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SISSEJUHATUS

“Aina sagedamini otsime ja ootame toote ja/voi teenuse valimisel lisaks kauba kvaliteedile veel
midagi, mis muudab ostuprotsessi meie jaoks meeldivaks. Oleme hakanud otsima emotsioone ja
inimlikkust. Kliente peibutatakse konkurendist odavama hinnaga, lisateenustega, pikema
maksetidhtajaga jmt. Tulemuseks on osturallid, tdhtpdevadega seotud kampaaniad, mis iiha
suurendavad stressi, segadust ja iiksindustunnet. Ei maksa arvata, et pdhjamaade rahvas ei suuda
pakkuda positiivseid elamusi oma klientidele. Ka meie teenindaval personalil on olemas
hingesoojus ja siiras hoolivus klientidest” véidab teoses “Kallista oma kliente” eessdnas

teeninduskvaliteedi analiiiitik Piret Barg (Mitchell 2004, eessona).

Veel Geldakse, et miiligiedu alus on hea asukoht. Oma t66s uurib autor hoopiski teistmoodi
lahenemist, kus tdeline edu on saavutatav liksnes hésti koolitatud, motiveeritud ja miitigiprotsessi
erinevaid etappe tundvate klienditeenindajate 1dbi. Piihendumine kliendile ning suurepérane
klienditeenindus on igale ettevottele oluliseks konkurentsieeliseks. See aitab aina tihenevates
konkurentsitingimustes kliente vdita, tulusid tdsta ning samas pikemas perspektiivis kulusid

kokku hoida.

T66 uurimisobjektiks on maineka Suurbritannia jackabandusketi Marks & Spencer (edaspidi
M&S) Eestis tegutsevad kaks kauplust. Autor analiiiisib, kuidas kliendid tajuvad miitigiprotsessi
M&S Rocca al Mare ja Kristiine Keskuse kauplustes. Analiilis tugineb kliendiuuringule ning

M&S poolt loodud todsoorituse mddtmise standarditele.

Teema valik ja uurimisprobleemid on autorile aktuaalsed. To60 kdigus saab autor hinnata oma
poolt juhitava osakonna teenindava personali tddsooritust seitsme-sammulise miiiigiprotsessi
votmes. Analiiiisi tulemused on olulised nii autorile kui ka teistele Eesti M&S juhtkonna
liikkmetele eri osakondade parema teenindustaseme pakkumise ja kasumlikkuse suurendamise

jaoks.



Loputdd eesmirgiks on hinnata Kristiine ja Rocca al Mare M&S kaupluste miiiigitootajate
toosooritust 14bi klientide hinnangu ja teha ettepanekuid kliendikesksema miitigitdo tdstmiseks ja
parendamiseks vajaka jddnud etappides. Miiligitootajate toosoorituse hindamisel tuginetakse
miitigitsiikli nn “seitsme-etapilise meetodi” kasutusele. Uurimuses késitletakse M&S kaupluste

toidu- ja roivaoskondade tootajaid.

Lisaks hinnatakse ja vorreldakse teenindava personali miiligiprotsessi M&S poolt loodud
standardite alusel. ToOprotsessi hinnatakse kahes ostukeskuses erinevate osakondade vahel. T66
annab llevaate, kas Kristiine ja Rocca al Mare M&S kaupluste teenindajate téOsoorituses on
erinevusi. Teiseks 10ppviljundiks on kas toidu- ja roivaosakondade teenindustasemel ja kliendi
poolt tajutavas miiiligiprotsessis on erinevusi. LOputdd analiiiisitulemuste pohjal tdstetakse
vajadusel Eesti M&S kaupluste kasumlikkust parandades kliendikesksust ning muutes

osakondade juhtimismeetodeid.

Taiendavalt uuritakse 16putdds vastaja sissetuleku ja ostukorvi suuruse vahelist seost ning
viiakse ldbi statistiline analiiiis, mille kéigus otsitakse seoseid tarbija kditumise ja teenindaja

miiligitoo vahel:

- vastaja neto sissetuleku suurus ja rahulolu teenindaja toosooritusega;
- vastaja neto sissetuleku suurus ja kaupluse taas kiilastamise soov;
- vastaja neto sissetuleku suurus ja esmamulje teenindajast.

Eesmaérgi saavutamiseks on seatud jargnevad iilesanded:

- anda iilevaade miiligiprotsessi teooriatest ja hea teeninduse juhtimise alustest;
- viia 14bi kliendikiisitlus Rocca al Mare ja Kristiine M&S kauplustes;

- analiiisida saadud informatsiooni;

- siduda saadud informatsioon teooriaga;

- anda hinnanguid ja teha ettepanekuid todsoorituse edendamiseks.

Valimi moodustavad 300 M&S’is ostu sooritanud klienti. Kliendid annavad hinnangu
teenindavale personalile oma ostukogemusest ldhtudes. Kiisimustik koosneb 11-st
klienditeenindaja pddevust hindavast kiisimusest ldhtudes autori jaoks tdhtsamatest miiiigitsiikli
sammudest. Autor jitab vilja kaupluses positsioneerimise sammu, mida vaadeldakse M&S enda
poolt loodud standardite teema all t60 teises peatiikis. Lisaks on koigil vastajatel vdimalus
kommenteerida M&S klienditeenindajate miiligiprotsessi ja/vdi jagada soovitusi paremaks

teeninduseks.



Esimene peatiikk keskendub neljale miiiigiprotsessi teooriale ning annab iilevaate tarbija
ootustest ja vajadustest. Veel késitletakse hea teenindaja virbamisprotsessi olulisust. Teoreetiline
osa tugineb nii eesti- kui ka ingliskeelsele materjalile, sealhulgas on raamatuid, teadusartikleid ja

erinevaid allikaid internetikeskkonnast.

Jargmises peatiikis antakse lilevaade M&S poolt loodud teenindava personali todsooritust
modtvatest standarditest, kliendiuuringu eesmérgist, andmete kogumise meetodist, valimi
suurusest, vastajatest ning neile esitatud kiisimustest. Lisaks kirjeldatakse andmete toGtlemise
protsessi, esitatakse uurimuse kdigus saadud tulemused ning analiilisitakse, hinnatakse ja
vorreldakse tulemusi. Lopuks esitatakse omapoolsed jareldused ja ettepanekud, tuginedes
uuringu tulemustele M&S eri  osakondade miiligiprotsessis vajaka jddnud etappide

parandamiseks.



1. ULEVAADE MUUGIPROTSESSI ULESEHITUSEST JA HEA

TEENINDUSE JUHTIMISE ALUSTEST

1.1 Miiiigiprotsessi seitsme-sammuline meetod

Miiiigitsiikkel on planeeritavate miitigietappide jada, mis tuleb ldbida selleks, et tooteid voi

teenuseid miitia. Miitigitsiiklid vdivad organisatsioonide, toodete ja teenuste kaupa erineda.

Olulisimate sammude ja etappide méératlemine suurendab miiiligit66 tdhusust ja vaib kiirendada

uute miiligiinimeste sisseelamise protsessi (Miuiigitsiikli... 2016).

David Jobberi ja Geoff Lancasteri teose ,,Selling and Sales Management” alusel koosneb

miiligiprotsess seitsmest sammust (Jobber, Lancaster 2009, 1k 250):

2,
1. Vajaduste
Avamine maaratle-
mine

Joonis 1. Miitligiprotsess

Allikas: Jobber, Lancaster 2009, 1k 250

7.
Ostujarg-
ne
teenindus

Uldjuhul kasutatakse miiiigiprotsessi etappide kirjeldamisel just eelpool joonisel niha olevat

seitset sammu. Varasemalt on teoreetikud esitanud miitigitsiikli etappe ka iiheksa- ja kiimne-

sammulisena.



Miiiigiprotsessi kdigus tuleb sooritada kindlas jarjekorras tegevusi, mille eesmirk on luua
kliendisuhe ja miiiia oma toodet. Miiiigiprotsessi jargimine aitab saavutada nelja eesmérki:
- selgitada vélja kliendi vajadused;
- moista miiiidava toote vOi teenuse omadusi (sh ka saada aru, mille poolest on iihe
ettevotte pakutav toode voi teenus parem kui konkurentide oma);

- ndidata kliendile, kuidas miitidav toode voi teenus aitab kliendi vajadusi rahuldada;
- jouda tegeliku miiligini (Miitigiprotsess... 2016).

Selleks, et miiiik toimuks, tuleb ldbida kogu protsess. Praktika niitab, et kui jitta moni
miiiigietapp tegemata voi teha see vales jarjekorras, miilik luhtub. Teenindusprotsess on jagatud
kunstlikult  eristatud teenindusetappideks, et tervikut paremini mdista. Kogenud
klienditeenindajal on need etapid tildjuhul intuitiivseltki selged, aga sellisel juhul eksisteerib oht,
et teenindaja kditumine mones etapis on suurepdrane, aga teises jdlle pigem tagasihoidlik

(nditeks osatakse histi vajadusi tuvastada, aga ei osata kontakti 1dpetada) (Hea... 2016).

Hea juht jérgib hoolikalt kdikide etappide rakendatavust teenindava personali igapdeva td0s.

Jargnevad seitse etappi kirjeldavad mitte survestavat miiiigistiili.

1.1.1 Avamine

Esmamulje loomiseks on vaid {iks voimalus. Esmamulje on 10plik mulje, eriti miitigi alal. Tihti
voidetakse vO1 kaotatakse miilik esimese seitsme sekundi jooksul. Kdigepealt tuleb voita kliendi

usaldus miiiies iseennast ja alles siis tasub miiiigi kallale asuda (Martin 2013, lk 26).

Ostjad ootavad klienditeenindajalt vélimust ja hoiakut, mis vastab kaupluse loodud
kujutluspildile. Oluline on klienditeenindajal leida sobiv héddletoon, véltida avamise faasis “kas”-

kiisimusi ning séilitada viisakas suhtluskeel ja kditumine (Jobber, Lancaster 2009, 1k 250).

Miiiigi avamisel voivad esimesed sonad olla tdhtsamad kui jargnevad 10 000 sona. Need sonad
peaksid andma mérku, et ollakse kliendi eesmargist teadlikud. Miitiki tuleks alustada
mittedhvardavate ja lahtiste kiisimustega. Kiisimused annavad klienditeenndajale kontrolli.
Kiisimused nduavad vastuseid ja vastused nduavad mdttetood. Soovitatav on kiisida kiisimusi,

mis algatavad “avastamise” protsessi (Martin 2013, 1k 42-45).

Selles etapis on samuti oluline ka teenindaja enese hddlestumine. Hiddlestumine on digete motete

motlemine konkreetses situatsioonis ja oma sisedialoogi valitsemine. Teenindajapoolsed



psiihholoogilise valmisoleku niitajad on tihedalt seotud nii teeninduse vdoimalikkusega tildse kui

ka avanevate voimalustega konkreetses teenindus-situatsioonis (Hea... 2016).

Hadlestumiseks on meil kdigil olemas oma unikaalsed hidlestumismustrid ning tihti hddlestume
sundimatult ja enesele mérkamatult. Teeninduskeskkonnas voib see aga olla iisna keeruline, sest
hidlestuma peab iiha uuesti ja uuesti ning seda algusest peale. Hadlestumine peab toimuma enne

kliendile juurde astumist (Hea... 2016).

Hailestamist vdib nimetada ka liitumiseks. Liitumine kliendiga on protsess, mis loob unikaalse
“meievahelise” suhtlemise viisi. See viis aitab juhtida teenindusprotsessi. Liitumine on edukas

siis, kui ollakse kliendile hédédlestunud — edasi tuleks tegeleda kliendi héélestamisega (Hea...

2016).

Liitumise kdige pindmine tasand on kiitumise tasand. Vaadeldakse peamiselt kliendi vélist
kéitumist ning liitutakse sellega. Naiteks kliendi tempo, héile tugevus, kehakeel jne. Siinkohal
on oluline valida ka dige suhete tasand. Suhete tasandeid on erinevaid: vordsed-ebavordsed;
formaalsed-mitteformaalsed jne. Enamasti tahavad inimesed suhelda omavahel kui vordne
vordsega, aga teenindaja peab olema valmis enda suhtluse viima kliendile sobivale tasandile

(Hea... 2016).

Aste siigavam on liittumine sisulisel tasandil, mille jooksul tuleb jdlgida kliendi “lemmiksonu”
ning ridkida temaga “sama keelt”. Liitumine on voimalik ka kultuurilisel tasandil. Sel juhul
tuleb tabada, mis pakub kliendile huvi ning valida jututeemasid kliendi lemmikteemade hulgast
(nditeks sport, lapsed, filmid, &ri jms) (Hea... 2016).

Tavaliselt esindavad kliendid {ihte kolmest tiiiibist (Martin 2013, 1k 26):

- kliendid, kes teavad, et nad ostavad - “A”-klient;
- kliendid, kes ei ole kindlad, kas nad ostavad - “B”’-klient;
- kliendid, kes teavad, et nad ei osta - “C”’-klient.

Tabelis 1 viljatoodud klienditiiiibid jagunevad protsentuaalselt 20%, 70% ja 10%. “A”-tiilipi
kliendiriihmaga on klienditeenindajal kodige lihtsam {imber kdia, sest enamasti on nad ise vdga

aktiivsed ja nende vajadused on laiad ning vdimalused suured.



Tabel 1. Kliendirithmad

“A”- klient “B” - klient “C”- klient
Aktiivne klient Passiivne klient Mitte klient
Iga ettevotte lemmik klient Klient, keda tuleb meelitada Nemad pole enamasti isegi

mitte potentsiaalsed kliendid

Neil on suur vajadus Vajaduste, vairtuste ja Vajadus puudub
vOimaluste parameetrid
Teenus sobib téielikult ebaiihtlased Teenus ei sobi iildse
Neil on suured voimalused | Nt: Teenus vastab vajadustele Voimalused puuduvad
ja védrtustele, aga puuduvad
ressursid
Selliseid kliente on u 20% Selliseid kliente on u 70% Enamasti u 10% klientidest

Allikas: autori koostatud

“B”-tlilipi kliente tasub meelitada erinevate miiiigiprotsessi tehnikatega. Ressursside sagedasel
puudumisel tasub neile miiiia teenust lisavdirtusena. Raskeim kliendigrupp on “C”-tiitipi. Neid
esineb koige vihem ja tildiselt terane klienditeenindaja juba teab, et osutatav teenus neile ei sobi

ning miiiiki ei toimu vdimaluste puudumisel (Martin 2013, 1k 27).

