmiseks ning
rahalise preemia saamise modttes. Juhid on kindlad, et NPS’'i ohjamiseks on vajalik
slisteemne lahenemine ja kasutajasdbralik keskkond, mis oleks igal ajal kattesaadav ja
sisaldaks aktuaalseid andmeid. Tutvudes tegevusuuringu raames labiviidud
telefonikisitluse tulemustega ning vorreldes telefoniklsitluse NPS'i kirjaliku kisitluse
tulemustega leidsid juhid, et tegemist on efektiivse kliendirahulolu uuringu meetodiga

ning seda voib kasutada edaspidiseks kliendikogemuse juhtimiseks.

Fookusgrupi intervjuu kokkuvotva osa I0pus esitas autor juhtidele kliendikogemuse

juhtimissisteemi kontseptsiooni ehk omapoolse visiooni sellest, kuidas siisteem peaks
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toimima ja mis tegureid Ghendama. Kliendikogemuse juhtimissiisteemi kontseptsioon

on esitatud allpool oleval joonisel (Joonis 4.13).

KLIENDIKOGEMUSE JUHTIMISSUSTEEM

Kliendikogemus

Osakondade NPS Kliendirahulolu Tootajate
skoor tase - klientide individuaalne NPS
tagasiside skoor

Ariprotsessid . Personali

teenindusoskused

Protsessipdhine Kliendikesksuse Inimeste
Iahenemine tostmine kaasamine ja Eestvedamine
koolitamine

Pidev parendamine Pidev seire Siisteemne
lahenemine

Joonis 4.13. Kliendikogemuse juhtimissiisteemi kontseptsioon (autori koostatud joonis)

Joonis 4.13 on kujundatud kliendikogemuse juhtimissisteemi olekumudel, sisteemi
tasemete, elementide ja muutujatega. Kodik siisteemi tihikud on omavahel seotud ning
nendel on vastastikune mdju. Kliendikogemuse kujunemine sOltub &ariprotsesside
kliendikesksuse tasemest ja tootajate teenindusoskustest, mis omakorda on seotud
sellega, kuidas protsesside toimimisele ldhenetakse, hallatakse teenindajate oskusi,
kaasatakse ja koolitatakse meeskonnaliikmeid. Protsesside puudujaakide ja/vOoi
teenindusoskuse taseme langemise tekkimise valtimiseks on vajalikud: pidev seire,

valmidus pidevaks parenduseks ning sisteemne Idhenemine.

Kliendikogemuse juhtimissisteemi kontseptsiooni koostamisel tugines autor oma
téokogemusele kliendikogemuse valdkonna juhi positsioonil, tegevusuuringu eelnevate
tstklite tulemustele, mis kinnitasid oletuse, et tdodtajate teenindusoskuste tase ja
ariprotsesside juhendite jargimise vdime teeninduspersonaali poolt mdjutavad
teeninduse kvaliteedi moddikuid. Uhtlasi pdhines kontseptsioon ka magistritdd
eesmargile - erinevate osakondade klientidele orienteeritud protsesside juhtimise
sustematiseerimisele. Kliendikogemuse juhtimissisteemi kontseptsiooni esitlus tekitas
arutelu siisteemse ja protsessipohise ldhenemise osas, mille tulemusena tulid osalejad
otsusele juurutada jargmisi praktilisi ettepanekuid:

o Ule viia erinevates kaubamérkide portaalides olevad NPS tulemused ja klientide

kommentaarid Ghte keskkonda;
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e Rakendada telefonikisitlus kliendirahulolu modtmiseks lisaks kirjalikule
kisitlusele;

e Juurutada NPS'i kaalutletud keskmise tulemuse arvutamist (kirjaliku ja
telefonikisitluse tulemuste Ghendamiseks);

e VOimaldada tootajatele ligipdas NPS loodavale kliendikogemuse juhtimise
keskkonnale selleks, et tootajad saaksid llevaate selle kohta, mis toimingud
tekitavad klientide rahulolematust ning mis tegevused vaarivad klientide
heakskiitu;

e Kasutada ka edaspidi klientide rahulolematuse pdhjuste ja seotud protsessi

etappide kitsaskohtade sisuanaliilisi ja seiret.

Ettepanekute fikseerimisel joudis autor tegevusuuringu kolmanda tslkli tegevuse
kavandamise etappi. Jargmises alapeatikis kirjeldab autor kliendikogemuse
juhtimissisteemi slnteesi, mis tugineb tegevusuuringu esimese ja teise tsukli

valjunditele ja kolmanda tsukli kaigus kogutud andmetele.

4.2 Kliendikogemuse juhtimissiisteemi siintees

Tuginedes fookusgrupi intervjuu kaigus laekunud ettepanekutele kavandas autor
ststeemi kontseptsioonile tdiendusi ning tulemusena esitas oma visiooni loodava
ststeemi toimimise algoritmi kohta. Kliendikogemuse juhtimissiisteemi toimimise

algoritm on kujundatud Joonis 4.14.

Vastutavad:
Kliendikogemuse
valdkonna juht
Kliendirahulolu
i Kliendikogemuse kirjaliku ja telefoni
spetsialist kiisitluse labiviimine
e, Osakondade =
iR juhid
. ® Andmete
b8 Teenindajad Saadud tulemuste uleslaadimine

hindamine siisteemi

NPS’i, kommentaaride
Tegevuskava sisuanaliilis, juhtumite
rakendamine seostamine protsessi
etappidega
Tuvastatud
kitsaskohtade
ellimineerimise
tegevuskava loomine

Joonis 4.14. Kliendikogemuse juhtimissiisteemi toimimise algoritm (autori koostatud joonis).

Joonis 4.14 esitab kliendikogemuse juhtimissiisteemi toimimise tsuklit, mis algab

andmete kogumisega (kisitluse korraldamine). Sellele jargneb andmete lisamine
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susteemi (vastavasse keskkonda NPS'i hinnangute ja klientide kommentaaride
tleslaadimine), ja todétlemine (NPS’i arvutamine, kommentaaride sisuanalls,
tegevuse-, seose- vOi muude mustrite valja selgitamine). Sisuanalldlsi tulemuste alusel
kavandatakse probleemide kdrvaldamiseks moeldud tegevused ning rakendatakse need
jargmisel etapil. Seejarel toimub tegevuste tulemuste hindamine nii ettevotte siseselt,
kui ka klientide poolt jargmise tsukli kliendikisitluse labiviimisel. Tsikli tegevused
korduvad ning igat tegevust pidevalt jalgitakse. Ligipads slisteemi on kliendikogemuse

valdkonna juhil, kliendikogemus spetsialistil, osakondade juhtidel ning teenindajatel.

