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LUHIKOKKUVOTE

Magistritods uuritakse kliendikesksuse, kliendikogemuse ning kliendikogemuse juhtimise
mdistete tdhendust ning kliendikogemuse juhtimise komponentide kasutust Eesti jaeckaubanduse
ettevotetes. TOO eesmérk on vaadelda, kui sisteemselt Eesti jaekaubanduse ettevotted
kliendikogemuse juhtimise erinevaid elemente kasutavad. Eesmargi tditmiseks ja pustitatud
kisimustele vastuste leidmiseks viiakse labi kaks uuringut. Esimeses intervjueeritakse nelja
jaekaubanduse ettevdtte juhtivtootajaid poolstruktureeritud kisitluse abil ning teises
kaardistatakse veebikisitluse kaudu samade organisatsioonide keskastme juhtide arvamusi.
Intervjuudel osales 12 juhtivtottajat ja veebikusitlusele vastas 78 keskastme juhti. Viimati

nimetatutest 62,82% olid eesliini ning 37,18% toetavate Uksuste juhid.

Uuringute tulemused naitavad, et kasitletud ettevotete juhtivtodtajad defineerivad kliendikesksust,
kliendikogemust ning selle juhtimist sarnaselt akadeemilises Kirjanduses dra tooduga. Koik
organisatsioonid kasutavad teoorias nimetatud kliendikogemuse juhtimise komponente, kuid
nende kdigi slsteemset rakendamist ei tuvastatud Uheski ettevottes. Kliendid on ettevotete
pdhivéartustes, strateegias ja dokumentides esindatud. Kliendikogemuse juhtimise tegevustes, mis
on seotud eesmérgistamise, mddtmise ning sellest tulenevalt arendustegevustega, on ruumi
pohjalikumaks ja ldabimbeldumaks ldhenemiseks. Eraldi tdhelepanu on vaja pdorata toetavate

Uksuste kaasamisele kliendikogemuse juhtimise slisteemi rakendamisel.

Uuringu tulemuste pdhjal tuuakse vélja jaekaubanduse kliendikogemuse juhtimise arengukohad,
mille toel saavad kaardistatud ettevdtted teha parandustegevusi. Magistritdo taiendava valjundina
tootab autor vélja kontrollkisimustiku, mille abil saab hinnata kliendikogemuse juhtimise
praktikaid organisatsioonides ning teha ettepanekuid tervikliku kliendikogemuse juhtimise

ststeemi véljatootamiseks individuaalsetes ettevotetes.

Votmesonad: kliendikesksus, kliendikogemus, kliendikogemuse juhtimine



SISSEJUHATUS

Maailm muutub, Klientide ootused muutuvad ning ettevdtted on sunnitud jérjest teadlikumalt ja
otstarbekamalt oma kliendisuhteid ning kliendikogemust juhtima. See tingib vajaduse
kliendikogemuse juhtimise uurimiseks ja analutsimiseks akadeemilisel tasandil. Eesti turul on
kliendikogemusest kui néhtusest arusaamine ning kliendikogemuse juhtimise teadmised, oskused
ja praktikad organisatsioonides erinevad. Magistritod6 uuringu fookusesse on vdetud
kliendikogemuse juhtimine Eesti jaekaubanduses. Autori hinnangul on oluline aru saada, kuidas
jaekaubanduse ettevotted kliendikesksust, kliendikogemust ja selle juhtimist méaaratlevad ning
kuidas kliendikogemust igapdevaselt juhivad. Uuringu andmete ja analtlsi pdhjal on vBimalik

nimetatud valdkonna arengut Eesti turul paremini toetada.

Klienditeeninduse taset, klientide rahulolu, pihendumust ja lojaalsust on késitlenud mitmed
uurimistood (nditeks Agustin & Singh, 2005; Herington & Weaven, 2009). Moned uurimistédde
pealkirjad viitavad ka kliendikogemusele, kuid puuduvad uuringud, mis vaatleks tervikuna
kliendikogemust ning selle juhtimist, ja uuriksid, milliseid tegevusi ettevotted kliendikogemuse

juhtimise eesmargil teevad.