1.1.2 Vajaduste miératlemine

Jobber’i ja Lancaster’i jdrgi tuleb klienditeenindajal véltida kliendi vajaduste ja probleemide
vilja jatmist. Igal teenindajal on tarvis midagi maha miilia, selleks tuleb esmalt kliendi

parameetrite soov kaardistada (Jobber, Lancaster 2009, lk 252).

Erinevaid kiisimusmeetodeid kasutades tasub tdhsaim saadud info kokkuvotlikult kliendile
esitleda, et vajadusel klient parandusi voi tdpsustusi saaks teha ning teenindaja saaks jargmise

miiligiprotsessi sammu juurde asuda.

Mida rohkem teab klient kauplusest ja sellest, kus kaup paikneb, seda lihtsamaks muutub tema
ostuprotsess. Kliendid, kes peavad soovitud kaupa modda poodi taga otsima, ei pruugi seda iiles

leidagi. Nad lahkuvad ostu sooritamata. Selleks, et klienti tema avastuses aidata, tuleb
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klienditeenindajal esmalt ise infot hankida ning see meelde jétta. Vajadusel voib kliendile
pakkuda kaupluse teemalist “suulist tuuri”. Sel puhul tuleks kliendile radkida: ettevotte nimest,
kaua ettevote on tegutsenud, tegutsemise asukohtadest, poe kontseptsioonist, mida miitiakse, kus

kaup paikneb, allahindlustest ning uuest kaubast (Martin 2013, 1k 47-53).

1.1.3 Esitlus ja demonstratsioon

Selles etapis peaks klienditeenindaja veenma ostjat, et varem tuvastatud vajadustele ja
probleemidele saab pakkuda lahendusi. Votmeiilesandeks on panna ostja moistma, et tarbijad

ostavad toodet iiksnes sellest saadava kasu pérast (Jobber, Lancaster 2009, 1k 254).

Maiste "esitlus" ei tdhenda, et ainult teenindaja peaks vestlust arendama. Oluline on soovitavalt
kiisimuste abil kaasata vestlusesse ka ostja. Kiisimus stiilis “kas just sellist toodet otsisite?” aitab
kontrollida, kas klient mdistab tootest saadavat hiive. Teiseks aitab kiisimuste kiisimine kindlaks
teha, kas ostja on teenindajat mdistnud. Siinkohal tekib ostjal vdimalus vajadusel segaseks
jdanud punkti teenindajal uuesti selgitada. Toote demonstratsioon toetab toote kasumlikkust.
Esmalt esitleda kliendile toodet koos selle kasumlikkusega ning seejdrel anda infot toote
kasutamise kohta. Kliendi kolmandasse miiligiprotsessi etappi kaasamisel on vihem tdendoline,
et klient hiljem oma ostu kahetseb, samuti on teenindajal kergem jiargmises etapis vastuviiteid

iiletada. (Jobber, Lancaster 2009, 1k 255-258).

Adekvaatse info pakkumiseks klientidele tuleb teenindajal ise kaupa védga hésti tunda. Kdige
teadlikum on piisiklient, sest temal on ostukogemus. Piisiklientide rikkalik tagasiside tuleb

miiiijatel edastada uutele klientidele (Martin 2013, 1k 54).

Aktiivsed kliendid esitavad enne ostmist kiisimusi. Piisava infota teenindajad voivad vale info
edastamisel vO1 vastamata jatmisel kaotada kliendi ja miitigi. Teadmises peitub joud ja teadmine
muudab miitimise lihtsaks. Kliendid peavad mdistma, et toode, mida pakutakse, annab rohkem
hiive, kui summa, mis ostu peale kulutatakse. Kui klient vaatab kaupa, tuleb edastada talle
aktiivselt infot, mida ta vajab. Ei saa jddda ootama, et klient kiisiks digeid kiisimusi. Moni klient
lihtsalt ei tea, mida kiisida vOi hdbeneb kiisida. Tuleks piitida oelda midagi, millega klient
ndustub, seelédbi liigutakse miiligi suunas. Ainus surve, millega voib klienti koormata, on vaikuse
surve. Surve algab hetkel, mil klienditeenindaja vaikib ning klient tunneb ise survet vastata.
Tuleks anda faktilist infot, seejdrel vaikida ja jddda ootama kliendi poolt pinge maha votmist -

oodata, et klient teeks iihe viiest loeletud sammust (Martin 2013, 1k 55- 62):
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klient ostab toote — pinge langeb, kuid arve avamisel tasub esialgsele ostule veel midagi
juurde lisada (lisamiitik);

klient eemaldub tootest — vaikus juhatab kliendid eemale nendest toodetest, mida nad
osta ei plaani. See on hea. See tihendab, et nad liiguvad toote poole, mille nad osta
voivad. Kui on néha, et klient soovib lahkuda, ei tasuks teda takistada;

klient esitab kiisimuse — digel hetkel vaikimine annab kliendile voimaluse kiisida. Peale
kiisimust vastata, vaikida, jdlgida ja peegeldada. Vaikuse pinge suunab klienti jille
astuma tiht eelpool mainitud viiest sammust;

klient jitkab vaikides toote silmitsemist — mdistlik on viimaseks infokilluks jétta hind.
Alati, kui Oelda hind, rohutada sona “ainult” voi “vaid”. Niilidseks on klient saanud
piisavalt infot, et langetada otsus. Olukord paneb kas klienti toodet ostma, selle juurest
eemalduma, esitama veel mone kiisimuse voi astub klient viienda sammu;

klient leiab ettekddnde/vabanduse, miks mitte toodet osta — teenindaval personalil tuleb
olla valmis vabandusteks ning nende timberlilkkamisteks. Ettekdénete timberliikkamine
on hddavajalik, mis teeb miitigi lihtsaks. See on aktiivse pealetiikkimatu miiligi jargmine
samm.

Lisaks on oluline, et teenindav personal paikneks kaupluses digesti, et kontrollida inimeste voolu

poes, ning siis on edu kiire tulema. Kliendi poes hoidmine muudab miitimise lihtsaks. Kliendid

annavad mérku kehakeelega, kuidas neile dige 1dheneda oleks ja millal uuesti ldheneda tuleks.

Uldiselt tuleks kliendile liheneda aeglaselt, taktitundeliselt, jétta kliendile piisavalt ruumi, kuid

olla aktiivne oma t60s survet avaldamata (Martin 2013, 1k 40).

1.1.4 Vastuviidete iiletamine

Jobberi ja Lancasteri viitel tekib vastuviidete iiletamise etapp liksnes seetdttu, et ostja ei ole veel

piisavalt veendunud toote kasumlikkuses (Jobber, Lancaster 2009, lk 260). Kuuldes vabandusi,

enamik teenindajaid kas {iritavad tormijooksu - nemad ei usu vabandusi, vdi annavad alla

(Martin 2013, 1k 63).

Kliendid toovad tiilipiliselt jargenevaid vabandusi (Martin 2013, 1k 63):

»See on liiga kallis*;

,,Pean selle iile veel motlema*;

,» Tahan enne ostmist veel ringi vaadata“;
,lulen tagasi®.

Charles Futrell esitab joonise, mis votab kokku suure hulga tegevusviise, mida saab rakendada

kliendi vastuvédidetega toimetulekuks (Joonis 2) (Vadi 2002, 1k 188).
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Ennetamine

Probleemi Vastuvaidet
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sonastamin T tagasisuuna
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Allaandmin Kisimuste
e esitamine

Vastuvaidetega

toimetulek
Kolmanda
osapoole . Eitamine
kaasamine
Hiivitamine Varjatud
eitamine
Arakasuta-
mine

Joonis 2. Vastuviidetega toimetulek

Allikas: Vadi 2002, 1k 188

Enamik vastuvditeid on vdimalik umber liikata kui suudetakse kliendile ostmise pdhjus ja
vajalikkus selgeks teha. Kui klient hakkab kohklema, tuleks jargmiseks sammuks teda pisut
tagant tOugata. Vastuvididete iiletamine ja tagant tOukamise tehnika tundmine eristab
miiligiinimesi kassiiridest. Lisaks sellele, jatkub miiligi tegemine peale kliendi esimese ,,jah”

sona. See on jirgmine samm siisteemis (Martin 2013, 1k 65-72).

1.1.5 Liabiraakimised

Kliendid vajavad monikord kerget tduget, et teha ostuotsus. Seesugust votet voib kasutada juhul,
kui ollakse kindel, et klient on tootest huvitatud. Kliendid ei pane pahaks kerget tduget tegevuse

suunas, kuhu poole soovitakse litkuda (Martin 2013, 1k 73).

Labirddkimistel tasub meeles pidada, et kliendile tasub jagada tdest informatsiooni, mitte drritada
klienti, viltida liiga personaalset miitigitehnikat ja soovitatav on kiisida tdiendavaid kiisimusi
kliendi soovide parimaks svéljaselgitamiseks, mis peaks viima lisamiiiigini (Jobber, Lancaster

2009, lk 256-266).

Klienditeenindaja ei peaks lisamiiligi tegemisel tundma piinlikkust. Pigem tuleks pidada
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lisamiiiiki kliendile antavaks heaks nduandeks ja uue toote vastu huvi tekitamiseks. “Huvi
tekitamine” on oluline dnnestunud lisamiiligi sooritamiseks. On selge, et ilma huvita klient ei

kuula ning piiiiab suhtlemise esimesel voimalusel 1opetada (Martin 2013, 1k 78-82).

Viégagi voimalik, et klient saabub teeninduskohta juba viga tugeva olemasoleva huviga, aga
samuti voib ta ka lihtsalt ajaviiteks kaupa sirvida. Just viimase variandi puhul tasub teenindajal

oma huvi tekitamise oskused tdsisemalt proovile panna (Hea... 2016).

Aktiivsed mérksonad voOiksid olla: “Aga muideks...”. Néiteks: “Aga muideks meil on paar
plikse, mis sobivad selle T-sdrgiga v3i sdrmus, mis sobib selle kaelakeega” jms (Martin 2013, 1k

82).

Huvi tekitamine on justkui virav, mille kaudu padseb kliendi siidamesse. Kuigi see on oskusena
Opitav, tuleb teenindajal seejuures usaldada suuresti ka oma intuitsiooni. Huvi tekitamiseks saab
kasutada erinevaid nippe, aga oluline on seejuures jadda siiski loomulikuks ning siiraks. See on
tugevalt seotud teenindaja isiksuseomadustega ning vdoimega panna teisi end kuulama. Kliendil
voib tekkida huvi (Hea... 2016):

- teenindaja isiksuse suhtes;
- teema suhtes.

Materiaalse kauba miiligis rohub teenindaja just tootele endale. Kui aga miiiidav ei ole otseselt
kéegakatsutav, siis muutub olulisemaks teenindaja isiksus ning veenmis-oskused. Seda tuleb teha
nii, et kliendil jadks pakutavast mulje, et tegemist on tema jaoks viirtusliku kaubaga (Hea...

2016).

Iga teenindaja peab liles leidma huvi tekitamise viisid, mis tema puhul todtavad. Kui teenindaja
on suutnud isiksuslikul tasandil kliendis huvi tekitada, siis saab radkida ka teenusest endast, tuua
esile selle ostmise argumendid jne. Olles huvi miiiigiprotsessis tekitanud, on oluline seda
kontakti véltel jatkuvalt aktiivsena hoida. Oluline on meeles pidada nn “lihtsa keele printsiipi”
ehk teenindaja ei tohi iseenesest moistetavaks pidada seda, et klient moistab erialast keelt. Tihti
unustavad teenindajad, kes on oma valdkonnas véga professionaalsed, selle lihtsa tde ning

peletavad seetdttu kliente eemale (Hea... 2016).
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1.1.6 Miiiigi Iopetamine

Miiiigi I6petamiseks on vajalik tdpne ajastus. Parim aeg selleks on, kui kliendil on tekkinud suur
huvi toote vastu. Lihtsaimad votted miiiigil Opetamiseks on jargmised (Jobber, Lancaster 2009,

Ik 269):

- kas broneerime toote?;
- kas soovite toodet osta?;
- kas soovite toodet?
Peale kinnise kiisimuse kiisimist, tasub klienditeenindajal vaikida ja oodata ostleja vastust.

Alternatiivvariandina voib kiisida “Kas soovite toodet selles voi teises toonis?” (Jobber,

Lancaster 2009, lk 270).

Kui miitigileping on sdlmitud, peaks teenindav personal jiargima kahte reeglit. Esiteks,
teenindajad ei tohiks kunagi vélja ndidata oma emotsioone — likskdik kui oluline miiiik vdis olla
ja kui head meelt miilija tunneb, peaksid teenindajad jiima rahulikuks ja professionaalseks.
Hiljem on mitmeid vdimalusi oma emotsioone vélja elada. Teiseks lahkuda nii kiiresti kui on
viisakalt voimalik. Mida kauem olla kliendi juures, seda suurem on tdendosus, et ostja voib oma

meelt muuta ja tellimuse tiihistada (Jobber, Lancaster 2009, lk 270-271).

1.1.7 Ostujirgne teenindus

Sarnaselt teenindusprotsessi algusega on ka selle 10pul tdepoolest votmeroll terve protsessi
dnnestumise tagamiseks (Jobber, Lancaster 2009, 1k 271). Uldjuhul klient tuleb kaupmehe juurde

jargmisel korral sama tundega, millega ta eelmisel korral lahkus (Hea...2016).