Praktikas koosneb autori pakutud slisteemne lahenemine jargmistest tegevustest:

1. Kirjalikult ja telefoni teel kliendirahulolu kisitluse labiviimine ning andmete
kogumine Uhtse keskkonda - vastutab kliendikogemuse spetsialist.

2. Kogutud andmete (NPS'i vaartused ja klientide kommentaarid) kvantitatiivne
analliis (NPS kaalutletud keskmise vaartuse kalkulatsioon) - vastutab
kliendikogemuse valdkonna juht.

3. Andmete kvalitatiivne sisuanalliis ehk klientide rahulolematuse pOhjuste
kaardistamine ja seostamine ariprotsesside etappidega - vastutavad
kliendikogemuse valdkonna juht ja seotud osakondade juhid.

4. Tegevused avastatud kitsaskohtade elimineerimise osas (t66tajate koolitamine,
protsesside tdiendamine kontrolllehtedega jne) - vastutavad kliendikogemuse
valdkonna juht ja seotud osakondade juhid.

5. Olukorra hindamine ja seire - vastutavad kliendikogemuse valdkonna juht,

esinduse juhataja ja seotud osakondade juhid.

Andmete kogumise ja analliisimise keskonnana sai valja valitud Microsoft Excel'i
tarkvaras koostatud interaktiivne tabel (Lisa 9). Tdédaja kulu véhendamise eesmargiga
seadistas autor Exceli tabelit niimoodi, et uute andmete lileslaadimisel uuenevad
kalkulatsioonid ja andmete graafiline esitlus automaatselt. Selleks olid rakendatud
Power Query tehnoloogia, programmeerimine Visual Basic For Applications (VBA) keeles
ja mitmesugused Excel'i valemid. Tabel kuvab iga osakonna, iga kaubamargi, iga
teenindaja individuaalsed NPS vaartused pdeva, kuu, kvartali ja aasta I[Oikes

dinaamiliselt - kasutajal on vaja ainult valida soovitud osakond, té6taja voi ajavahemik.

Interaktiivse tabeli andmete uuendamiseks piisab vaid algandmete (Joonis 4.15)
lisamisest. Algandmed saadakse kirjaliku kisitluse portaalist (CSV formaadis, mida saab
kiiresti teisendada) ja telefonikisitluse tabelist: modlema puhul on tegemist
andmemassiiviga Excel’i formaadis, seega nende ileslaadimine kaib Power Query

automaatse taitmisega (protsessi tuleb ainult kaivitada paari klikkiga).
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Sadiduki NPS (0-

reg.nr

Kliendi kommentaarid

Kéne kpv ja
kellaaeg

Inchcape
kommentaarid

Pdhjused

Protsessi etapp

TALEH

270MRV

29.04.2020 10:00

KAISA 637BS] 10 29.04.2020 10:01

TALEH 869MLR 10 29.04.2020 10:02

JBORO 112DBJ 10 29.04.2020 10:02

KAISA 837BIR 10 |teenindus on suurepdrane, aga ei olnud 29.04.2020 10:04 teenindaja ei Qoteaeg 2.Kliendiktlastuse
vajalikke juppe kohe laos, klient ootab kontrollinud ettevalmistus
paar nadalat kuni nad jéuavad meie varuosade

JBORO 171KSN 10 29.04.2020 10:06

KAISA 792M1] 10 29.04.2020 10:07

JBORO 962MJS 10 29.04.2020 10:10

JLUBI 346BKP 6 kliendil on jaanud kisimus, kuidas 29.04.2020 10:13 teenindaja ei Ebapiisav selgitus 6.S&iduki

vBivad mélemad kaamerad Ghe korraga
paigast valja minna. Peab neid tellima
ja ootab kuni saab seda korda teha

selgitanud rikke

olemust ja
varuosade

té6de/hinna kohta lleandmine

Joonis 4.15. Telefonikisitluse kaigus kogutud toorandmed (autori koostatud joonis)

Joonis 4.15 on vadlja toodud telefonikisitluse kaigus kogutud klientide NPS’ hinnangud
ja kommentaarid. Andmed on Uleslaetud interaktiivsesse tabelisse, kus on vdimalik
lisada ettevotte poolset selgitust (veerg ,Inchcape kommentaarid“) ning valida
eelseadistatud ripploendist (veerud pealkirjadega ,P0hjused" ja ,Protsessi etapp")
teatud kaebuse pOhjuse ja seotud protsessi etappi. Nende andmete baasil arvutab tabel
osakonna ja iga teenindaja individuaalse NPS vaadrtuse soovitud perioodi eest ning
ripploendi vahendusel margitud andmete alusel koostab tulemuste esitluse (Joonis 4.16,
Joonis 4.17). Klientide rahulolematuse pdhjuste ja nendega seotud protsessi sammude
kitsaskohtade sisuanallitsi jargselt, kui vastavad kategooriad on kasitsi sisestatud,
koostab Excel Pareto diagrammi automaatselt, sest vastavad arvutused on valemite abil

eelseadistatud.

@ m\j‘_ ##77 Jarelteeninduse NPS (eesmirk 70)

osakond y= kuu ) &
JLR HOOLDUS 2020
i IABN VEEBR  MARTS  APR WAl JUUNI oL AUG SEPT
KERETOOD
I
MAZDA HOOLDUS 4 »

NPS
MAZDA HOOLDUS 86 Row Labels
B JLR HOOLDUS 42 31 5 6
KERETOOD 85 KERETOOD 13 11 2 0
MAZDA HOOLDUS 74 65 8 1
JLR HOOLDUS 60

Joonis 4.16. Osakondade NPS vaartuse kuu tulemused (autori koostatud joonis)

4.16

jarelteeninduse NPS vaéartuste kohta. Ulevaate vorm on diinaamiline - vajadusel saab