Uurimistdd eesmargiks on valja selgitada, millised on akadeemilises kirjanduses vélja toodud
peamised kliendikogemuse juhtimise komponendid ning milliseid kliendikogemuse juhtimise
komponente Eesti jaekaubanduse ettevotetes rakendatakse. Organisatsioonide kliendikogemuse
juhtimise kaardistamiseks viiakse labi kaks uuringut. Kvalitatiivse uuringu sihtriihmaks on juhid,
kes vastutavad ettevottes strateegiliste fookuste ja filosoofia kujundamise eest. Samades
ettevotetes viiakse labi kvantitatiivuuring, mille sihtrihmaks on kliendikogemuse igapéevase
juhtimise eest vastutavad keskastme juhid. Uuringute l&biviimiseks td6tab autor vélja
kontrollktsimustiku, mille abil saab hinnata ettevotete kliendikogemuse juhtimise ststeemsust
ning teha ettepanekuid terviklikuks kliendikogemuse juhtimiseks. Uuringute tulemusena pakub

autor valja soovitused uuringutes osalenud ettevotetele.

6



Eesmargi saavutamiseks on autor pustitanud jargmised uurimistlesanded:

e uurida, kuidas ettevdtete juhid defineerivad kliendikesksust, kliendikogemust ja selle
juhtimist;

e kaardistada, milliseid kliendikogemuse juhtimise komponente ettevotetes

kasutatakse;

e selgitada vélja, kas erinevates sihtrihmades (juhtkond/juhtivtdétajad, eesliini juhid ja
toetavate (ksuste juhid) arusaam kliendikogemuse juhtimise eri komponentide

kasutamisest ettevottes dUhtib.

Magistritod on jaotatud kahte ossa. Esimeses osas uurib autor kliendikogemuse ning selle
juhtimise definitsioone, kasitlusi ja seoseid. Teises, empiirilises osas kirjeldab autor uurimist6o
metoodikat, tulemusi ja teeb jareldusi nelja Eesti jaeckaubandusettevotte nitel.



1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

1.1. Kliendikogemuse kontseptsioon

Kliendikogemuse (customer experience) esimene terviklik kasitus loodi 1980. aastate keskel, kui
Holbrook ja Hirschman (1982) kirjeldasid kogemuslikku lahenemisviisi tarbija kaitumise
analliusimisel. Vaatamata nende téddele sai "kliendikogemuse"” késitus uurimisobjektiks alles
1990. aastate 18pul, kui Pine'i ja Gilmore avaldasid raamatu "Kogemusmajandus" (The Experience
Economy, 1999) ja Schmitt oma raamatu "Kogemuslik turundus: kuidas panna kliente tunnetama,
tundma, mdtlema, tegutsema ja olema seotud sinu ettevdtte ja brandiga” (Experiential Marketing
- How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act and Relate to Your Company and Brands,
1999). Nende raamatute ilmumisest alates on mitmed uurijad putdnud Kirjeldada kliendikogemuse

kasitust ning sdnastada seda, millest kliendikogemus koosneb ja mis seda mdjutab.

Kliendikogemuse olemuse mdistmine ning veel enam, oskus kliendikogemust kujundada ja
juhtida, on saamas ettevotete jaoks eristumise elemendiks. Bhandari (2016) tdi vélja klientidega
seotud valdkonna paradigma muutused ajas. Esmalt liikus ettevOtete fookus mdjukate
tootemarkide valjatootamisest tugevate kliendisuhete loomiseni kdrgema teeninduskvaliteedi
kaudu. Nu{ud, tanapaeval, on fookuseks saanud kliente ettevOtetega emotsionaalselt siduvate
kogemuste loomine. Bhandari t6i véalja kliendipoolse tervikvaate Geldes, et kliendikogemuse
kontseptsioonis haaratakse klient kaasa mitte ainult ratsionaalse olendina, vaid soovitakse téita ka

kliendi emotsionaalsed putdlused.

Meyer ja Schwager (2007) réhutasid, et kliendikogemus on kliendi sisemine ja subjektiivne vastus
tema otsesele vOi kaudsele kontaktile ettevottega. Verhoef et al (2009) jargi on kliendikogemuse
ehitus terviklik ja sisaldab klientide kognitiivseid, emotsionaalseid, sotsiaalseid ja fiiusilisi

reaktsioone, mis tekivad kokkupuudetel ettevotte toodete ja teenustega. Tervikkogemust kliendi



jaoks ei loo vaid need elemendid, mida ettevote kontrollib (teenindus, kaupluse atmosfaar, kauba
valik, hind), vaid ka need elemendid, mis on ettevdtte kontrolli alt valjas (teiste inimeste moju,
varasem kogemus mone teise ettevOttega, toote ostmise eesmark). See téhendab, et
kliendikogemus ei hélma uksnes kliendisuhtlust poes. Meyer ja Schwager (2007) maaratlesid
kliendikogemust kui kliendi sisemist subjektiivset peegeldust nii otsesele kui mitteotsesele
kontaktile ettevottega. Nende sonul kujundavad kliendikogemust koik kokkupuutepunktid (touch
points) organisatsiooniga alates otsestest kontaktidest klienditeeninduses kuni reklaami, pakendi,
toote tingimuste, toote vOi teenuse kasutamise, tookindluse, jarelteeninduse ja hooldusega ning

I6petades meedia ja teiste inimeste arvamustega.