Pikaajalise edu méiirab see, kuidas klienti koheldakse. Ari ditsenguks tuleb kdigepealt mdelda
klientidele ja mitte moistetele nagu marginaal vO1 kasumlikkus. Kui muuta ettevote
kliendikeskseks, siis muutub miiiija ja ostja vaheline suhe isiklikumaks. Kliente tuleb tunda

paremini kui miitidavat kaupa (Mitchell 2004, 1k 35).

Oluline on jilgida, et teenindusprotsess oleks mitte iiksnes teenindaja, vaid ka kliendi jaoks
1opetatud. Selleks on hea, kui teenindaja uurib, kas kliendil on veel kiisimusi vdi soove. Kui
klient on tdepoolest saanud kdik vajaliku ning on valmis lahkuma, siis tuleks voimalusel temaga
suuliselt hiivasti jatta ning lisada ka positiivne soov tavapdrasele “head aega” iitlemisele (Hea...

2016).
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Hiivastijatu lahutamatuteks koostisosadeks on (Hea... 2016):

- silmside kliendiga;
- positiivne ja kliendile hédélestunud kehahoiak ja naeratus;
- suuline hiivastijétt koos positiivse sooviga.

Enim vordles autor klassikalist Jobberi ja Lancasteri seitsme-sammulist miitligitsiiklit
miiiigitreeneri R. Martini esitatud teooriaga. Teoses “Kuidas suurendada miiiiki”, keskendub
Martin aktiivse pealetiitkkimatu miiligi tiheksale sammule. Tema késitluses kannab tsiikkel nime

“liheksa sammu eduni” (Joonis 3).

pre =
) A.
e

Joonis 3. Uheksa sammu eduni

Allikas: Martin 2013, 1k 25

Charles M. Futrell on esitanud miiiigiprotsessi jargmiste astmetena (Vadi 2002, 1k 238):

Eelldhenemine
. Lahenemine
3. Esitlemine
a. vajaduste viljaselgitamine ja nende mdistmine
1) vajadust rahuldav toode peaks muutuma esitluse keskpunktiks

b. kaupluse miiiimine

1) teenindava personali reputatsioon

2) ettevotte hea nimi
c. vajaduste rahuldamine

1) kaubast saadava tulu ja eeliste rohutamine

N —
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Esialgne kokkuvotmine

Vastuviidete kuulamine

Vastuviidetele vastamine

Miiiigi 1opetamine

Taiendavad soovitused

a. tdiendavate kaupade soovitamine

9. Kauba pakendamine
a. miiligi jooksul tekkinud ebameeldivuste silumine
b. miiligiprotsessi kokkuvdtmine

10. Tagasikutsumine ja miiligijdrgne teenindamine.

XNk

Ka neljas teooria, Ziglari kdsitlus, on iilesehituselt ja sisult vdga sarnane eelpool késitletud
kolmele miiiigiprotsessile. Ziglari esitatud kontseptsioonid ja kirjeldatud meetodid
miiligiprotsessis on samuti vélja toodud seitsme-sammulisena: ettevalmistus, kontakti loomine,
vajaduste tuvastamine, lahenduse pakkumine, vastuvididete iiletamine, miiligi lopetamine ja

ostujirgne teenindus.

Koik neli miiiigiprotsessi teooriat on olemuselt vdga sarnased. Jobberi ja Lancasteri kisitluses
avamine vOrdub Martini kisitluses iseenese hiddlestamise etapiga. Samuti esitab Futrell
eelldhenemise etapis teenindaja hédlestamise vajalikkust. Ei puudu ettevalmistuse aste ka
Ziglaril. T66 koostaja peab kdige tdahtsamaks just teenindaja enda tahet teha td66d, see on

miiligiprotsessi esimene samm. Selle puudumisel kannatavad koik jargnevad tsiikli astmed.

Jobberi ja Lancasteri kasitluses jargnevad esitluse ja demonstratsiooni etapp, mis on Martini
teoorias avastuse ja teadmiste miitimise etapp, Futrelli jargi esitlemise samm. Kdigi teoreetikute,
Jobberi, Lancasteri, Martini, Ziglari ja Futrelli, késitluses kattub vastuvdidete miiiimise,
vastuvdidete iiletamise ja vastuvdidete kuulamise samm. Koondades kahte Martini sammu,
otsuste miilimist ja miiligi suurendamist, leiab t66 koostaja sarnasusi klassikalise Jobberi ja
Lancasteri késitluse labirddkimiste etapiga. Kdiki vahepealseid sammude kisitlusi iseloomustab
suur sarnasus. Martini miiligiprotsessi késitluse 10petab sOpruse miilimine, mis Jobberi,
Lancasteri, Ziglari ja Futrelli jargi on aga eelviimaseks sammuks. Jobberi, Lancasteri, Ziglari ja

Futrelli jargi 10petab miiiigitsiikli ostujirgse teeninduse samm.

To66 koostaja peab viddrtuslikuks Jobberi, Lancasteri, Futrelli ja Ziglari miiligiprotsessi viimast
sammu. Miiligitsliklis on edu méaaravateks teguriteks just alustav ja 10petav samm. Mitte ainult
pakutav materiaalne hiive, vaid just meeldiv teeninduskogemus on see, mis seob kliendi

emotsionaalsel tasandil ning ta ikka ja jdlle tagasi toob.
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1.2 Tarbija ootused ja vajadused ostuprotsessil Maslow vajaduste hierarhia
mudelist 1ahtudes

Vajadus on inimese poolt tunnetatav puuduseseisund, mida saab iiletada tarbimise teel. Inimesel
on terve rida bioloogilisi ja sotsiaalseid vajadusi, mida saab kirjeldada erinevalt (Kliendi...

2016).

Tarbimine on muutunud omaette kultuuriks. Keskkonnasdistlikuse seisukohalt on hoogustuv
tarbimine kahtlemata kahetsusvéddrne. Siiski tarbime iga aastaga itha rohkem. Tarbija ootab
jaekaupmehelt mitte enam ainult oma vajaduste rahuldamist, aga ka emotsioonide tekitamist

(Kollo 2003).

Tihti tarbijad ostavad vajaminevat rahulolu, mitte flisilisel kujul olevat toodet. Revloni
tegevjuht on Oelnud: “Tehases me toodame kosmeetikat, kaupluses me miiime lootust”

(Hawkins, Mothersbaugh 2013, 1k 17).

Jargmised ootused ja vajadused on suuremal voi1 vahemal maéral kdikidel klientidel ehk kliendi

kiimme esmast vajadust (Kliendi... 2016):

- olla teretulnud;

- saada teenust/kaupa digeaegselt;
- tunda end mugavalt;

- kindlustunde jérele;

- olla mdistetav ja arusaadav;

- saada abi ja toetust;

- tunda end tdhtsana;

- olla tunnustatud;

- olla dratuntud ja meeldejéetud;

- lugupidamise ja tdhelepanu jirele.

Viga kasulik on arvestada A. Maslow inimese vajaduste hierarhia mudeliga (Joonis 4).
Keerukaks teeb selle asjaolu, et kliendil vdivad olla iga kord erisugused soovid ning, et

madalama astme vajadust ei saa rahuldada hulga korgemate abil. Vajadused méadravad mingil
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moel kliendi soovid, kuid lisaks on tal kindlad soovid selles osas, kuidas ta tahab vajalikke
teenuseid saada (Freienthal 2016). Maslow seisukohad aitavad mdista inimese ostukditumise

erinevaid toukejoude.

Py
P .
R T

s

Joonis 4. Maslow inimvajaduste pliramiid

Allikas: autori koostatud

Igal kliendil on soov, mida teenindusettevote ja selle todtajad peavad tditma. Selle vajaduse
tditmiseks on vaja koigepealt aru saada kliendi soovist, mille teeb keeruliseks asjaolu, et

teenindatav ei litle oma soovi v0i vajadust alati péris tdpselt vélja (Freienthal 2016).

Tarbimine tdhendab {iha rohkem kui esmaste kaupade ostu vajadust. Niiteks voivad tarbijad
soctada Nike’i jalatsid mitte ainult nende eesmérgi tditmise jaoks, mis on seotud ohutuse ja
toestusega, vaid ka staatuse vajadusest, et kuuluda teatud gruppi (Hawkins, Mothersbaugh 2013,
1k 29).

Kliendi ootused viljendavad tema arusaamist, milline dige teenus voi kaup olema peab. Kliendi
arusaamine ei pea teenindaja arvates 0ige olema, kuid see on dige kliendi enda jaoks. Klient
vordleb oma sisemisel skaalal teenindaja poolt pakutavat oma viirtustega jargnevalt (Hea...
2016):

- sobib tdielikult;
- sobib osaliselt;
- el sobi iildse.

Kliendi véimalused on samuti seotud tema vajaduste ja ootustega, aga eelkdige ressurssidega
(aeg, raha). Voimalusi kaardistame sarnaselt vajadustega jargnevalt (Hea... 2016):

- suured;
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- keskmised /viikesed;
- puuduvad.

Tahtis on rahuldada tarbija vajadusi ja vastata nende ootustele, sest ettevotte kdive laekub
eelkdige uute klientide ning kordusostude arvelt. Uute klientide leidmine voib minna
kulukamaks, kui pisiklientide hoidmine (Kotler 2010). Viga sarnaselt Kotlerile viidab
Gronroos, et teenuse kasumlikkus tuleneb ettevotte ja kliendi omavahelise jéarjepideva dppe
tulemusena. Mida rohkem esineb kaotatud klientide asendamist uutega, seda madalam on

teenuse kasumlikkus (Gronroos 2001, 1k 223).

=

Joonis 5. Tarbija rahulolu véljundid

Allikas: Hawkins, Mothersbaugh 2013, 1k 633

Tarbija rahulolu on tihedalt seotud tarbija ootustega. Toote/teenuse mitte vastamine tarbija
nouetele tekitab kliendis rahulolematuse. Ootustele vastamine tekitab tarbija rahulolu. Kui aga
toode/teenus iiletab tarbija ootused, on tegemist Onneliku tarbijaga. Vastavalt kogetud
emotsioonidele annab klient edasi positiivse vOi negatiivse elamuse. Seega mdjutab kliendi
rahulolu suurenenud tarbimist, kordusoste ja briandi lojaalsust (Joonis 5). Kliendi rahulolu on
raske saavutada. Sama keeruline on seda ka sdilitada, sest kaupluses avalduvad ootused kaubale,

kauplemiskohale ja teenindamisele (Vadi 2002, 1k 109-110).
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kaupluse
olustik
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rahulolu
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kéditumine

Ostja Miiiija

\,

Joonis 6. Ostuprotsessi mdjutegurid

Allikas: Vadi 2002, 1k 110

Koige enam meeldib ostjale olukord, kui kaup, teenindamine ja kaupluse olustik moodustavad

terviku ehk on omavahel kooskdlas (Joonis 6) (Vadi 2002, 1k 110).

Uks uuring teise jérel kinnitab, et tarbija arvamust teeninduse kvaliteedi kohta mdjutab kdige
enam ooteaeg. Kui ostjad leiavad, et ootamine polnud midagi hullu, on ka teenindus nende jaoks
tasemel. Kui ootamine kestab liiga pikalt, leiavad nad, et teenindus on kehv (Underhill 2006, 1k
189).

Uuringud tdestavad, et mida kauemaks kiilastajad kauplusesse jddvad, seda enam nad ka ostavad.
Poes veedetud aja pikkus soltub aga sellest, kui mugav ja nauditav on seal pakutav elamus
(Underhill 2006, 1k 31). Samas véidetakse teoses “Selling and Sales Management”, et
tegelikkuses on miiligiprotsess vajalikust 30% pikem. Protsessi pikkust aitab lithendada kliendi

hirmu - “kas toode on dige voi vale”, peletamine (Jobber, Lancaster 2009, 1k 239).

Kokkuvotvalt usub autor, et tarbija ootused ja vajadused saavad rahuldatud ja iiletatud iiksnes
kliendikeskse ettevdtte puhul. Teenuste juhtimisel tasub arvesteda jargnevaga (Gronroos 2001, 1k

196):

- teenuste pakkujate konkurentsis otsivad kliendid neile paremini tajutavat véartust ja
kvaliteeti;

- kuidas luua tarbijaile vaértusi;

- kuidas juhtida olemasolevaid ressursse kliendi vidirtuste, ootuste ja vajaduste
saavutamiseks.
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1.3 Hea teenindaja omadustega arvestamine teenindava personali virbamisel

Klienditeenindajad on oma teadmiste, oskuste, kogemuste ja tahtega ettevotte pdohiliseks
konkurentsieeliseks ja edu tagatiseks. Seetdttu digete inimeste leidmine ja valik meeskonda on

iilimalt téhtis — klienditeenindajad on kui ettevotte visiitkaardiks (Annuka 2002).

Hea teenindaja on sdbralik, avatud, soe, empaatiavdoimeline, tdhelepanelik ja hea suhtleja. Ta
peab oskama kuulata ning saadud info pohjal vestlust edasi viia, sealjuures oma ego korvale
jattes. Hea teenindaja on loov- ta motleb kliendiga kaasa ning pakub talle sobivaid lahendusi.
Eestlane pole enamasti kiisija-tiiiip, mistottu teenindajal tuleb lisakiisimustega vilja tuua kliendi
tegelikud vajadused. Kui aga klient eelistab ise miiiigisaalis ringi vaadata, ei tasu olla
pealetiikkiv. Abi teenindajalt peab tulema digel hetkel ning seda pealtndha imelihtsat kunsti,
Opitakse aastaid. Moistagi on hea teenindaja aus ning annab kliendile toest infot kauba kohta.
Eesmirk pole igal juhul ja iga hetk midagi maha miitia. Hea teenindaja ei pelga suunata klienti
ka konkurendi juurde, sest peamine on, et klient leiab oma soovile lahenduse. Nii hoitakse kokku

kliendi aega ja ta tuleb meelsasti tagasi ka edaspidi (Annuka 2002).