Joonis esitab interaktiivse tabeli poolt koostatud (levaate martsikuu

kasutaja valida soovitud ajavahemikku, vaadata eraldi teatud osakonda, uurida

kusitluse vastuste liikide jaotust (soovitajad, neutraalsed, mittesoovitajad). Sama

pohimdttega toimib ka teenindajate NPS vaartuse esitav llevaade (Joonis 4.17).
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JARELTEENINDUSE TOOTAJATE NPS

t85taja i=

- Hooldusndunik 5 100 KUUD
Hooldusndunik1 | *
Hooldusn8unik 2 ¥ 2 97 JAAN VEEBR  MARTS APR MAl JUUNI ot AUG SEPT oKkt NOV
Hooldusn&unik 3 Hooldusndunik 3 88 ——
. 4 »
Hooldusn&unik 4
ooicusnoun! Hooldusndunik 1 87
Hooldusn&unik 5
e ——— Hooldusndunik 4 86
HooldusnBunik 7 Hooldusndunik 8 68 Hooldusndunik 1 38 34 3 1
- Hooldusnounik 2 76 74 2 o]
Hooldusndunik 8 Hooldusndunik 7 67 Hooldusndunik 3 59 54 3 2
Hooldusn8unikg | + Hooldusnounik 4 7 6 1 0
Hooldusnounik 6 67 Hooldusnounik 5 2 2 0 0
Hooldusndunik 6 3 2 1 0
Hooldusnéunik 9 50 Hooldusndunik 7 18 15 0 3
65 50 9 6

Hooldusndunik 8

Joonis 4.17. Teenindajate individuaalse NPS vaartuse kuu tulemused (autori koostatud joonis)

Nagu on naha eesolevalt jooniselt (Joonis 4.17), annab teenindajate individuaalse NPS
vaartuse Ulevaade teavet iga teenindaja soorituse kohta, igal ajahetkel ning kuvab NPS

vaartuse kujunemist labi soovitajate, neutraalsete ja mittesoovitajate arvude esitluse.

Interaktiivse tabeli loomise idee arendamist alustas autor suvel 2019 ehk samal ajal,
kui hakkas tegelema magistritoé kavandi koostamisega. Kogudes tegevusuuringu
kaigus andmeid ja saades kinnituse juhatuse poolt selle kohta, et kliendikogemuse
juhtimissiisteemi loomine on vajalik, juurutas autor slisteemi jaanuaris 2020 eelnevalt
Opetades seotud tootajatele tabeli kasutamist (andmete uuendamine, kategooriate

ripploenditest valimine, tulemuste vaatamine).

Interaktiivne tabel oli paigutatud ettevotte U(ldkasutatavasse serverisse ning selle
olemasolu ja kasutamise vOimalused kommunikeeritud koikidele tddtajatele.
Osakondade juhtidel tekkis nlGtd vdimalus igal ajal ise vaadata oma osakonna NPS
tulemusi ja toodtada klientide kommentaaridega. Vaatamata sellele, et teeninduse
kvaliteedimdddikuid esitab kliendikogemuse valdkonna juht iganddalasel kvaliteedi
koosolekul, ei pea enam osakondade juhid saatma kliendikogemuse juhtimise osakonda
kuu 16pus paringuid kuu- vdi kvartali NPS andmete hankimiseks (tootajate palkade
arvutamiseks). Nuidd on olemas vbimalus saada vastav aruanne mistahes ajaperioodi
eest paari klikkiga. Ka teenindajatele oli tekitatud ligipdas slisteemi oma NPS

vaartustega tutvumiseks ning klientide ja juhtide kommentaaride lugemiseks.

Lahtuvalt sellest, et tegevusuuringu kaigus korrastatud protsessijuhendid, koostatud
mitme protsessi ohjamiseks kontrolllehed ja wuuringu teisel tsiUklil korraldatud
klienditeeninduse koolituse esitlused on samuti kliendikogemuse juhtimissisteemi
osadeks, olid kdik mainitud materjalid paigutatud samasse kohta Uldkasutatavas
serveris selleks, et kogu vajalik info oleks kaeparast ning teeninduspersonal saaks igal
hetkel oma teadmisi varskendada/kinnistada. Kokkuvodttena kujunes valja
kliendikogemuse juhtimissisteem, mis koosneb mitmetest informatsiooni Uhikutest
(Joonis 4.18).
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Interaktiivne NPS tabel (klientide kommentaarid, NPS vaartus,

rahulolematuse pohjuste ja kitsaskohtade sisuanalliis)

KLIENDIKOGEMUSE

JUHTIMISSUSTEEM Koolituse materjalid

Ariprotsesside juhendid
Protsesside etappide kontrollehed

Pidev seire ja parendamine (siisteemne ja protsessipthine
lahenemine)

Joonis 4.18. Kliendikogemuse juhtimissiisteemi koostisosad (autori koostatud joonis)

Joonis 4.18 esitatud kliendikogemuse juhtimisslisteem koosneb klienditeeninduse
kvaliteedi tagavatest elementidest: juhendid, kontrolllehed, koolituse materjalid,
kvaliteedimoodikute U(levaade, kitsaskohtade analiliisivahendid. Loodud slisteemi
Ulesehitus vastab kvaliteedijuhtimisstisteemi pOohimotetele (kliendikesksus,
eestvedamine, inimeste kaasamine, protsessikeskne Ilahenemisviis, slisteemne
l&henemine juhtimisele ja pidev parendamine). Uhtlasi on siisteem kooskdlas ettevotte
kliendikogemuse juhtimisstrateegiaga (kliendiootuste haldamine, kliendikogemuse
juhtimise vaartuste juurutamine, té6tajate arendamine ja toetamine) ning Inchcape Plc

rahvusvahelise strateegiaga (pakkuda parimat kliendikogemust).

4.3 Jareldused

Tegevusuuringu kolmanda tsiikli tegevuste rakendamise etapis oli loodud ja juurutatud
ettevottelileseks kasutamiseks kliendikogemuse juhtimissiisteem, mis vdimaldab
koguda, téodelda, anallilisida ning ohjata klienditeeninduse kvaliteedim&ddikuid, seotud
protsesse ja tdotajate teenindusoskusi. Rakendatud tegevuste hindamisel jareldab
autor, et juurutatud kliendikogemuse juhtimissiisteem modjutab positiivselt
klienditeeninduse kvaliteedimdddikuid (NPS% vaartus) ja vastavalt ka kliendirahulolu
taset. Autori vaidet kinnitavad miulgi- ja jarelteeninduse osakonna NPS tulemused

jaanuarist aprillini 2020 (Joonis 4.19, Joonis 4.20).
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saavutatud
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5 9 o o o 0O
R U N S R S SR NN N SR SR COE U

Joonis 4.19. Jarelteeninduse NPS vaartus jaanuarist 2019 aprillini 2020 (autori koostatud joonis)

Joonis 4.19 on esitatud jarelteeninduse osakonna NPS’i vaartuse muutmise diinaamika
perioodil alates jaanuarist 2019 kuni aprillini 2020. Jooniselt on naha, et alates
detsembrist 2019 hakkas NPS'i vaartus kasvama saavutades koheselt eesmarki (75).
Seda voib lugeda vaga heaks tulemuseks, eriti kui vaadata NPS'i vaartused, mis esinesid

enne 2020. jaanuarit.