Kliendikogemuse kontseptsioonis tervikuna on olulisel kohal kliendi emotsiooni loomine. Ei saa
luua Kliendile héid kogemusi, kui keskenduda kogemuse loomisel vaid viimaste
fldsilistele/funktsionaalsetele aspektidele. (Shaw & lvens, 2002) Joonis 1 kirjeldab v@imalikke
fhdsilisi ja funktsionaalseid kliendikogemuse aspekte, mis endiselt mangivad olulist rolli
kliendikogemuse loomisel. Need on saanud ténaseks pé&evaks hugieenifaktoriteks, mis tdhendab
seda, et suutlikkus hoida neid heal tasemel ei taga ettevdtte eristumist turul. (Shaw & Ivens, 2002)

Juurdepadasetavus

Kattesaadavus Teenused

Asukoht Kvaliteet

Kohaletoimetamine Tegevused

Sortiment Keskkond

Hind Tooted

Joonis 1. Fldsilised/funktsionaalsed kliendikogemuse aspektid
Allikas: (Shaw & Ivens, 2002, 16)



Shaw ja Ivens (2002) tdid valja, et klientide emotsionaalsete ootuste teadvustamine, nendele
vastamine ning nende tiletamine on ettevdtetele oluline eristumise allikas. Oluline on emotsioonide
aspekt seetdttu, et emotsioonid eksisteerivad kbikides inimestes ning iga kontakt ettevotte voi tema
toodetega tekitab mingi tunde. Pdhjus, miks ettevotted kliendikogemuse emotsionaalsele poolele
vahe tdhelepanu poodravad, on seotud sellega, et emotsioone madratleda on keerulisem kui
fldsilisi/funktsionaalseid aspekte. Shaw ja Ivensi (2002) uuringu pdhjal selgus, et 85% uuringusse
kaasatud juhtidest leidis, et klientide emotsioonidele keskendumine ning teadlik emotsioonidega
tegelemine kliendikogemuse vGtmes mdjutaks oluliselt ettevotte pikaajalist edu. Vaatamata sellele
tunnistas vaid 15% juhtidest, et nende organisatsioonis tegeletakse teadlikult kliendikogemuse

emotsionaalse poolega.

Kliendikogemus moebréndiga voib alguse saada hetkel, mil klient méarkab reklaamitud toodet,
pakkumist voi brandi loomingut teise isiku seljas. See tekitab tunde vdi kujutluspildi isiklikust
toote kasutusest. Kui huvi on dratatud, alustab klient suure tdendosusega tegevust, minnes kas e-
poodi vOi poodi, kus seda moebréndi mudakse. Klienditeekond (customer journey) antud bréndini
ja ostuni voib olla erinev ning vdib hélmata erinevaid kanaleid nagu e-pood vdi esinduskauplus,
ja kokkupuutepunkte nende kasutamisel. Klient v3ib uurida toote ja selle kattesaadavuse kohta e-
poest ja ka teha ostu e-poest vdi siis alternatiivina minna siiski kauplusesse. V6imalik on ka
vastupidine variant, kus esmalt tutvutakse toote omadustega kaupluses ning seejarel sooritatakse
ost e-poes. Erinevate kanalite valikul on klientide ootused reeglina nii kanali funktsionaalsusele
kui ka emotsionaalsele stimulatsioonile erinevad. Eristuda sooviv ettevdte peab teadma klientide

ootusi ja oskama neile vastata.