Parema tulemuse saavutamiseks teeb hea teenindaja kliendiga koost66d kuid teenindajal peab
olema hinges tahe teenindada. Ettevdttel omalt poolt tuleb luua kdik vajalikud tingimused, et

tootajad saaksid olla oma t60s edukad. Seeldbi on edukas ka ettevote (Annuka 2002).

Miitigikarjadri edendamiseks tasub omandada teadmisi, mida jagavad miiiigidpetajad, raamatud,
lindid ja seminarid. Sellesse teadmisesse tuleks pdimida poeetilist elufilosoofiat, mis kinnitab, et
elus voib saada koike, mida tahetakse, kui vaid aidatakse teistel inimestel saada nende poolt
tahetu (Ziglar 2000, lk 350). Jaemiitijad on tohutu surve all, et vihendada kulusid ja kahjuks just
t06joud ja nende koolitamine on suurim kontrollitav vahend kulude karpimiseks (Lovelock 2011,

Ik 285).

Personali valiku eesmérgiks on efektiivselt toimiva meeskonna loomine. Valida tasub inimesi,
kes jagavad ettevotte pdhivédrtusi ning vastavad ka oma isikuomadustelt hea teenindaja
kirjeldusele. Isikuomadused on teenindajate valikul iiliolulised, sest koolitusel vdib kiill arendada
professionaalseid oskusi, kuid isikuomaduste muutmine pole paraku tédandja voimuses.

Teenindajakandidaadi valikust tasub jitta korvale need, kel suhtlemisega raskusi, puudub soojus
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ja sobralikkus (Annuka 2002).

Erinevate kaupade puhul sobivad teenindajateks erineva temperamenditiiiibiga inimesed. Nii
voivad rahulikuma ja aeglasema meelelaadiga inimesed teenindada seal, kus kiirus pole oluline —
nagu eksklusiivsemat laadi kaubad ja valmisriided, ning temperamentsemad tiiiibid sobivad

paremini nditeks toidukaupade kassasse, kus on just teeninduse kiirus oluline (Annuka 2002).

Olles l1dbinud konkursisdela ning ka neljakuulise katseaja, peaks olema selge nii té6andjale kui
tootajale endale, kas teenindamine on konkreetse inimese kutsumus, ning millised on tema

eeldused saada suurepiraseks teenindajaks (Annuka 2002).

Suurepdrase teeninduse lahti seletamisel refereerin oma ala professionaale. R. Johnston ja G.
Clark on kirjutanud oma teeninduse juhtimist késitlevas raamatus “Service Operations
Management Book”, et suurepdrane teenindus ei tdhenda mitte niivord klientide ootuste
iiletamist, vaid eelkdige lubatu pakkumist ning tekkivate probleemide lahendamist ja paringutele
vastamist. R. Johnston on teisisdnu oelnud, et suurepérane teenindus kliendi jaoks seisneb

lihtsuses organisatsiooniga koostodd teha (Miks... 2016).

Laitmatu teenindus on kui ammendamatu ressurss, mis koondab endas tuhandeid pisiasju ja
vOoimalusi. Kliendi ootuste iiletamise vdimalused: suupistete pakkumine, kottide kandmine
autoni, slinnipdevaks kaardi saatmine, kohtade kinnipanemine uhketes restoranides, piletite
hankimine monele pallimédngule voi teatrisse, poe avamine pirast ametlikku sulgemisaega iihele
kliendile, juhi allkirjaga tinukirjade saatmine ja rdivaste tasuta parajaks omblemine. Siiski ei

tasuks kliente kallistustega iile kuhjata (Mitchell 2004, 1k 43-48).

Kahjuks praegu veel M&S ei saa endale paljusid eelpool mainitud votteid lubada ja rakendada,
kuid saab olla nende rakendamiste poole teel. Piletite hankimine, laua kinnipanek restorani ja
poe avamine peale kiilastusaega tunduvad autorile véga iilla Zestina, ent paraku liiga
ameerikalikku laadi. T66 10pus teeb autor mitmeid ettepanekuid teenindustaseme tdstmiseks
vajaka jddnud miiiigiprotsessi etappides. Sealhulgas on ka ettepanekuid lisateenuste pakkumise

kohta.
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Pithendumine kliendile ning suurepdrane klienditeenindus on igale ettevottele oluliseks
konkurentsieeliseks. See aitab aina tihenevates konkurentsitingimustes kliente vdita, tulusid tosta

ning samas pikemas perspektiivis kulusid kokku hoida (Miks... 2016).
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2. KLIENDIUURING: MUUGIPROTSESSI JA
TEENINDUSTASEME ANALUUS ROCCA AL MARE JA
KRISTIINE KESKUSE MARKS & SPENCER KAUPLUSTES

2.1 M&S loodud standardid teenindavale personalile

M&S rakendab spetsiaalseid standardeid oma teenindava personali todsoorituse mdodtmiseks.

Klienditeenindaja kolme erinevat kaupluses positsioneerimist (paiknemine kassas, miiiigisaalis,

proovikabiinide alal) moddetakse ja hinnatakse 10-punkti siisteemis (Lisa 1-3). Tulemust 0-6

punkti peetakse norgaks toosoorituseks, 7-8 punkti peetakse rahuldavaks ning 9-10 punkti

saanuid loetakse suurepirasteks teenindajateks. Samasuguse skaala alusel tootab ka NPS-

soovitusindeks, mida késitletakse 1&hemalt alajaotuses 2.2. Teenindava personali tulemuslikkust

hinnatakse kord kuus iihe teenindaja kohta eelnevalt mainitud klienditeenindaja paiknemisel

kaupluses.

Teenindamist kassas moddetakse jargneva kiimne punkti alusel:

1.

Toovorm — kas vormi kantakse nduete kohaselt?;

2. Nimesilt — kas nimesilt on selgelt ndhtav?;

3.

e

9.

Hakkama saamine kliendi jéarjekorra juhtimisega — jarjekorras kolmandat klienti tuleks
teenindada juba uues kassas;

Kassa korval olevate viljapanekute puhtus — kas kassa ldheduses olevad véljapanekud on
korras ja puhtad?;

Kassa puhtus — kas kassa on teenindamiseks valmis ja puhas?;

Kliendi tervitamine — kas kliente tervitatakse sdbralikult ja kas jirjekorras ootavatele
klientidele antakse marku nende tdhelepanekust?;

Tdohus protsess — kas kliente teenindati ja tooted pakiti tdhusa kiirusega?;

Positiivne kditumine — kas teenindav personal jdi kliendile terve protsessi jooksul
kliendile keskendunuks ning pakkus piisikliendikaarti?;

Ettevaatlik pakkimine — kas tooteid pakiti ilma kahjustusi tekitamata ning nt vajalikud
suurused kontrolliti ja vaadati koos kliendiga iile?;

10. Positiivne hiivastijitt — kas teenindaja jittis kliendiga siiralt ja sdbralikult hiivasti?

Teenindamist miitigisaalis moddetakse:

1.
2.

To6vorm — kas vormi kantakse nduete kohaselt?;
Nimesilt — kas nimesilt on selgelt ndhtav?;
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8.

9.

Miiiigisaali standardid — kas miiiigiala on puhas ning vaba reilidest ja kastidest, mis
kliente vdivad segada?;

Abistamise valmidus — kas lisaks rutiinsetele todtlilesannetele, otsiti aktiivselt klienti ja
anti marku abistamise sooviga?;

Kliendi tervitamine — kas klienti tervitati sobralikul moel, juhul kui klient abi vajas?;
Oigete kiisimuste kiisimine — kas teenindaja oli vilunud, mdistis klienti ja kaardistas
kliendi soovi kiisides digeid kiisimusi?;

Oige viljund — klienditeenindaja andis mdista, et oli aktiivselt klienti kuulanud ning
oskas pakkuda kliendile parima lahenduse voi alternatiivi;

Jarelmiiiigi tehnika — kas klienditeenindaja oskas Oigel hetkel pakkuda lisa toodet
(néiteks triiksdrgiga lipsu)?;

Muu abi pakkumine - kas klienditeenindaja uuris enne kliendi lahkumist, kas ta saab veel
millegagi abistada klienti?;

10. Positiivne hiivastijitt — kas teenindaja jattis kliendiga siiralt ja sdbralikult hiivasti?

Teenindamist proovikabiinide alal mdddetakse:

1.
2.
3.

8.

9.

Toovorm — kas vormi kantakse nduete kohaselt?;

Nimesilt — kas nimesilt on selgelt ndhtav?;

Proovikabiinide alal teenindamise standardid — kas kabiinide ala on puhas ning vaba
reilidest, mis kliente vdivad segada ja takistada?;

Valmidus abistamiseks — kas proovikabiinides oli abistav teenindaja olemas, kui, ei kas
keegi tuli appi klienti teenindama?;

Kliendi tervitamine — kas klienti tervitati sdbralikul moel, kas jdrjekorras ootavatele
klientidele anti méarku nende méarkamisest?;

Protsessi seletamine — kas teenindaja juhatas kliendi kabiini ja nditas kuidas abi vajamisel
toimida?;

Téhelepanelik teenindus — kas teenindaja oli olemas kui klient vajas abi ja kas klient seati
rutiinsetest tegevustest ettepoole?;

Vastuste teadmine — kas teenindaja oskas vastas kliendi kiisimustele voi tdita tema
soovid, vajadusel teadus kust infot leida?;

Muu abi pakkumine — kas klienditeenindaja uuris enne kliendi lahkumist, kas ta saab veel
millegagi abistada klienti?;

10. Positiivne hiivastijétt — kas teenindaja jéttis kliendiga siiralt ja sdbralikult hiivasti?

Ulesehituselt tuginevad kdik kolm kriteeriumi miiiigiprotsessi etappidele ja on oma olemuselt

viga sarnased. Mis tahes kaupluses positsioneerime nduab M&S teenindavalt personalilt

pohjaliku miiiigitsiikli 1abiviimist ja tundmist.

Teod on konekamad kui sonad. Miitigitddl olles ollakse alati kliendiga voi kliendita. Kui iiks

klient poodi siseneb, tuleb kohe ka teisi. Selleks on kindlad pdhjused. Miiiijad vdivad teadmatult

kliente poest eemal hoida oma fiiiisilise paiknemisega poes. Potentsiaalsed kliendid kdnnivad

modda, vaatavad poodi sisse, ndevad “kliendindljas” miitijat ja jalutavad edasi. Nad vildivad

voimalust, et neid riinnatakse. Inimtiihi pood voib 6elda ka iiht-teist toote vdi teeninduse kohta.

Aga pood, kus on rahvast, tdombab ligi (Martin 2013, lk 35-41). Jargmisi nditeid
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klienditeenindaja paiknemisest kaupluses tuleks véltida:

- teenindaja, kes blokeerib ukse;

- teenindaja, kes seisab viljas kaupluse ukse juures;

- teenindaja leti taga;

- mitu teenindajat omavahel vestlemas;

- teenindaja rddkimas telefoniga, sopradega voi hoopiski sobdmas.

Need positsioneerimised ja tegevused loovad negatiivse esmamulje ja on klienti eemale

peletavad Ron Martini teooria jargi (Martin 2013, 1k 35-41).

2.2 Kliendiuuringu eesmaérk, valim ja meetod

Kristilne ja Rocca al Mare M&S klienditeenindajate miiligiprotsessi ja teenindustaseme
hindamiseks on koostatud ankeetkiisimustik, mille abil uuritakse klientide poolt tajutud
miiiigiprotsessi ja M&S klientide rahulolu. Uuringu eesmirgiks on hinnata Tallinna M&S
kaupluste klientide hinnangut miiigitootajate teenindus- ja miiligitoo oskustele vastavalt

miiiigiprotsessile ning M&S seatud teenindusstandarditele.

Kiisimustik on anoniiiimne ja koostatud Microsoft Wordi dokumendina. Uuringu labiviimiseks
kisitleti 300 ostu sooritanud M&S klienti olenemata vanusest, soost ja rahvusest. Vastuseid
koguti 2015 aasta oktoobri kuu jooksul. Kiisimustikule vastamine oli vabatahtlik. 150-1 kliendil
tuli kiisimustikule vastata Rocca al Mare rdivaste ja toiduosakonnas ning teisel valimi poolel tuli
ankeet tdita Kristiine M&S kaupluses — 75 klienti rdivaste osakonnas ja 75 toiduosakonnas.
Autor leiab, et vabatahtlik vastamine annab kdige tdesema lilevaate M&S kliendi arvamusest,

kuid andmete sisestamine Excel’i keskkonda on aega- ja iilimat tdpsust noudev.

Autor on tidnulik kdigile vastajatele.

2.2.1 Valimi Kkirjeldus

Too koostaja eesmérk oli koostada valim sdltumata M&S kliendi soost, vanusest ja rahvusest.
300-1 kliendil paluti kiisimustikule vastata peale ostu sooritamist. Vastajad erinesid lksteisest

Oppe- ja todsuhte, sissetuleku, vanuse ja ostukorvi vaartuse jargi.
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Vastajate hulgas esines rohkem nais- kui meeskliente, mis ei olnud autorile {illatuseks.
Protsentuaalselt jagunesid M&S ostlejad: 55% naisi ja 45% mehi. Tulemused on esitatud

jargmisel joonisel:

“ mehed & naised

136
45%

Joonis 7. Vastajate sooline jaotus

Allikas: autori koostatud

Osakonniti jagunesid tulemused: rdivaste osakondades kidis kokku 92 naist ja 58 meest ning
toiduosakondades kéis kokku 72 naist ja 78 meest. Meeste hulgas on toiduosakonna kiilastamine
populaarsem kui rdivaste osakonna kiilastamine. Enim mehi, 42 vastanud klienti, sooritasid

ostud Kristiine M&S toiduosakonnas, see teeb 56% Kristiine M&S toiduosakonna kiilastajatest.