51

= \PS eesmaérk saavutatud

NPS eesmaérk
saavutamata

== == gesmark (NPS 80)

31
5 © 9 ,09 © ,9 99 .9 9 ,9 ,9 . O O O O
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Joonis 4.20. Mulgiosakonna NPS vaartus jaanuarist 2019 aprillini 2020 (autori koostatud joonis)
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Eespool oleval joonisel (Joonis 4.20) on valja toodud milgiosakonna NPS'i vaartuse
muutuse dinaamika perioodil jaanuarist 2019 kuni aprillini 2020. Jooniselt on naha
positiivset kasvu alates jaanuarist 2020 - vaartus on Uhe kuuga joudnud Ule eesmarki

ning jatab progressiivset kasvu. Tegemist on markimisvaarse ja vaga hea tulemusega.

Mdlema osakonna NPS vaartuste positiivne diinaamika koneleb ka kliendirahulolu
taseme kasvust — kliendid hindavad ettevotte teenindust kdrgemalt kui eelmisel aastal,
mis tdhendab seda, et klientide lojaalsus on suurenenud ja nad on valmis soovitama
Inchcape Motorsi teenuseid teistele inimestele. Autor on veendunud, et tulemuste
parendamine on seotud labiviidud tegevusuuringu kdigus teeninduse valdkonna
kitsaskohtade tuvastamise ja elimineerimisega ning protsessipohise ja slsteemse
lahenemisviisi juurutamisega kliendikogemuse juhtimissiisteemi rakendamise naol.
Tootajate ebapiisavate teenindusoskused olid vdlja selgitatud klientide rahulolematuse
pOhjuste ja seotud protsesside etappide sisuanalliiisi vahendusel ning parendatud
klienditeenindusealase koolituse l&biviimisel. Ariprotsessid olid struktureeritud ja tehtud
todtajatele arusaadavamaks ja kattesaadavamaks. Ariprotsesside ohje, seire ja pidev
parendamine osakondade juhtide poolt pani kliendile orienteeritud ettevottellest
kuvandit toimima Uhtse mehhanismina. Kdik Ulaltoodud tingis kliendirahulolu taseme
tousu, mis annab aluse hinnata tegevusuuringu kolmandal tsliklil ettevOetud tegevusi

positiivselt.
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KOKKUVOTE

Kdesolevas magistritdos lahendas autor soOidukite jaemdlgi ja jarelteenindusega
tegeleva ettevdtte Inchcape Motors Estonia OU praktilist probleemi, milleks oli
kliendirahulolu taseme langus. Probleem véljendus uute ja kasutatud sdidukite mitgi-
ja jarelteeninduse osakondade soovitusindeksi ehk NPS vaartuse madaldumises alates
2019.aasta algusest. To6 eesmargiks oli kliendirahulolu taseme languse pd&hjuste
tuvastamine ja elimineerimine ning (htlasi ettevottelilese kliendikogemuse

juhtimissisteemi valja td6tamine ja juurutamine.

PlUstitatud probleemi lahendamisel tegi autor tunnetusliku oletuse, et klientide
rahulolematus vdib olla seotud ariprotsesside llesehituse- ja/voi toé6tajate ebapiisavate
teenindusoskustega. Lisaks kavandas autor kliendikogemuse juhtimissisteemi loomist
kliendile orienteeritud protsesside juhtimiseks ja parendamiseks kliendikogemuse
juhtimise tasandilt ning teenindajate ja osakonna juhtide toetamiseks.
Uurimisklisimusele vastamiseks rakendas autor tegevusuuringu, mis koosnes kolmest
tstklist. Tegevusuuringu iga tsikli raames toimus andmete kogumine, andmete
tagasisidestamine, andmete analiils, parendustegevuste kavandamine, tegevuste
rakendamine ning rakendatud tegevuste valguses tulemuste hindamine. Iga tsukli

valjundit kasitleti jargmise tsikli sisendiks.

Esimese tstkli kdigus oli korraldatud klientide telefonikUsitlust tuvastamaks, mis tegurid
pohjustavad rahulolematust. Rakendades kvalitatiivset sisuanaliilisi selgitas autor valja
klientide rahulolematuse pohjused ning kaardistades muiligi- ja jarelteenindusosakonna
protsesside vaartusvood tuvastas ariprotsessi etappe, mis pohjustavad klientide
pahameelt. Pareto anallilsi vahendusel olid kaardistatud kdige enam levinud klientide
rahulolematuse pdhjused ning rahulolematust tekitavad protsesside etapid. Koosttos
seotud osakondade juhtidega tuldi jareldusele, et olemasolevate ariprotsesside
Ulesehitus vastab kliendivadrtuse loomise pohimdtetele ning rahulolematust tekitab
mitmete oluliste protsesside etappide vahele jatmine teenindajate poolt. Tuvastatud
asjaolude korvaldamiseks tegi autor ettepaneku taiustada miuiligiosakonna protsesside
kirjeldust miligikonsultante abistavate kontrolllehtedega, organiseerida jarelteeninduse
osakonna tootajatele protsessipohine koolitus, slistematiseerida ja teha olemasolevad

protsessikaardid to6tajatele arusaadavamaks ja kattesaadavaks.

Tegevusuuringu teise tsikli raames korraldas autor tdoétajate intervjuu nende
teenindusoskuste hindamiseks ja koolitusvajaduste kaardistamiseks. Intervjuu
kvalitatiivse sisuanallids naitas, et mitmed teenindajad ei ole saanud

klienditeenindusalast koolitust ning paljude toédtajate teenindusoskused vajavad
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taiustamist ja arendamist. Sellest tulenevalt viis autor labi klienditeeninduse koolituse,
mille raames kasitles kliendikogemuse olemust ja tahtsust. Koolitusel modelleeriti ja
lavastati erinevaid teenindussituatsioone, jagati kogemust ja arutati kliendirahulolu
loomise voimalusi. Koolitusel osalesid kdik ettevotte tootajad, kelle igapdeva t66 on

seotud kliendisuhtlusega.

Uuringu kolmas tslikkel oli seotud fookusgrupi intervjuuga, mis korraldati ettevotte
osakondade ja esinduste juhtidega tuvastamaks ettevotteililese kliendikogemuse
juhtimissiisteemi loomise otstarbekust. Fookustatud intervjuu kadigus arutati
protsessipohist [dhenemisviisi ja esitati ettepanekuid klienditeeninduse
kvaliteedimdddikute ohjamiseks ja seiramiseks ning tulenevalt esitatud ettepanekutest
koostas autor kliendikogemuse juhtimissisteemi mudelit. Kliendikogemuse
juhtimissisteem ja selle aluseks olevad léhenemisviisid on pohjalikult kirjeldatud
kdesoleva td66 neljandas osas. Markimisvaarne on asjaolu, et teeninduse
kvaliteedinditaja ehk NPS'i vaartus hakkas nii muugi-, kui jarelteenindusosakonnas
kasvama tegevusuuringu esimese tsikli rakendamise jargselt ning kolmanda tsukli

Idppedes plsis stabiilselt lle eesmargi.