Keskmine vastajate vanus jdi vahemikku 34-41 eluaastat. Selle vahemiku moodustas 112
vastajat, mis teeb 37% kogu vastanutest. See vanuse klass on M&S sihtrithm (allikas: M&S
kliendiuuring). Jérgnes 64 vastajaga vanuseriihm 26-33 eluaastat, kellest enamiku moodustasid

toiduosakonna kiilastajad. Voib viita, et toiduosakonda kiilastab noorem kliendigrupp.

Edasi uuris autor vastajate jaotust Oppe- ja toOsuhte jirgi. Kliendid said vastata neljale
kriteeriumile: Opin, Opin ja todtan, todtan, ei Opi ja ei todta. Selgus, et iile poole vastanutest,
63%, kéivad t601, 74 vastajat markis end nii Oppuriks kui t661 kéijaks. Valimisse sattus 21 mitte
tootavat ja Oppivat klienti ning vaid 5% pithendub Oppimisele. Jérgnevalt jooniselt selgub

detailne tlilevaade vastanud M&S klientide jaotusest oppe- ja todsuhte pohjal:
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Joonis 8. Vastajate jaotus dppe- ja toOsuhte jargi

Allikas: autori koostatud

Jargmisena esitab autor vastajate andmed iihe kuu neto sissetuleku alusel (Joonis 9), sealhulgas
arvestab autor ka iithe kuu taskuraha sissetuleku allikana. Suurim hulk vastajaid, 77 ostlejat
(26%), jaab sissetuleku vahemikku 601-900 €. Palga statistika uuringu jérgi on 2015 aasta III-
kvartali keskmine bruto kuupalk 1045 €, netos teeb see 836,70 € (Pressiteade... 2015). Seega
enamiku M&S ankeetkiisimustiku tditnud klientide sissetulek jddb palga statistika uuringu

andmeil keskmise Eesti neto sissetuleku vahemikku.

>2100 €
1801-2100 €
1501-1800 €

1201-1500 €
901-1200 € HEyastajate %
601-900 € Hvastajate arv

301-600 €

Neto sissetulek iihes kuus €

0-300 €

80 100

Vastajate arvja %

Joonis 9. Vastajate jaotus sissetuleku jirgi

Allikas: autori koostatud
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Jargnevad 25% 901-1200 € ja 19% 1201-1500 € suuruse neto sissetulekuga vastajad. Autoril on
hea meel tddeda, et M&S kauplusi kiilastab palju Eesti keskmist ja iile keskmise palka saavaid

kliente.

37 vastajat (12%) jdi vahemikku 301-600 € kuus. Autor usub, et suurema osa neist moodustab
Oppe- ja toosuhte jargi valim: Opib ja tootab. Kuigi autor ei uurinud vastanute jaotust elukoha

pohiselt, on ta veendunud, et u 85% vastanutest on Tallinna/Harjumaa elanikud (allikas: M&).

2.2.2 Ulevaade uuringu meetodist

Uuringut teostati kahes M&S kaupluses Tallinnas, Kristiine ja Rocca al Mare Keskuses. Eraldi
uuriti molema kaupluse toidukaupade ja rdivaste osakondi. Rdivaste osakonna alla kuuluvad

meeste-, naiste- ja lasteriided ning aksessuaarid.

Uuringu meetodiks valis autor anoniitimse kliendikiisimustiku (Lisa 4), mis jaotub jargnevateks

osadeks:

- hinnang M&S miitigiprotsessi teostavale klienditeenindajale;
- ostu sooritanud kliendi andmed;

- ostu sooritanud kliendi ostukorvi suurus (€);

- ostu sooritanud kliendi soovitused/kommentaarid.

Autor palus vastata 11-le viitele, mis puudutavad kliendi taju ja hinnangut M&S kaupluste
klienditeenindajate miiligiprotsessile. Vastuseskaala on 0-10, kus 0 on kdige madalam ning 10
koige kdrgem hinne teenindava personali todsoorituse modtmiseks. Viidete varieerudes on
vastused loetavad: kohutav-suurepdrane voi lildse ei ndustu-ndustun tdiesti. Vastuseid analiiiisib

autor jargmises alajaotuses NPS soovitusindeksi skaala jagunemise alusel.

Viited, millede tajumist autor pidas oluliseks on:

- esmamulje (puhtus, korrektne riietus, viisakus ja arusaadav kone) klienditeenindajast oli
(kohutav — suurepirane);

- klienditeenindaja miiiigi avamise ja kontakti loomise oskus oli (kohutav - suurepérane);

- klienditeenindaja tundis toodete sortimenti (iildse ei ndustu - ndustun tdiesti);

- klienditeenindaja tutvustas voOimalikke alternatiive, kdimas olevaid kampaaniaid,
allahindlusi voi uusi tooteid (iildse ei ndustu - ndustun tdiesti);

- klienditeenindaja oskus toime tulla Teie vastuvéidetega oli (kohutav - suurepérane);

- klienditeenindaja tegi voi piilidis teha lisamiiiiki (nt pakkus pilikstega vood vms) (iildse ei
noustu - ndustun tdiesti);
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- klienditeenindaja tunnustas Teie valikut (iildse ei ndustu - ndustun tdiesti);

- klienditeenindaja pakkus ostujdrgset teenindust (nt rddkis kuidas toodet hooldada, aitas
ostud toimetada autoni vms) (iildse ei ndustu - ndustun téiesti);

- klienditeenindaja tekitas soovi M&S kauplust taas kiilastada (iildse ei ndustu -ndustun
tdiesti);

- klienditeenindaja pakutav lahendus vastas Teie vajadusele (iildse ei ndustu - ndustun
tdiesti);

- kokkuvdtlik hinne klienditeenindaja todsooritusele (kohutav - suurepérane).

Teises kiisimustiku osas tiitis vastaja enda andmed. Vastajad mirkisid oma soo, vanuse, dppe- ja
todsuhte ning kuu neto sissetuleku suurusjirgu. Oppe-ja tddsuhet mérkides oli vastajal voimalik
valida jirgneva nelja variandi seast: Opin, Opin ja todtan, tdotan, ei Opi ja todta. Sissetuleku

suurusjirke on esitatud kaheksa, mis kasvavad 300 € vorra.

Kolmandas osas mirgib ostleja oma ostukorvi suuruse mdddetuna rahalises vairtuses (€). Autor
esitas kaheksa suurusjirku vastamiseks: 0-20 €, 21-40 €, 41-60 €, 61-80 €, 81-100 €, 101-120 €,
121-140 €, >140 €.

Viimasena on kliendil vdimalus jatta kogetust kommentaare ja/v3i soovitusi.

Uurigu koostaja eeldab, et saadud tulemused ja hinnangud varieeruvad osakonniti ning keskuste
1dikes. Erinevate seoste leidmise jaoks toodeldakse saadud andmeid Microsoft Excel

andmetdotlusprogrammis.

2.3 Uuringutulemuste analiiiis

Frederick Reichheld on vilja todtanud meetodi NPS (Net Promoter Score). NPS on
soovitusindeks, mis arvutatakse kiisimuse pdhjal: “Kui tdendoliselt Te soovitaksite ettevotte
teenuseid oma sdpradele-tuttavatele?”. Hinnanguskaalal 0-10 peetakse kindlateks soovitajateks
9-10 palli andnuid ja mittesoovitajateks 0-6 palli andnuid. 7-8 palli andnuid peetakse

passiivseteks voi neutraalseteks.

NPS soovitusindeksi arvutamise valem

NPS soovitusindeks = soovitajate % - mittesoovitajate % (D)
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Eelneva meetodi pohjal hindab autor kliendikiisimustikus uuritud véidete tulemusi esitamise
jarjekorras. 300 ostleja hinnanguid ja vastuseid arvestades selguvad kéesolevas peatiikis M&S
mees- ja naisklientide arvamused ning erinevate vanuseriihmade hinnangud osakonniti

teenindava personali miiligiprotsessile.

2.3.1 Hinnang Rocca al Mare M&S kaupluse teenindava personali miiiigiprotsessile ja
teenindustasemele

Selge hinnangu andmiseks toob autor eraldi vilja Rocca al Mare M&S toidukaupade ja rdivaste
osakonna teenindajate tootulemused 150 ostleja tagasiside pohjal. 11-ne viite tagasiside
esitatakse moddetuna NPS indeksi arvutamise meetodi baasil, et selgitada vélja rahulolevad ja
mitte nii rahulolevad kliendid ning saada iilevaade kui ndus ja mitte nii ndus on M&S ostlejad

erinevate viidetega (Tabel 2).

Tulemuste erisus on maérgatav, siiski saab {iiksikute miiligiprotsessi etappide vahel tuua
paralleele. Tabeli andmeil selgub, et Rocca al Mare toiduosakonna teenindajate tulemused on
korgemad kui riiete osakonna personali miiligiprotsessi tulemused. Esimeses peatiikis viitis
autor, et teenindus on protsessikeskne mittemateriaalsete tegevuste seeria tarbija ja teenindava
personali vahel ostja probleemide lahendamiseks ning isiksust arvestavale kditumismallile ja

,,veaolukordade‘ lahendamisele.

Tabel 2. Rocca al Mare M&S kaupluse osakondade vordlus soovitusindeksi NPS arvutamise

alusel
Roivaste osakond Toidukaupade osakond
V;i:-te NPS neutl;;:alsed neutr‘;a]sed
1 24 26,67 22,67 50,67 49 20 10,67 69,33
2 4 25,33 45,33 29,33 8 16 60 24
3 53 17,33 12 70,67 63 14,67 8 77,33
4 13 13,33 60 26,67 27 12 49,33 38,67
5 -29 62,67 4 33,33 -4 49,33 5,33 45,33
6 -43 70,67 1,33 28 -45 61,33 22,67 16
7 33 4 58,67 37,33 39 18,67 24 57,33
8 -95 97,33 0 2,67 -8 38,67 30,67 30,67
9 39 29,33 2,67 68 51 24 1,33 74,67
10 -21 49,33 22,67 28 89 4 2,67 93,33
11 41 13,33 32 54,67 81 8 2,67 89,33

Allikas: autori arvutused

Esimene kiisimus, mdddetuna skaalal kohutav-suurepirane, puudutas klienditeenindaja

esmamuljet. Mdlemas osakonnas sai esimene kiisimus positiivse soovitusindeksi. Toiduosakonna
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soovitusindeks tuli 49%, millest 69% andis hindeks tliheksa voi kiimme, 11% jdi passiivseks ja
jargi jadnud 20% moodustab mittesoovitajate valim ehk ostjad, kelle hinded jdid vahemikku 0-6.
Roivaste osakonna soovitusindeks tuli 24%, millest 51% hindas teenindaja puhtust, korrektsust,
viisakust ning arusaadavust suurepdraseks. Autor margib, et rdivaosakonna esmamulje viitele
kirjutas 18 M&S ostlejat parameetri skaalal viie ja kaks klienti kuue. Autor usub, et vastajate
arvates skaalanumbrid 5-7 on pigem positiivsed kui neutraalne vdi negatiivne. NPS indeksi
1opptulemus esimesele viitele on autori arvates liialt kriitiline, kuna teenindaja vélimus pole
tema oskustega seotud. Lisaks mérgib autor M&S allikate andmeil, et toidukaupade teenindajate
vanusegrupp on oluliselt nooremapoolne kui teenindajate vanused riiete osakonnas (allikas:

M&S personaliandmestik).

Teise kiisimusega uuris autor miiligi avamise ja kontakti loomise tajumist. Siin erines 10ppindeks
4% ulatuses, mis teeb osakonnad vordvairseks kontakti loomise protsessis. Soovitajate protsent
roivaste osakonnas on korgem, 29% maérkis end soovitajateks (22 vastanud klienti).

Toiduosakonnas hinnangute puhul kujunes 24% soovitajateks (18 vastanud klienti).

Kolmandana tuuakse vélja teenindaja toote sortimendi tundmise aspekt. Peab jélle tddema
toiduosakonna teenindajate pddevust, kus soovitusindeks on 63%, millest 70,6% vastanutest
ndustus, et todtajad tunnevad oma kauba valikut. Riiete osakonna soovitusindeks on 10% vorra
madalam ehk 53%. Ilmselt tuleneb see osakondade suuruse erinevusest. Toidukaupade osakond
on kordades viiksem kui rdivaste osakond, seega kaubakogused on erinevad ja rdivaste
osakonna teenindajatel on vaja tunda suuremat kogust kaupa. Autor peab saadud hinnanguid

kauba sortimendi tundmise kohta ootuspérasteks.

Alternatiivide, soodustuste ja kampaaniate tutvustamisel sai samuti toiduosakond parema
soovitusindeksi, 27%. 58 vastajat (39%) oli rahul tutvustatud kampaaniate, soodustuste voi
pakutud alternatiividega. Rodivaste osakonnas maérkis vaid 20 ostlejat, et neile tutvustati
kampaaniaid, soodustusi jms. Rdivaste osakonna teenindajad on rohkem hdivatud suurema
klientide kiilastatavusega, kuid see ei Oigusta autori arvates, et kliendile antakse véhem

vajaminevat informatsiooni. Igale kliendile tuleb vordselt tdhelepanu osutada ja infot anda.

Viies vidide annab iilevaate klienditeenindaja oskusest tegeleda vastuvdidetega. Ei tule
tillatusena, et mdlema osakonna NPS indeks on allapoole 0. Tulemus on -29% rdivaste osakonna

teenindajate t6ole ja -4% toidukaupades toGtavale teenindavale personalile. Siin miiligiprotsessi
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etapis jadb teadmisi ja oskusi teenindajatel vajaka ja juhtkonnal tuleb rohkem teenindajaid

vastuviidete tiletamises treenida.

Jargnev samm miiligiprotsessi hindamisel on NPS alusel mdlemas osakonnas vordne, -43%
roivaste osakonna todtajatele ja -45% toiduosakonna teenindajatele. Selle sammuga jélgis autor
lisamiitigi pakkumist ja sooritamist. Rohkem pakuti lisamiiliki rdivaste osakonnas, 28%

vastanutest ndustus véitega. Vaid 16% vastanutest markis toiduosakonnas lisamiiiigi tajumist.