Vottes kokku antud magistritdéd tulemused teeb autor jarelduse, et ettevottes Inchcape
Motors Estonia OU pdhjustas kliendirahulolu langust inimtegur ehk teenindajate
ebapiisavad teenindusoskused, struktureerimatus protsesside kirjelduses ja (htse
kliendikogemuse juhtimissiisteemi puudumine. Magistritdé tulemusena olid mainitud
tegurid korvaldatud ning vOetud kasutusele slisteemne I|dhenemine klientidele
orienteeritud protsessidele. Rakendatud tegevuste edukust kinnitab ettevotte klientide
soovitusindeksi ehk NPS’i vaartuse positiivne kasvudiinaamika. Kdesoleva t66 tulemus
oli juurutatud uuritavas ettevottes ning autori arvamusel sobib kirjeldatud lahenemine
eeskatt sdidukite jaemuilgi ja teenindusega tegelevatele ettevotetele, samas kasutatud
metoodika vOib olla rakendatav ka teiste arisektorite teenindusettevottes

kliendikogemuse ja teeninduskvaliteedi juhtimiseks.
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SUMMARY

In this master's thesis, the author solved a practical problem of the automotive retail
and aftersales company, Inchcape Motors Estonia PLC, which was a decrease in the level
of customer satisfaction. The problem was manifested in the decrease of Net Promoter
Score in the companies' new and used car sales and aftersales departments from the
beginning of 2019. The aim of the work was to identify and eliminate the reasons for
the decrease in the level of customer satisfaction, as well as to develop and implement

a company-wide customer experience management system.

When solving the problem, the author made a cognitive assumption that customer
dissatisfaction may be related to the structure of business processes and/or insufficient
service skills of employees. In addition, the author has offered a plan to create a
customer experience management system to manage and improve customer-oriented
processes and to support the employees and department managers from the customer
experience management level. To answer the research question, the author applied
action research, which consisted of three cycles. Within each cycle of the action
research, data collection, data feedback, data analysis, planning of improvement
activities, implementation of activities and evaluation of the results in the light of the
implemented activities took place. The output of each cycle was treated as the input of

the next cycle.

During the first cycle, a telephone customer survey was conducted to identify the factors
that cause dissatisfaction. Applying a qualitative content analysis, the author identified
the reasons for customer dissatisfaction and mapped the value flows of the sales and
aftersales processes as well as identifying the business processes stages that cause
customer resentment. Through Pareto's analysis, the most common reasons for
customer dissatisfaction and the stages of the processes that cause dissatisfaction were
mapped. In cooperation with the heads of the related departments, it was concluded
that the structure of the existing business processes complies with the principles of
creating customer value, and dissatisfaction is caused by the omission of several
important processes by involved employees. In order to eliminate the identified
circumstances, the author proposed to improve the description of the sales department's
processes with checklists assisting sales consultants, to organize process-based training
for the aftersales service staff, to systematize and make the existing process maps more

understandable and accessible to employees.

As a part of the second cycle of action research, the author conducted an interview with

employees to assess their service skills and map their training needs. The qualitative
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content analysis of the interview showed that many employees had not received any
customer service training and the service skills of many employees need to be improved
and developed. As a result, the author conducted customer service training, which
addressed the nature and importance of the customer experience. During the training,
various service situations were modelled and staged, employees shared their experience
with each other, and the possibilities of creating customer satisfaction were discussed
as well. The training was attended by all employees of the company, whose daily work

is related to customer communication.

The third cycle of the action research was related to a focus group interview conducted
with the heads of departments and dealership managers in the company to identify the
feasibility of creating a cross-company customer experience management system.
During the focused interview, a process-based approach was discussed, and suggestions
for controlling and monitoring customer service quality metrics were presented. Based
on the suggestions, the author developed a model for a customer experience
management system. The customer experience management system and the underlying
approaches are described in detail in the fourth part of this paper. It is noteworthy that
the value of the service quality indicator, or NPS, started to increase in both the sales
and aftersales departments after the implementation of the first cycle of the action

research and remained stable above the target at the end of the third cycle.

Summarizing the results of this master's thesis, the author concludes that a decrease
in customer satisfaction, namely Net Promoter Score, in Inchcape Motors Estonia PLC
was caused by the human factor, insufficient service skills of the employees,
unstructured description of processes and lack of a unified customer experience
management system. As a result of the master's thesis, the mentioned factors were
eliminated, and a systematic approach to customer-oriented processes was introduced.
The success of the implemented activities is confirmed by the positive evolution
dynamics of the company's customer recommendation index or NPS value. The results
of this paper were implemented in the researched company and in the opinion of the
author are primarily suitable for automotive retail and service companies, but the
methodology described in the thesis can be applied in other business sectors to manage

customer experience and service quality.
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LISAD