Seitsmes véide palus ostlejail mérkida valiku tunnustamise tajumise. Molemas osakonnas oli
NPS skoor positiivne. 37% markis, et tema ostu tunnustati klienditeenindaja poolt riiete
osakonnas, ja 57% toiduoskonnas vastanud ostlejatest. Vdga suur osakaal hindeid jdid roivaste
osakonnas neutraalsele skaalale, mis autori hinnanguil tdhendab kaudset ostu toetamist ja valiku

tunnustamist.

Edasi palus autor klientidel mérkida jarelmiiligi tajumist skaalal 0-10 (suhtega iildse ei ndustu -
ndustun tdiesti). 31% toiduoskonna klientidest ndustus teenindajate ostujdrgse teenindusega.
Roivaste osakonnas hinnati jarelmiiiiki madalamalt, kdigest 3% tundis, et tema puhul rakendati
jarelmiitigi tehnikat. Kliendikeskse teeninduse seisukohalt on jérelmiiiigi tehnika kasutamine

oluline. Et mitte kaotada kliente, tuleks rdivaosakonna teenindajatel kolleegidelt eeskuju votta.

Uheksanda viite puhul “teenindaja tekitas soovi M&S kauplust taas kiilastada” sai Rocca al
Mare M&S kauplus positiivse vastukaja. 68% (51 vastanud klienti kogu 75-st vastanust)
roivaosakonna kiilastajatest mahtus soovitajate valimisse, nemad maérkisid soovi taas kauplust
kiilastada. Ka toiduosakonna teenindajate soovitusindeks iliheksanda kiisimuse puhul on 51%.
Autoril on hea meel, et vaatamata erinevatele tulemustele eelnevatel miiligiprotsessi astmetel, on

iile poole mdlema osakonna klientidest ndus hea meelega taas kauplust kiilastama.

Jargneb viite “lahendus vastas vajadusele” hindamine. Tulemused on osakondade vahel
markimisviérselt erinevad. Soovitusindeksi tulemusena ei jdddud rdivaste osakonnas vélja
pakutud toodetega rahule — see tekitab autoris kiisimuse, et miks sel juhul toode iildse osteti.
Vaid 28% vastanutest jdi ostuga rahule. Toidukaupade osakonnas oli tulemus vdga positiivne.
93% uskus, et nende maitseelamus saab olema rikkalik. Seitse klienti mérkis skaala hindeks
tiheksa ja 63 klienti mérkis skaala hindeks kiimme. Autor leiab, et viimane tulemus on viga

tugev.
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Viimasena said vastajad hinnata teenindaja t66d kokkuvotlikult. Hinnangud olid positiivsed.
Soovitusindeks roivaste osakonnas on 41% ja toiduosakonnas 81%. Teenindusega rahule jdédnud
ostlejad moodustasid rdivaste osakonnas 55% (23 klienti andis itheksa punkti ja 18 ostlejat
kiimme punkti). Kokku 67 vastanud M&S klienti hindas toiduosakonna teenindaja 10pphindeks

tiheksa voi kiimme punkti.

Autor on iillatunud eestlase kriitilisuses, kuid on Onnelik ausa tagasiside eest. Saadud
informatsiooni pdhjal saab Rocca al Mare M&S juhtkond hea ja kliendikeskse teeninduse

tostmiseks rakendada vajaminevaid meetmeid.
2.3.2. Hinnang Kristiine M&S kaupluse teenindava personali miiiigiprotsessile ja
teenindustasemele

Jargnevalt kisitleb autor teise Eestis tegutseva M&S kaupluse teenindajate miiligiprotsessi ja
teeninduse taseme taju kliendivastustest ldhtuvalt. Tabel 3 annab pdhjaliku iilevaate vastajate

arvamuste jagunemisest.

Tabel 3. Kristiine M&S kaupluse osakondade vordlus soovitusindeksi NPS arvutamise alusel

Roivaste osakond Toidukaupade osakond

Viite NPS neutraalsed neutraalsed
nr % %
1 24 34,67 6,67 58,67 43 22,67 12 65,33
2 13 29,33 28 42,67 7 18,67 56 25,33
3 52 18,67 10,67 70,67 25 30,67 13,33 56
4 -3 40 22,67 37,33 20 18,67 42,67 38,67
5 -3 48 6,67 45,33 -27 57,33 12 30,67
6 -35 62,67 9,33 28 -32 58,67 14,67 26,67
7 -4 34,67 34,67 30,67 27 25,33 22,67 52
8 -77 88 1,33 10,67 -20 46,67 26,67 26,67
9 36 28 8 64 41 26,67 5,33 68
10 221 52 17,33 30,67 84 6,67 2,67 90,67
11 -12 45,33 21,33 33,33 71 12 5,33 82,67

Allikas: autori arvutused

Esimese viite tagasiside NPS soovitusindeksi meetodit kasutades, on vdga sarnane Rocca al
Mare kaupluse tulemustega. Riiete osakond on mdlemas keskuses saanud NPS skooriks 24%,
kuid soovitajate osakaal (viite puhul loeb autor suurepéraselt hinnanud vastajate osakaalu), on
Rocca al Mare kaupluse osakonnast 8% korgem. Toiduosakonna koondtulemus NPS skaalal

moddetuna on madalam Rocca al Mare teenindajate omast. 49 vastanud klienti on markinud
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esimese viite vastuseks iiheksa ja kiilmme punkti, mis teeb kolm klienti vorreldes Rocca al Mare

toidukaupade osakonnaga vahem.

Teisena vastasid kliendid teenindaja miiiigi avamise ja kontakti loomise tehnikale. Kristiine
Keskuse rdivaste osakonna teenindajaid hinnatakse paddevamateks kliendisuhete loojateks NPS
indeksiga 13% kui toidukaupade teenindajaid (7%). 43% vastanutest pidas miiligi avamise etappi
roivaste osakonnas suurepéraseks, mis on 14% suurem Rocca al Mare vordvéddrse osakonna
vastajate arvamusest. Keskpéraseks luges Kristiine rdivaste osakonna miiligi alustamise ja
kontakti loomise oskust 28% kogu vastanutest, mis on 17% vidhem Rocca al Mare riiete
osakonnale neutraalse hinde andjatest. Toiduosakonna teenindajate hindeid tdlgendab autor

samavadarselt.

Edasi vordleb autor teenindajate kauba tundmist kaupluses. 71% (53 vastanud klienti) noustub
klienditeenindaja tootesortimendi tundmise oskusega Kristiine M&S rdivaste osakonnas. Ka
toiduosakonna teenindajad tunnevad miilidavat kaupa, nende soovitusindeks 25% on samuti hea
tulemus. 56% (42 vastanud klienti) mérkis kaubatundmise toiduosakonnas suurepéraseks.
Parima tulemuse kaubatundmise valdkonnas saavutasid Rocca al Mare rdivaste osakonna

teenindajad, kelle soovitusindeks 53% on korgeim.

Neljandana said ostlejad hinnata 1dbi oma ostukogemuse neile pakutud alternatiive,
sooduspakkumisi voOi tutvustatud kdimas olevaid kampaaniaid. Nii nagu Rocca al Mare
kaupluses, hindasid ka Kristiine toidukaupade osakonna kliendid, et neile pakuti rohkem infot
kui vastavate kaupluste rdivaste osakondade klientidele. 39% vastajatest oli ndus viitega, et neile
selgitati sooduspakkumisi, kampaaniaid vOi pakuti alternatiive. Riiete osakond langes NPS
indeksi alusel miinusesse, -3%, kuigi viitega ndusolijate osakaal oli peaaegu sama suur (37%)
kui toidu osakonnas. Lopliku skoori viis alla 40% vastajatest, kes mairkisid oma hinnangu
parameetri skaalal vahemikku 0-6, mis kahjuks NPS meetodi baasil on mittesoovitajate valim

ehk antud viite puhul mitte kiisimusega ndus olnud ostlejad.

Oskus iiletada vastuviditeid on Kristine M&S kaupluses molemas osakonnas alla
soovitusindeksi. Kokku 79 vastanud klienti mdlemas osakonnas (53% Kiristiine kaupluse
ostlejatest) pidas vastuvdidetega toimetuleku oskust pigem kohutavaks kui keskpidraseks.

Vastuvdidetega hakkama saamine valmistas ka Rocca al Mare klientide arvamuste kohaselt
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probleeme. Autor peab selle viite tulemuste pohjal teenindavat personali pigem allaandjaks kui

tormijooksu valdavaks, mis on teooria osas eelnevalt pdhjalikumalt kisitletud.

Jargmisena hindasid kliendid lisamiiligi oskusi, mis samuti jdid alla soovitusindeksi modlemas
kaupluses. Lisamiiiiki pakkuvate ja teostavate teenindajate protsent oli Kristiines mdlemas
osakonnas vordvéddrne, moodustades 28% rdivaste osakonnas ja 27% toiduosakonnas 41 kliendi
vastuste pohjal, kes markisid NPS skaalal oma vastuseks liheksa voi kiimme punkti. Rocca al

Mares on lisamiiiigi sammu miitigiprotsessis kliendid hinnanud kriitilisemalt.

Seitsmenda kiisimusena uuris autor teenindaja valiku tunnustamise oskust. Negatiivsed niitajad
iseloomustavad riiete osakonda, kus NPS indeks -4% kujunes tasavigiselt: 35% mitte ndus
olevad kliendid, 35% neutraalse vastuse andnud kliendid ning 30% vastajatest oli ndus véitega,
et teenindajad tunnustasid nende valikut. Toiduosakonna tulemus on kdrgem. Soovitusindeks
27% moodustus 14bi tubli teenindustdo, kus 52% ostlejatest markis, et nende ostu tunnustati.
Rocca al Mare klienditeenindajatele anti samal miiiigiprotsessi etapil korgem koondtulemus

molemas osakonnas.

Jarelmiiligi tajumine on pea olematu. NPS skoor on jille langenud alla positiivse
soovitusindeksi. 88% vastanud rdiva osakonna klientidest markis, et neile ei pakutud jérelmiiiiki,
mis tdhendab, et klienti ei kutsutud uuesti ostlema — miiligiprotsess 10ppes lihtsa “head aega”
iitlemisega, mis muudab teeninduse keskpiraseks. 47% toidukaupade klientidest viitis, et neilegi
el pakutud jdrelteenindust. Vottes arvesse molema kaupluse tulemusi 1dbi kliendi taju voib viita,
et tulemus on halb. Sellel miiiigitsiikli etapil tuleb M&S teenindaval personalil rohkem

pingutada, et saavutada suurepdrane tulemus, mis klienti iillataks ja ikka ja jille tagasi tooks.

Jargnev viide puudutaski otseselt kliendi kauplusesse tagasi tulemise soovi. Siinkohal on
kliendid olnud leebed vastuseid andes. Autor usub, et vastajad voisid arvesse vOtta mitte ainult
teenindaja t60d, mis oli kiisimuses kiill selgelt vélja toodud, vaid ka brdndi lojaalsust. 51
vastanud toidukaupade klienti (68%) oli ndus, et teenindaja miiligistiil ja tehnika tekitas soovi
taas kauplust kiilastada. Riiete osakonna ostlejad moodustasid NPS skooriks ka tubli tulemuse —
36%. Klientidest oli ndus tagasi tulema 64%, mis on vOrdvéirne teise osakonna tulemusega.
Korgeima punktitulemuse said Rocca al Mare keskuse toidukaupade teenindajad, kelle tublit

t00d viljendab NPS indeks 51%.
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Eelviimasena jélgis autor lahenduse vastavust vajalikkusele. 91% toidukaupade klientidest jii
ostuga rahule, rdivaste osakonnas maérkis 31% end ostuga rahule jadnuks. Autor motiskleb, kas
tdesti on suuruste ja vérvide valik M&S riiete osakonnas kesine. Autor on iillatunud suure
protsentuaalse vahe tekkimises. Kaupluste 16ikes on klientide hinnagud sama viite mdotmisel

vOrdsed.

Viimane punkt palus kliendil hinnata teenindaja toosooritust kokkuvdtlikult. Oma sdpradele-
tuttavatele ei pea kliendid oluliseks soovitada Kristiine M&S rdivaste osakonda, soovitusindeks
on negatiivne. Positiivse ostuelamuse viitsid kliendid saavat toidukaupade teenindajatelt, kuhu
ostjad oma sOpru-tuttavaid saadaksid, soovitusindeks kujunes kdrgeks 71%. Rocca al Mare M&S
kaupluses jdid mdlema osakonna soovitusindeksid positiivseks ning toidukaupade teenindajate
energilisust ja padevust miiligiprotsessi teostamisel hinnati 10% korgemaks, kui kolleegidel

Kristiines.

Kaupluste NPS soovitusindeksi keskmised on viga sarnased. Tabel 4 annab vordleva iilevaate

Kristiine ja Rocca al Mare M&S kaupluste NPS tulemustest.

Tabel 4. M&S kaupluste keskmine NPS

Keskmine NPS %
Kristiine Rocca al Mare
M&S M&S
33,5 36,5
10 6
38,5 58
8,5 20
-15 -16,5
33,5 -44
11,5 36
-48,5 -51,5
38,5 45
31,5 34
29,5 61

Allikas: autori arvutused
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Tabelist selgub, et Rocca al Mare M&S teenindajad tunnustasid rohkem ostu sooritanud kliendi
valikut ja said 10pphindeks positiivsema keskmise skoori. Visuaalselt annab kahe keskuse

vordlevatest tulemustest tilevaate Joonis 10.

80

60

40

20
== Kristiine M&S

@R occa al Mare M&S
10 11

Keskmine NPS %

Viite number

Joonis 10. Kristiine ja Rocca al Mare keskmine NPS soovitusindeks

Allikas: autori koostatud

Suuri erinevusi tulemustes ei esine. Tulemuste pdhjal tajutakse klienditeenindajate todsoorituse

taset molemas kaupluses vordvééarselt.