Lisa 1. Uute soiduautode miiiik Eestis

2019

Mark 2019 Kokku 2018 Muutus Koguse muutus
YTD

1| TOYOTA 4 248 4 099 3,60% 149
> | SKODA 3703 3 144 17,80% 559
3 | RENAULT 2432 2 509 -3,10% =77
4 | VOLKSWAGEN 2 067 1 887 9,50% 180
5 | KIA 1 807 1743 3,70% 64
6 | PEUGEOT 1495 1207 23,90% 288
7 | CITROEN 1 352 1 045 29,40% 307
g | DACIA 1078 824 30,80% 254
g9 | HONDA 994 1225 -18,90% -231
10 | SUBARU 877 894 -1,90% -17
11 | OPEL 850 1028 -17,30% -178
12 | NISSAN 681 793 -14,10% -112
13 | HYUNDAI 638 717 -11,00% -79
14 | AUDI 509 415 22,70% 94
15 | MAZDA 505 497 1,60% 8
16 | SEAT 472 445 6,10% 27
17 | MERCEDES-BENZ 448 416 7,70% 32
18 | FORD 434 455 -4,60% -21
19 | BMW 393 390 0,80% 3
20 | VOLVO 367 418 -12,20% -51
21 | FIAT 251 116 116,40% 135
22 | SUZUKI 179 275 -34,90% -96
23 | LEXUS 168 160 5,00% 8
24 | MITSUBISHI 134 164 -18,30% -30
25 | PORSCHE 122 116 5,20% 6
26 | LAND ROVER 100 82 22,00% 18
27 | JEEP 77 133 -42,10% -56
28 | MINI 66 69 -4,30% =5
29 | JAGUAR 34 30 13,30% 4
30 | ALFA ROMEO 18 20 -10,00% -2
31 | SSANGYONG 16 13 23,10% 3
32 | LAMBORGHINI 15 4 275,00% 11
33 | MASERATI 13 8 62,50% 5
34 | DODGE 13 7 85,70% 6
35 | BENTLEY 10 3 233,30% 7
36 | CHRYSLER 9 6 50,00% 3
37 | CADILLAC 3 9 -66,70% -6
3g | TESLA 3 7 -57,10% -4
39 | FERRARI 3 2 50,00% 1
40 | MAN 2 0 2
41 | ALPINE 1 1 0% 0
42 | MCLAREN 1 0 1
43 | OMAVALMISTATUD 1 2 -50,00% -1
44 | DS 0 2 -100,00% -2
45 | INFINITI 0 2 -100,00% -2
46 | ASTON MARTIN 0 1 -100,00% -1
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Lisa 2. Kasutatud soidukite miiiik Eestis 2019

Jrk. Firma 2019
nr. Kokku jaan veebr mirts aprill mai juuni juuli aug sept okt nov dets
1 ABC Motors AS* 630 63 40 66 50 51 73 52 73 53 52 57
2 Amserv Grupi AS* 1201 124 136 124 115 121 93 88 93 80 81 85 61
3 Auto 100 Tallinn AS 486 45 30 32 33 40 | 40 45 53 46 40 47 35
4 Auto Forte Tallinn OU* 346 28 10 17 12 11 21 13 25 131 46 21 11
5 Autospirit AS* 387 38 34 37 38 27 | 35 28 34 29 34 20 33
6 Carring AS 120 8 6 7 10 20 10 12 13 8 11 7 8
7 Catwees OU* 453 28 30 44 41 43 33 | 42 40 34 42 37 39
8 City Motors AS* 485 36 38 34 44 54 36 | 36 38 34 54 40 41
9 ELKE Grupi AS 992 72 71 79 95 72 72 /101 74 93 95 85 83
10 Eurostauto OU 218 20 23 24 23 | 29 16 7 18 27 17 | 14
11 Fakto Auto AS 224 25 25 21 | 23 19 26 22 18 12 15 18
12 Inchcape Motors Estonia 00 1150 82 8 113 103 110 89 105 88 89 102 93 90
13 Info-Auto AS 378 35 31 37 4 44 29 29 24 23 33 24 25
14 IV Pluss AS 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
15 Keil M.A. OU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
16 Mariine Auto AS 374 35 40 38 30 26 | 22 33 27 36 27 36 24
17 Metro Auto OU 13 1 0 0 0 1 2 1 1 4 3
18 Mgller Auto Tallinn OU 395 38 48 41 51 38 27 36 15 44 37 20
19 Nordauto Grupp OU* 1020 383 8 110 80 104 82 87 82 90 78 82 57
21 Reval Auto Esindused OU* 247 16 27 18 28 16 | 25 20 19 16 22 24 16
22 Scania Eesti AS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
24 |SKO Motors OU 481 36 32 47 46 55 42 | 31 39 36 43 34 40
25 Tauf-Auto AS 297 20 15 27 21 25 | 20 47 37 28 25 16 16
26 Unelmauto AS 151 8 12 19 13 10 10 18 @13 7 19 12 10
27 United Motors AS 315 21 23 30 29 35 | 30 14 25 26 30 30 22
28 Veho Eesti AS 688 54 39 90 66 75 | 62 59 53 43 55 51 41
29 Viking Motors AS* 701 52 42 56 76 61 56 52 51 51 76 68 60
30 Volvo Estonia OU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
KOKKU 11753 943 923 1115 1069 1091 928 991 946 1037 1045 921 744
Markused:

* Eraldi arvestust sdiduautode ja tarbesdidukite kohta ei pea: ABC Motors AS, Amserv Grupi AS, Autospirit AS, Auto Forte Tallinn
0U, Catwees OU, City Motors AS, Nordauto Grupp OU,
Kasutatud autosid ei miiti: Honda Motor Europe Ltd. Eesti filiaal, KIA Auto AS
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Lisa 3. Milgiosakonna protsessikaart

Kliendi paringu registreerimine
e Klientide poérdumised (esinduse kllastus, kdne, e-mail) registreeritakse kliendivoo registris;

e Vajalikud andmed: kliendi ees-, perekonnanimi, telefoninumber, e-posti aadress

Kliendi vajaduste vilja selgitamine
e Soovitud sdiduki mudel, tiip ja vajalikud spetsifikatsioonid;
e Kliendi elus tahtsad asjaolud (pereseis, hobid, lisavarustuse vajadus)
e Soiduki plaanitav kasutusviis, k.a sGidustiil, kaetud kilometraaz ja periood
¢ Kliendi jaoks olulisemad aspektid (dinaamika, turvalisus, eksklusiivsus, hind jne)
o Uksikasjad kliendi praeguse sdiduki kohta (model, auto vanus, 18bisdit)
¢ Kliendi tanased autokulud ja ootused tuleva tehingu kontekstis
e Uurida, millal/kui pikaks ajaks on sdidukit vaja
N4
Soiduki esitlus
Esitluse labiviimine peab olema viieastmeline: auto tervikuna, esiots, kiilg, tagaosa, pagasiruum,

reisijateruum.

o Aktiivselt pakkuda proovisoitu;

o Naidata, millist vaartust klient raha eest saab;

o Demonstreerida teadmisi konkurentide toodetest;
° Julgustada klienti esiistmele istuda;

. Pakkuda sdiduki virtuaalset konfigureerimist

Proovisdidu organiseerimine
Ettevalmistus
e Demosoiduk pean olema puhas nii seest, kui véljas;
e Demosoidukil on piisavalt kiitust ja klaasipuhastusvedeliku;
e Demos0iduki aku on laetud;
o Ukski méargutuli ei pdle;
e Demosdiduk on lihtsasti ligipdasetav;
e Kilmal ajal on sdiduk lumest puhastatud ning auto salong on kdetud.
Proovisoit
e Tutvusta kliendile sdiduki pdhi- ja lisafunktsioone;
e Paari teenindades, uurida, kumb tahab esimesena s@ita ning sGiduki istmemalu olemasolu
korral programmeerida iste enne sditu modlema juhi jaoks;

e Peale proovisditu suunata klient enda tédkohale, et teha kokkuvote.