2.3.3 Seosed tarbija kiitumise ja teenindaja miiiigitoo vahel

Esimesena uuris t60 koostaja vastaja sissetuleku suurust ja rahulolu teenindaja todsoorituse vahel
(Joonis 11). Vastajad, kelle neto sissetulekud on vahemikus 601-900 €, 901-1200 € ja 1201-1500
€ andsid enim positiivseid hinnanguid teenindusele. Samuti on nendes palgavahemikes M&S
kliendid hinnanud teenindust keskpiraselt. Tugevat seost sissetuleku suuruse ja teenindaja

toosoorituse hindamise vahel ei leidu.
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Kokkuvdtlik hinne teenindusele

Joonis 11. Vastaja sissetuleku suuruse ja teenindaja todsoorituse vaheline seos

Allikas: autori koostatud

Edasi uuris t60 koostaja vastaja sissetuleku suuruse ja kaupluse taas kiilastamise soovi seost
(Joonis 12). Tulemused sarnanevad eelmise seosega, kus samuti hinne viis, liheksa ja kiimme on

enim vastuseid saanud palgavahemikus 601-900 €, 901-1200 € ja 1201-1500 €.

35
30 #0-300 €
> 25 H301-600 €
S 20 £ 601-900 €
=
" ] _
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> ©1201-1500 €
10
©1501-1800 €
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41801-2100 €
0
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ">2100 €
M&S taaskiilastamise soov

Joonis 12. Vastaja sissetuleku suuruse ja kaupluse taas kiilastamise soovi seos

Allikas: autori koostatud
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Kliendid kes hindasid kokkuvotlikult teenindaja padevust tiheksa voi kiimnega, olid just need,

kes soovisid ka uuesti M&S kauplusi kiilastada.

Viimasena uuris t60 koostaja vastaja sissetuleku suuruse ja teenindaja esmamulje voimalikku
seost. Ka nende suuruste vordlemisel ei saa tuua konkreetset seost. Joonis 13 annab detailse

iilevaate vastajate jaotusest.
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Esmamulje klienditeenindajast

Joonis 13. Vastaja sissetuleku suuruse ja teenindaja esmamulje seos

Allikas: autori koostatud

Eelnevalt mainitud kolm neto palgavahemikku moodustasid uuringus vastajate enamuse, seega

ei usu autor 100% saadud tulemuste tOesusesse.

2.3.4 Vastaja sissetuleku ja ostukorvi suuruse vaheline seos

901-1200 € neto palgavahemikuga vastanud klientide tiitipiline ostukorvi suurusjirk jdi
vahemikku 61-80 €, sellele jirgnes ostukorvi suurus vahemikus 21-40 € 17 ostlejaga. 18
vastanud klienti sooritas samuti oste M&S kauplustes 61-80 € eest, kuid nende sissetulek jaib
vahemikku 601-900 €. Jooniselt 14 leiab iilevaatliku sissetuleku suuruse ja ostukorvi vahelise

jaotuse.
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Joonis 14. Vastaja sissetuleku ja ostukorvi suuruse vaheline seos

Allikas :autori koostatud

17 klienti, kelle neto sissetulek mahtus 1201-1500 € vahemikku, ostles samuti 61-80 € véartuses.
Uuringu pdhjal selgub, et enim sooritatakse M&S oste vahemikus 61-80 €, kuid ei saa tdendada

konkreetset seost ostukorvi ja vastaja sissetuleku vahel.

2.4 Jireldused ja ettepanekud

M&S kaupluste mdlema osakonna uurimisel leiab autor, et mdlema kaupluse raames saab tuua
rohkelt paralleele just samavéérsete osakondade 15ikes, mitte niivord kaupluse pohiselt. Naiteks
roivaste osakondade omavahelisel vordlusel ja toidu osakondade eraldi vordlemisel leiab autor
rohkem sarnasusi. Koondades negatiivsed, subjektiivsed ja positiivsed néditajad, usub autor
saadud tulemuste tdesust. Koondtulemused visuaalselt toob autor vilja jooniste kaupa viite

esitamise jdrjekorras (Lisa 5).

Koige negatiivsemaid hinnanguid said jirgmised viited:

- klienditeenindaja oskus toime tulla Teie vastuvéidetega oli (kohutav - suurepérane);
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- klienditeenindaja tegi voi piitidis teha miitiki ({ildse ei ndustu - ndustun tdiesti);
- klienditeenindaja pakkus ostujargset teenindust (iildse ei ndustu - ndustun tdiesti).

Enim positiivseid hinnanguid said viited:

- esmamulje (puhtus, korrektne riietus, viisakus ja arusaadav kone) klienditeenindajast oli
(kohutav — suurepérane);

- klienditeenindaja tundis toodete sortimenti (iildse ei ndustu - ndustun tdiesti);

- klienditeenindaja pakutav lahendus vastas Teie vajadusele (iildse ei ndustu - ndustun
taiesti).

Ullatusena andsid vastanud naiskliendid suuremas osakaalus 15pphindena iiheksa voi kiimme
punkti kui meeskliendid, keda autor pidas just leebemaks hindajaks. Nagu selgub Lisa 6 olevast
tabelist hindas 69% naisostlejatest (103 klienti) ja 61% meesostlejatest (92 vastanud klienti)

klienditeenindaja t66d suurepéraseks.

Kommentaare ja soovitusi jagati vihe. 300-st ostjast tditis kommentaaride ja soovituste lahtri
vaid 12 klienti, mis kahjuks moodustab kogu vastanutest vaid 4%. Neist sorteeris autor vilja vaid
punktid, mis haakusid miiligiprotsessi ja teenindaja toosooritusega. Vilja jéeti tootepohised
ettepanekud, mis ei sOltu teenindaja kompetentsist. Autor muutis sonastust kliendi motte

paremaks edasiandmiseks. Soovituste/kommentaaride motted olid jargmised:

- teenindamist tasub alustada riigikeeles (esines kahel korral) — M&S klienditeenindajatest
80% moodustavad teenindajad, kelle emakeel on vene keel (allikas: M&S
personaliandmestik);

- teenindusprotsessis jdeti klient valel hetkel iiksi — klienti ei toetatud igal tema sammul;

- teenindaja ei jaganud toote hooldamisest infot — jarelmiiiigis viga oluline samm;

- teenindus ja kaupluse atmosfair olid positiivsed ja teenindaja meeldivat naeratust toodi
vélja kolmel korral.

Eriti véartuslikuna rohutab autor kliendihinnangute kogumist kui protsessi, mille tagasiside
analiiiis voimaldab tuvastada ndrgalt sooritatud miiligiprotsessi etappe. M&S klienditeenindajate

t60- ja teenindustaset on voimalik edendada kliendi arvamusi arvesse vottes.

Teose “Services, Marketing and Management” jargi tuleneb teenuste hea kvaliteedi osutamine
suuresti juhtide poolt tehtavatest otsustest (Gilmore 2003). Palgata tuleks inimesed, kes usuvad
ettevotte pohivéartustesse. Hea teenuste juht teab, et tootajaid tuleb pidevalt motiveerida labi

boonuste voi tunnustamise, arendada tootajaid arvestades nende erinevaid voimekuse tasemeid.
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To606 koostaja peab vajalikuks iga 3-4 aasta tagant M&S tarbijauuringu lébiviimist, sest keskmine

toostaaz M&S teenindaval personalil on kolm aastat (allikas: M&S personaliandmestik).

M&S kasutab oma teenindava personali motiveerimiseks:

kuu t66taja valimine — rahaline preemia, tunnustus diplomi néol;

rahaline preemia kuu miiligieesmairgi liletamise eest;

kliendikaartide registreerimise vdistlused — materiaalne preemia ja tunnustus enim uusi
kliente registreerinud teenindajale;

aastatdotaja valimine — rahaline preemia;

juhatajate toetus;

firmasisesed soodustused;

firmasisesed koolitused ja treeningud.

Uurimuse ldbiviija leiab, et M&S panustab piisavalt oma teenindava personali motiveerimisse,

kuid nagu klientide tagasisidest selgus eelnevalt kisitletud hinnangute teema all, vdoiks M&S

koolitusi ja treeninguid miiiigiprotsessi vajaka jdanud etappide edasi arendamiseks sagedamini

korraldada.

Autori ettepanekud M&S kliendikeskse teeninduse tdstmiseks:

iseteenindus voib vihendada ooteaega (eriti toiduosakondades);
ostu saatmine koju;

ostu toimetamine autoni;

toodete parandamine ja hooldus;

kodulehelt toodete tellimine Eestisse;

Eesti M&S Facebooki lehel erinevate mangude korraldamine;
suure ostu puhul kliendile tdnukirja saatmine;

karmima varbamisprotsessi rakendamine;

pimeostjate taas virbamine;

sagedamini testmaitsmiste tegemine toidukaupade osakonnas.

Uurimuse ldbiviija usub, et kliendikesksusele suurema tihelepanu podramine tdstab teeninduse

kvaliteeti, ettevotte mainet ning suurendab tulu ostude arvelt. Korgetasemeline teenindus ei

siinni iseenesest, vaid on sihipdrase t66 tulemus. Teenindus peab olema tiks prioriteete, mille

tasemele ja arendamisele pooratakse pidevat tdhelepanu.
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Arvestades Forbes’is ilmunud artikliga, kus arutleti kahe erineva miiiigiinimeste juhtimisstiili
iile, vaitis artikli autor Jim Keenan, et tema usub 100% tulemuste baasil juhitava meeskonna
edukusse. Teine viis tema sonul on juhtida miitigiinimesi konkreetse tegevuse pdohiselt, kus
tootajatel jadb loomingulisuse rakendamine vélja, sest on vaid iiks vdimalus, kuidas t66 peab
tehtud saama. Uurimuse ldbiviija pooldab ja rakendab M&S teenindajate juhtimises samuti
esimest juhtimisstiili. Sellest tulenevalt tunnevad Keenani sonul tootajad end ettevotte kui
terviku osana, sest neid juhitakse stiilis, kus to6taja tunneb, et annab omapoolse vajaliku panuse

(Keenan 2015).

TNS Emori teeninduskvaliteedi uuringud tdestavad tdousvat trendi Eesti jackaubandusturul.
Nende andmeil Eesti teeninduskultuur ldheb aastatega jark-jargult paremaks. See olevat
teenindusettevotete jirjepideva ja tubli t66 tulemus oma teenindava personali koolitamisel ja

arendamisel (Teeninduskvaliteedi... 2016).
Autor on seisukohal, et teeninduse véirtustamine {ihiskonnas tdhendab tegelikult inimese

védrtustamist. Teenindust vOib késitleda kui hiive, mille pakkumist ja kasutamist tuleb

jarjepidevalt dppida.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas 10putdds olid uuritavateks probleemideks Marks & Spencer kaupluste teenindava

personali miiligiprotsessi ja selle juhtimise ning teenindustaseme analiiiis.

Loputdd eesmérgiks oli hinnata miitigitsiikli seitsme-etapilise meetodi baasil Kristiine ja Rocca
al Mare Marks & Spencer kaupluste miiligitddtajate todsooritust 1dbi klientide hinnangu ja teha

ettepanekuid kliendikesksema miiiigitdo tdstmiseks ja parendamiseks vajaka jadnud etappides.

To0 esimeses osas keskendus autor seitsme-etapilisele miiligiprotsessi teooriale, mida tdiendavalt
seoti veel kolme késitletud teooriaga. Edasi andis autor iilevaate tarbija ootustest ning
vajadustest ostuptrotsessil Maslow inimvajaduste pliramiidi mudelist 1dhtudes. Peatiiki 16petab

késitlus hea teenindaja omadustega arvestamisel teenindava personali virbamisel.

Teine peatiikk algab Marks & Spencer ootuste ja loodud standardite esitamisega
klienditeenindajate todle. Teises peatiikis on kesksel kohal kliendiuuring. Autor kirjeldab
uuringu eesmadrki, valimit ja uurimismeetodit. Jargnevad kliendikiisitluse tulemused ja analiiiis.

Peatiiki 1dpetavad t66 koostaja jareldused ja ettepanekud.

Autor viis uuringu ldbi kaasates 300 Marks & Spencer klienti, kellest 150 moodustasid Kristiine
Marks & Spencer kaupluses ostu sooritanud kliendid ning iilejdénud 150 Rocca al Mare Marks
& Spencer kaupluses ostu sooritanud kliendid. Valimisse sattusid 2015 aasta oktoobrikuu
jooksul ostu sooritanud kliendid, sdltumata nende soost, vanusest, rahvusest, dppe- ja todsuhtest,
neto sissetuleku ja ostukorvi suurusest. Saadud tulemused annavad ldhtudes Marks & Spencer
kliendikogemusest hinnangu teenindava personali miiiigiprotsessi erinevatele sammudele ning

Eesti Marks & Spencer kaupluste teenindustasemele.
Kéesoleva t60s on kasutatud nii eesti- kui ingliskeelset kirjandust, teadusartikleid ning mitmeid

allikaid internetikeskkonnast. Selgema {ilevaate saamiseks on autor kasutanud illustreerivaid

jooniseid ja tabeleid.
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Autori poolt tidiendavalt uuritud statistilised seosed tarbija kditumise ja teenindaja miiligitoo

vahel markimisvaarseid tulemusi ei ndidanud.

Too tulemusel jouti jareldusteni, et Kristiine ja Rocca al Mare Marks & Spencer kaupluste
teenindajate miitigiprotsessi erinevad sammud on sarnased kaupluste samu osakondi vorreldes —
Kristiine Marks & Spencer toidukaupade osakonna teenindajate toOsoorituses voib tuua rohkelt
paralleele Rocca al Mare Marks & Spencer toiduosakonna tdotajate toOssooritusega. Eelnev
vidide kehtib ka riiete osakondade vordlemisel. Uuringu ldbiviija ei tuvastanud suuri erinevusi

kaupluste vahel.

Tulemustest ilmnesid mitmed miiligiprotsessis vajaka jadnud etapid, milledele autor juhib suurt
tdhelepanu. Enim tuleb juhtkonnal treenida Marks & Spencer klienditeenindajate lisamiiiigi
pakkumise tehnikat, lihvida vastuviidete iiletamist miiligitsiikklis ning anda tagasisidet ja
ilevaade jarelteeninduse meetoditest. Autor korraldab teenindustaseme tdstmiseks teenindajatele
pohjaliku miiigitsiikli koolituse, et saada lihtsalt heast suurepiraseks. Piihendumine kliendile
ning suurepirane klienditeenindus on igale ettevottele oluliseks konkurentsieeliseks. See aitab
ttha tihenevates konkurentsitingimustes kliente voita, tulusid tdsta ning samas pikemas
perspektiivis kulusid kokku hoida. Veel on autor seisukohal, et kliendikiisitlusi ja rahulolu

uuringuid tasub sooritada iga 3-4 aasta tagant, sest personal vahetub teenindussektoris sageli.

Lisaks selgus t00st, et autori poolt rakendatav teenindava personali juhtimisstiil on diglane ja
tootajasobralik. Karmimaks vOiks aga muuta klienditeenindajate varbamisprotsessi. Teenindajal
endal peab olema sisemine tahe pakkuda kliendile head teenindust, tahte puudumisel pole
miiiigitstikli erinevate sammude treenimisest kahjuks suurt kasu. Teenindust voib kisitleda kui

hiive, mille pakkumist ja rakendamist tuleb jérjepidevalt Sppida.

Veel leidis t66 koostaja, et Marks & Spencer loodud ja jargitavad positsioneerimise standardid
tuginevad miiiigiprotsessi etappidele ja koik kolm standardit on oma olemuselt viga sarnased.
Kaupluses positsioneerimine nduab Marks & Spencer teenindavalt personalilt pdhjaliku

miutigitsiikli 1abiviimist ja tundmist.

Viimasena pakkus t60 autor ettepanekuid Marks & Spencer kaupluste kliendikesksemaks

muutmiseks. Palju inspireerivaid motteid toimiva jirelmiiligi juurutamiseks andis autorile teos
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“Kallista oma kliente”. Uurimuse ldbiviija usub, et kliendikesksusele suurema tdhelepanu
pooramine tdstab teeninduse kvaliteeti, ettevotte mainet ning suurendab tulu ostude arvelt.
Korgetasemeline teenindus ei siinni iseenesest, vaid on sihipédrase t66 tulemus. Teenindus peab

olema iiks prioriteete, mille tasemele ja arendamisele podratakse pidevat tdhelepanu.
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LUHENDID

M&S — Marks & Spencer
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Lisa 1. Teenindamine kassas

Attribute

Definition

Is the staff member well presented and following the uniform guidelines?

Tick

Is the staff member wearing a clearly visible name badge?

Waiting in line times were kept to two or less customers per till by opening
new tills and/or redirecting customers.

Nearby displays were tidy and maintained to high standards.

The till point itself was perfectly tidy and in order.

Customers were greeted in a friendly manner and if there was a queue their
wait was acknowledged.

Transactions were handled at an appropriate speed and help was offered with
packing.

The staff member remained focused on customers throughout transactions and
offered the customer loyalty card.

Items were handled with care and checked for any obvious signs of damage.
The sizes of clothing items were checked with customers.

The staff member offered all customers a genuine and friendly good bye.
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Lisa 2. Teenindamine miiiigisaalis

Attribute

Definition

Is the staff member well presented and following the uniform guidelines?

Tick

Is the staff member wearing a clearly visible name badge?

Is the salesfloor area free from rubbish, with no rails or boxes obstructing
customers?

Whilst conducting their routine tasks the staff member was actively looking out for
customers and made it clear they were avaialble to help.

When customers needed help they were greeted in a friendly manner.

The staff member was skilled at understanding what the customer wanted by
asking appropriate questions.

The staff member showed they had listened to the customer by suggesting the
perfect solution or best alternative in the circumstances.

Where appropriate the staff member offered an additional item the customer might
not have considered. For example a shirt and tie to compliment a suit purchase.

Before leaving the staff member checked if there was anything else they could
help with.

The staff member offered all customers a genuine and friendly good bye.
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Lisa 3. Teenindamine proovikabiinide alal

Attribute

Definition

Is the staff member well presented and following the uniform
guidelines?

Tick

Is the staff member wearing a clearly visible name badge?

Is the fitting room free from rubbish, with no rails obstructing
customers?

The fitting room was staffed or someone arrived immediately to help
customers.

Customers were greeted in a friendly manner and if there was a queue
their wait was acknowledged.

The staff member showed customers where to change and how to get
help if needed.

If a customer needed help the staff member was available and put the
customer ahead of any routine tasks.

It was clear that the staff member knew the answer to customer
questions/requests or how to find it.

Before customers left the Fitting Rooms the staff member asked if there
was anything else they could help with.

The staff member offered all customers a genuine and friendly good
bye.
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Lisa 4. Kliendikiisimustik

Uurin oma 16putdd raames Eesti Marks & Spencer kaupluste klienditeenindajate todsooritust ja
teenindustaset rdiva-ja toiduosakondades. Kiisimustik on anoniilimne ja selle tditmine vdtab aega
umbes 10 minutit. Kiisimustikuga uurin kahe erineva osakonna miiiigiprotsessi Rocca al Mare ja
Kristiine keskuse Marks & Spencer kauplustes. Eesmérk analiiiisida kliendi miiligiprotsessi

tajumist.

Palun hinnake klienditeenindajate td6sooritust Marks & Spencer Rocca al Mare keskuse roivaste

osakonnas:

1) Esmamulje (puhtus, korrektne riietus, viisakus ja arusaadav kone) klienditeenindajast
oli (kohutav — suurepérane)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2) Klienditeenindaja miiiigi avamise ja kontakti loomise oskus oli (kohutav - suurepirane)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3) Klienditeenindaja tundis toodete sortimenti (iildse ei ndustu - ndustun tiiesti)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4) Klienditeenindaja tutvustas voimalikke alternatiive, kidimas olevaid kampaaniaid,
allahindlusi voi uusi tooteid (iildse ei ndustu - ndustun téiesti)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S) Klienditeenindaja oskus toime tulla Teie vastuviidetega oli (kohutav - suurepirane)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6) Klienditeenindaja tegi voi piiiidis teha lisamiiiiki (nt pakkus piikstega vo6d vms) (lildse

ei ndustu - nodustun téiesti)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Lisa 4 jarg
7) Klienditeenindaja tunnustas Teie valikut (lildse ei noustu - ndustun tdiesti)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8) Klienditeenindaja pakkus ostujirgset teenindust (nt ridkis kuidas toodet hooldada,
aitas ostud toimetada autoni vmms) (iildse ei ndustu - ndustun téiesti)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9) Klienditeenindaja tekitas soovi M&S kauplust taas kiilastada (lildse ei ndustu -noustun
tdiesti)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10) Klienditeenindaja pakutav lahendus vastas Teie vajadusele (iildse ei ndustu - ndustun
tdiesti)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11) Kokkuvotlik hinne klienditeenindaja toosooritusele (kohutav - suurepirane)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Teie andmed

Palun méirkida oma sugu:
Mees

Naine

Vanus:

Tegevusala:
opin

Opin ja todtan
tootan

el Opi ja toota
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Teie neto sissetulek (sh taskuraha) iihes kuus:
0-300€

301-600€

601-900€

901-1200€

1201-1500€

1501-1800€

1801-2100€

Rohkem kui 2100€

Teie sisseostu suurus oli:
0-20€

21-40€

41-60¢€

61 -80€

81 —-100 €

101 - 120 €

121 - 140 €

Rohkem kui 140 €

Aitih! (Eeva Hallikma, TTU Tallinna Kolledz
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Lisa 5. Kliendikiisimuste koondtulemused

1. Esmamulje
Kklienditeenindajast oli
150 142

>
< 100
E 66
% 50 76 41
= 0 0 0 3 0 o 13

0

(kohutav - suurepirane)

2. Klienditeenindaja miiigi
avamise ja kontakti loomise
oskus oli

100 79
E 63
2 48 43
g 50 29 25
& 0 0 5 4 4
- 0 . . _—
(kohutav - suurepirane)
3. Klienditeenindaja tundis
toodete sortimenti
200
158
g 150 -
3
8
=100
1]
E 50 31 18
- 20
o o 4 2 1 16 13
0 (iildse ei néustu - ndustun tiiesti)
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4. Klienditeenindaja tutvustas
voimalikke alternatiive,
kampaaniaid, allahindlusi voi
uusi tooteid

Lisa 5 jarg

20

i 150 115
@ 100 76
A
g 50 30
8 o o 2 12 s 2 = 16
0 (iildse ei ndustu - ndustun tiiesti)
5. Klienditeenindaja oskus toime
tulla Teie vastuviidetega oli
140 o1
120
E 100 84
-.F..!: 80 -
g 60
2 40 32
20 - 13 14 44 - 5 9 12
L o . =
0 (kohutav - suurepirane)
6. Klienditeenindaja tegi voi
piiiidis teha lisamutiki
100 90
80
:
e 60
=
g 40
o
=

(iildse ei ndustu - ndustun tiiesti)
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Vastajate arv

100

80

60

40

20

7. Klienditeenindaja tunnustas

Teie valikut

78

69
55

(iildse ei ndustu - ndustun tiiesti)

Vastajate arv

70
60
50
40
30
20
10

8. Klienditeenindaja pakkus
ostujargset teenindust

60

56

(iildse ei ndéustu - noustun tiiesti)

Vastajate arv

9. Klienditeenindaja tekitas soovi

120
100
80
60
40
20

M&S kauplust taas kiilastada

14 g

0

0

o o 2 4 -

(iildse ei ndustu - ndustun tiiesti)
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Vastajate arv

10. Klienditeenindaja pakutav
lahendus vastas Teie vajadusele

200

=
9]
o

100

9,
=]

(iildse ei noustu - ndustun tiiesti)

Vastajate arv

11. Kokkuvotlik hinne
klienditeenindaja toosooritusele

120

o
o

100

80

60

40 27

20 9
o o 3 o °
0 —

(kohutav - suurepirane)
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Lisa 6. Rocca al Mare ja Kristiine M&S kaupluste vastajate jaotus viidete
jirjekorras soovitusindeksi NPS arvutamise baasil ning sooline jaotus

o[ 1[ 2] 3] 4] s[ 6] 7] 8[ o[ 10]
1 Esmamulje 0 0 0 3 0 66 91 26 13 | 41 142
2 Miiiigi avamine ja kontakti loomise oskus 0 0 5 4 4 29 | 25| 63 79 | 48 43
3 Klienditeenindaja tundis toodete
sortimenti 0 0 4 9 1 311 16 | 20 13 | 48 158
4 Klienditeenindaja tutvustas
alternatiive/kampaaniaid 0 0 21 12 5 21| 23] 16| 115] 30 76
5 Vastuviited 1] 13 ] 14| 11 1 121 2 9 12 | 32 84
6 Lisamiiiik 0 41 10 71 60 90 | 19 6 30 | 41 33
7 Tunnustas valikut 1 6 1 3 36 | 14| 36 69 | 55 78
8
Jarelmiiiik 41 60| 30| 44 5 56 41 41 31 27 26
9 Miiiigistiil taas kiilastada kauplust 0 0 0 0 2 65 | 14 4 91 97 109
10 Lahendus vastas vajadusele 0 1 0 3 12 60 8] 13 21 | 29 153
11 Kokkuvétlik hinne teenindusele 0 0 3 0 5 42 91 19 27 | 88 107
Lopliku hinde andmisel mehi 0 0 1 0 19 1 4 18 | 31 61
Lopliku hinde andmisel naisi 0 0 2 0 4 23 81| 15 9| 57 46

Allikas: autori arvutused
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SUMMARY

THE ANALYSIS OF SALES PROCESS AND THE LEVEL OF SERVICE
IN THE EXAMPLE OF ROCCA AL MARE AND KRISTIINE CENTRE
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In this thesis were examined service staff sales process, service management and service level

analysis of Estonian Marks & Spencer stores.

The objective of this thesis was to assess on seven-step sales cycle method Rocca al Mare and
Kristiine Marks & Spencer sales staff work performance through customer opinion and through
collected data make proposals for increasing customer orientated service and improving weak

sales cycle steps.

In the first chapter author focuses on the seven stages of the sales process, the theory was tied
with additional three theories. Next, the author gave an overview of consumers' expectations and
needs on the basis of Maslow's pyramid of human needs model. The chapter contains also a topic

about how to recognize and recruit right service staff.

The second chapter is based on customer survey and its analyses. Survey involves 300 Marks &
Spencer customers, who made a purchase in October 2015. Author is describing conducted
survey and Marks & Spencer created standards to measure the level of service. Customer survey

consists of 11 sales cycle plea. The author further explored statistical relationships between the
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sales service and consumer behavior. Chapter finishes with conclusions and proposals.

This thesis is written in Estonian language. Used are both — Estonian and English literature,

scientific articles and a number of online sources. Thesis is illustrated with 14 figures and 4

tables. A number of tables and figures are also shown in Appendixes.

This work led to the following conclusions and results:

different sales cycle steps are similar in both stores. Compared were two departments:
food and general merchandise sections. Lots of parallels can be drawn comparing
Kristiine Centre Marks & Spencer food section service staff process with Rocca al Mare
food section. Same results were between general merchandise service staff work process;
a number of weak performed sales cycle steps has to be improved by proper training;
customer satisfaction surveys has to be conducted more often;

authors service personnel management style is fair and staff friendly;

lots of bright ideas was introduced, so that Marks & Spencer could be more customer

orientated.

The author of this thesis believes that paying more attention to customer focus service, will raise

the quality of service, the company's reputation and increase revenue at the expense of

purchases. A high level of service does not just happen, but is the result of a purposeful work.

Service must be one of the priorities, which shall be constantly be developed and payed attention

to.
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