Hinnapakkumise koostamine
Hinnapakkumine peab sisaldama:
. Infot liisingu ja kindlustuse vGimaluste kohta;

o Kliendi olemasoleva auto tagasiostu pakkumist;
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. Infot lisandvdartust loovate toodete ja lisatarvikute kohta (nt, digiteenused, hinnas
sisalduv hooldus jne);

e Infot lisateenuste (CardX, GAP, talverehvid jne) kohta;

e Korrektseid sdiduki andmeid;

e Milgikonsultandi kontakandmeid;

Hinnapakkumisele jdargneva kdone tegemine
Jarekdne kaigus peab valja selgitama:
e Kliendi kinnitust/tagasiside hinnapakkumisele;
e Miugitehingu torkeid;
e Voimalikke lahendusi tdrgete lGletamiseks;

*TOsise torge olemasolu puhul kaasata muigijuhti/esinduse juhatajat

Lepingu solmimine
Kliendiga allkirjastatakse:
e soiduki tellimisleping;
e (ldtingimused (garantii, hooldus, 6nnetusjuhtumi tegutsemisjuhend);

e ettemaksu arve

Soiduki tarne
Klienti peab hoidma tarneajal protsessiga kursis vottes kliendiga (Uhendust kokkulepitud
intervallide jarel. Klienti peab informeerima:
. Iga sammu uuendustest ja tédde kaigust;
o Soiduki kattesaamiseni jaanud ajast.
Enne sdiduki saabumist peab milgikonsultant veenduma:
¢ Kliendile sobivate lisandvaartust loovate teenuste esitlemises;

¢ Uleandmiseks vajalikke protseduuride valmiduses (liising, kindlustus jne).

Ettevalmistus soiduki lileandmiseks

. Enne soOiduki Gleandmist kontrollida, kas kdik kokkulepitud arved on kliendi poolt tasutud.
3 Informeerida kliendi visiidist jarelteenindust ja saali administraatoreid;
. Soiduk peab olema eelnevalt kaetud ning paigutatud tGleandmisalasse;
. Koik vajalikud dokumendid peavad olema vaélja prinditud ja allkirjastatud

muugikonsultandi poolt.
. Ettevalmistada korporatiivkingitust ja onnitluskaarti

Soiduki loovutus

. Tervita kliendi esindusse saabumisel;

. Paku kliendile sobivaid jooke ja suupisteid;

. Juhata klienti loovutusruumi;

. Tutvusta klienti esinduse tootajatele (keretédde ndunik, hooldusndunik).
. Uleandmise alguses tdmba kate sdiduki pealt aeglaselt &ra;
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o Ava soiduki uksed ja kiida kliendi valikut;

o Tutvusta sdidukit ning selgita selle funktsioone;

. Vasta kliendi kisimustele;

o Tana kliendi ostu eest;

o Paku kliendile teha temast koos uue autoga foto vOi video;
o Anna kliendile korporatiivkingitus.

Miiligijargne kontakt
Midlgikonsultant peab votma tihendust kliendiga 72 tundi peale sdiduki Gleandmist, veenduma, et
klient on sdidukiga rahul ning on tutvunud juhtslisteemide- ja funktsioonidega. Juhul, kui kliendil

on tekkinud kisimusi auto funktsioonide kohta, peab teda kutsuma esindusse.
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Lisa 4. Jarelteeninduse protsessikaart

Teenindusaja broneerimine
Kliendi vajaduste kaardistamine

e Kilastusaja reserveerimine

e Hooldusajaloo, varuosade saadavuse, avatud pakkumiste, tehase aktsioonide
kontroll

e Vastava kvalifikatsiooniga tehnikule ajareserveeringu vormistamine

e  Prognoositava tédde kestuse ja maksumuse teatamine

Kliendikohtumise ettevalmistus
e Broneeringu kontroll 48h enne teenindusaega

e Varuosade olemasolu kontroll

e Varuosade puudumisel uue aja broneerimine ja helistamine kliendile

e KoOne kliendile 48h enne teenindusaega

e Kilastusaja meeldetuletus — sdnumi saatmine 24h enne teenindusaega \

Kliendikohtumine/soiduki vastuvott
e Kliendi vajaduste Ule tapsustamine

. Soiduki seisukorra/vigastuste olemasolu fikseerimine
e Teavitamine t6ode kestuse ja maksumuse prognoosist
e  Soiduki kattesaamise aja kokku leppimine

e Lisateenuste vajaduse kontroll ja kinnitamine

Toode teostamine
o Klienditellimuse sisu kontroll, tookasu vormistamine ja tehnikule juhiste andmine

e Lisatodde vajaduse korral kliendiga suhtlemine ja temalt ndusoleku saamine

. Lisatoddeks vajalike varuosade koodide, hindade markimine tédkasule

e Kliendi kursis hoidmine, kui té6d peaksid venima \

Ettevalmistus soiduki lileandmiseks
o Koikide ettendhtud toode teostamise ja Idpetamise kontrollimine

e Tehtud tédde kvaliteedi kontroll
e Arve arve vastavuse kontroll kokkulepitule
e Hooldusajaloo taitmine

e Kliendi informeerimine tédde valmimisest

Soiduki lileandmine
e Kliendiga koos arve Ullevaatamine ja selgituste andmine

¢ Kliendile jargmise té6aja pakkumine (hooldus, lisato6d mida ei joutud teha)

e Tagasiside kusitluse tutvustamine ja taitmise julgustamine

e Kilienti auto juurde juhatamine \

Jarelkone tegemine 24 tunni parast veendumaks, et klient on

saadud teenusega rahul
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Lisa 5. BMW kirjalik kliendi rahulolukiisitlus

o ) e

Hea Klient!
Loodame, et Teie hiljutine Inchcape Motors Estonia esinduse kiilastus oli meeldiv ja positiivselt

meeldejaav.
Tahtes alati oma klientidele pakkuda parimat, soovime veidi ldhemalt kuulda Teie kogemusest
ning palume leida aega lihikesele klisimusele vastamiseks. Oleme vaga tanulikud, kui kasutate

ka vaba kommenteerimise voimalust.

Kui tdendoliselt Te soovitaksite Inchcape Motors Estonia OU esindust
tuttavale/kolleegile?
(Palun andke 0-10 palli sisteemis hinnang meie tédle: 0-6 ei soovita; 7-8 rahuldav; 9-10

suurepdrane).
e 0
e 1
« 2
e 3
4
e 5
e 6
e 7
e 8
¢ 9
® 10

Palun kirjeldage lahemalt kliendikogemust:

Taname Teid tagasiside eest!
Ohutut soditu soovides!
Inchcape Motors Estonia OU
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Lisa 6. Tootajate intervjuu transkriptsioon

Hooldusnouniku intervjuu, tootaja staaz ettevottes 6 kuud

Kiisija: Mida tdhendab Sinu jaoks vdga hea kliendikogemus?

Intervjueeritav: Head kliendikogemust saab klient siis, kui teda on vdga hdsti ja viisakalt
teenindatud, kui talle tehti soodustust véi kingitust.

Kiisija: Miks on negatiivne kliendikogemuse ettevottele kriitiline?

Intervjueeritav: Sellisel juhul ldheb klient konkurentide juurde ja firma kdest enam ei osta.
Mina, nditeks, enam teatud poodi enam ei lIdhe, ostsin sealt tdnavakingad ning jérgmisel pdeval
tuli thel tald dra, poes Oeldi, et garantii ei kehti. Ostan jalatseid nidd mujal.

Kiisija: Mis pdhjusel tekib Sinu arvates kliendi rahulolematus?

Intervjueeritav: Kui klienti on halvasti teenindatud - teenindaja on olnud ebaviisakas, et
stivenenud, ei selgitanud.

Kiisija: Milline teenindussituatsioon on Sinu jaoks kdige keerulisem?

Intervjueeritav: Kui klient karjub ja nbuab. Ma kohe kiilun kinni, ei oska midagi vastata,
vaikin ja noogutan.

Kiisija: Millistes klienditeeninduse koolitustes oled osalenud ja millal?

Intervjueeritav: Osalesin tehnilise koolitusel Inchcape’is, klienditeenindust ei ole mulle keegi
Opetanud.

Kiisija: Mis oskusi soovid arendada, et olla igapdevase t60 tegemisel edukam?
Intervjueeritav: Soovin 6ppida, kuidas toime tulla nérviliste ja karjuvate klientidega, kuidas
lahendada probleeme iseseisvalt lilemust kaasamata, soovin osata tajuda, mida kliendid silmas

peavad, kui nad ei védljendu ennast selgelt.

Miiiigikonsultandi intervjuu, tootaja staaz ettevottes 5,5 aastat

Kiisija: Mida tahendab Sinu jaoks vaga hea kliendikogemus?

Intervjueeritav: Kui klient on rahul, lojaalne ja usaldab ettevottet voi kauamarki.

Kiisija: Miks on negatiivne kliendikogemuse ettevdttele kriitiline?

Intervjueeritav: Fttevite voib kaotada kliente ning need omakorda ei rddgivad kehvast
kogemusest teistele inimestele.

Kiisija: Mis pdhjusel tekib Sinu arvates kliendi rahulolematus?

Intervjueeritav: Kliendi ootuste mitte tditmise tottu.

Kiisija: Milline teenindussituatsioon on Sinu jaoks kdige keerulisem?

Intervjueeritav: Tidtu ja liiga palju uuriva kliendiga tegelemine.

Kiisija: Millistes klienditeeninduse koolitustes oled osalenud ja millal?

Intervjueeritav: Inchcape’i miigikoolitus paar aastat tagasi. Sisu juba tédpselt ei méleta.
R&&giti midagi erinevatest klientide tilipidest ja muidugi késitleti protsesse...Jah, veel bpetati,
kuidas sbidukit demonstreerida kliendile.

Kiisija: Mis oskusi soovid arendada, et olla igapdevase t60 tegemisel edukam?
Intervjueeritav: Voib-olla efektiivsemat suhtlust, et liiga jutuga kliendiga suheldes mitte

vésida, ei tea, igasuguste oskuste arendamine on alati minu poolt teretulnud.

82



Lisa 7. Klienditeeninduse koolituskava
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Koolitus ,,Parima kliendikogemuse loomine™

12.12.2019
9:30 Koolituse algus

Teema 1. Klienditeeninduse uued reeglid.
Teema 2. Klienditeenindus: kas teadus voi kunst?
« Professionaalne kommunikatsioon - suhtluse vdlud
+ Kommunikeerimisoskuste test
+ Suhtlemisstiilid
~11:30 Kohvipaus
x11:45 Suhtlemisstiilid.
* Kuulamine professionaali tasemel
+ Professionaalse labiraakija nipid
+ Telefonisuhtlus, kirjalik suhtlus
+ Kehakeel - rohkem, kui kliendikesksus
13:00 Louna
~13:40 Teema 3. Kliendikesksus ja keerulised situatsioonid.
+ Erinevad klienditlitibid ja nende vajadused
~15:00 Kohvipaus
~15:15 Kuidas hallata kaebusi ja rahulolematust?
e Rasked kliendid, huvitavad juhtumid, kaebused, to6tajate kogemus - arutelu
e Keeruline situatsioon — miks on see ettevottele/tootajale kasulik?
%16:00 Teadmiste kontroll.
~16:30 Kokkuvote ja tagasiside.
x17:00 Koolituse I6pp.

Julia Karpenko, Kliendikogemuse valdkonna juht

Julia.Karpenko@inchcape.ee

59196161

@Inchcape

> ¢ K e

Paldiski mnt 108, Tallinn
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Lisa 8. Kliendivajaduste kaardistamise kontrolleht

ERAKLIENDI TEEKOND AUTO OSTUNI

1. KONTAKTANDMED
Kliendi ees- ja perekonnanimi Telefoninumber:

E-posti aadress:

2. KLIENDI PRAEGUSE SOIDUKI INFO ‘

Praegune auto

Mudel,
Mark keretuip Valjalaskeaasta Kltus Kaigukast Labisoit

Auto vahetuse pohjused:

Praeguse auto
hinnasoov:

Praeguse auto
indikatiivhind:

3. KLIENDI VAJADUSTE KAARDISTAMINE

Finantseerimisvajadus

Eelarve (liisingu korral kuumakse eelarve)

Milliseid konkurente klient vaatab?

Mis praeguse auto juures kliendile meeldib, mis vdiks teistmoodi olla?

Millal on sdidukit vaja?

Kui kaua plaanib klient sdidukit kasutada?

Mis on hinnanguline 1abisdit aastas?

Millisel otstarbel sdidukit vaja?

Mitmekesi autoga soidetakse?

Mis on uue auto juures kdige olulisemad aspektid?

Kus klient sdidab autoga (linnas voi maanteel)?

Mis on kliendi hobid?

Kas klient soovib praeguse auto hindamist?
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Lisa 9. Kliendikogemuse juhtimissiisteemi tootabeli naidis
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