Ostuprotsess ning sellest saadud emotsioon on oluline kliendikogemuse osa. Poe ostukogemuse
kujundajatena on kindlasti oluline poe sisekujundus (puhtus, korrasolek, arusaadavus), toodete
valjapanek (kuidas tooted on esitletud) ning kontakt poe teenindava personaliga (t66taja suutlikus
ja oskus pakkuda abi ning tuge otsuste tegemisel, vajadusel alternatiivide pakkumine ning sobiva
ostu tegemisel kliendi tunnustamine). Rolli méngib nii fudsiliste kui emotsionaalsete vajaduste
rahuldamine. Toodet ostma minnes on kindlasti olulised ka tootega seotud aspektid: toote valimus,

sobivus, kvaliteet, hind jms.
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Toote ostmisega kliendikogemuse loomine ei I6pe. Brandi loodav kliendikogemus jatkub toodet
kandes. Toote kasutamise kaudu selgub selle vastupidavus ja mugavus ning kas see loob sellist
emotsionaalset efekti nagu klient oli enda teekonna alguses oodanud. Ostetud riideesemed v@ivad
luua kliendile kogemust labi kdikide nende aastate millal klient neid kasutab. Moebréndi tooted
loovad kogemust ka Kliendi riidekapis l&bi teadmise, et need on olemas. Kokkuvdttes -
kliendikogemust luuakse labi kogu klienditeekonna ning siin on oluline nii kokkupuutepunktide
fldsiline ja emotsionaalne aspekt kui ka kliendi ootused, mis vdivad tugineda tema voi kellegi

teise varasematele kogemustele.

1.1.1. Kliendirahulolu definitsioon

Kliendirahulolu (customer satisfaction) kui keelend on uldlevinud ja tuntud. Aastal 2010 t6des
Ryding, et kliendirahulolu on tunnistatud kdige olulisemaks elemendiks ettevdtte dristrateegias.
Ta tdi vélja, et keerulises majanduslikus situatsioonis, kus ettevotete ellujag@mine on kisimargi all,
on klientide mdistmine ja neile tadiendava vaartuse ja rahulolu pakkumine kriitilise tahtsusega
(Ryding, 2010). Tanapéeval on raske leida ettevotet, kes klienti ning tema rahulolu oluliseks ei
peaks. Siiski ei ole iiheselt selge, mida termin ,kliendirahulolu sisuliselt véljendab ja milliseid

dimensioone see kliendi vaatest holmab.

Nii nagu kliendikogemuse tervik kujuneb paljudest erinevatest kokkupuudetest ettevGtte enda,
selle toodete ja teenuste vOi brandiga, nii mdjutavad ka kliendirahulolu kui tervikut need samad
kogemused ja neile antud hinnangud. Meyer’i ja Schwager (2007) véitsid, et kliendirahulolu on

mitmete kliendikogemuste tulem, kus on liidetud kokku kdik head ja halvad kogemused.

Kliendirahulolu késitluses on oluline koht klientide ootustel. Iga klient astub ettevottega kontakti
kas teadvustatud vdi teadvustamata ootustega. Shaw ja lvens (2002) tdid valja, et klientide ootused
on seatud juba enne, kui ta organisatsiooni uksest sisse astub voi sellega kontakti vdtab. Ootusi
mdjutavad nii ettevote brandi kuvand kui ka see, mida organisatsioonist radgitakse. Kliendi ootusi
mojutavad ka tema varasemad kogemused selle ettevotte véi mone teise sarnase firmaga.
Paratamatult on klientidel eelseisvale kogemusele nii funktsionaalsed kui emotsionaalsed ootused
ja/voi eelh&alestus. Nii ongi kliendirahulolu kirjeldatud kui klientide ootuste ja ettevotte pakutava

kvaliteedi tajumise vordluse tulemust (Herington & Weaven, 2009).
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Joonisel 2 on illustreeritud ootuste ja saadud kogemuse omavaheline suhe. Seega, kui ootus on
suurem kui saadud kogemus, jargneb madal kliendirahulolu ning vastupidi.

Kui ootus on suurem kui saadud kogemus

Saadud
kogemus

= Rahulolematus

Joonis 2. Ootus, kogemus ja rahulolu kujunemine
Allikas: Rohesalu (2018), autori koostatud

Kliendirahulolu viib klientide lojaalsuseni ja on otseselt seotud klientide ootuste, saadud kogemuse
ning rahuloluga. Kui enamusel ettevotte klientidest on kaebusi ettevdtte poolt pakutu osas, on
klientide lojaalsus tdenaoliselt vaga madal. Uldine korge kliendirahulolu naitab aga, et
organisatsioon on olnud edukas klientide ootustele vastamisel sellel maéral, et kliendid on
ettevottele lojaalsed. See toob kaasa jatkuva kontakti ja ostud. Toeliselt kliendikeskne
organisatsioon on selline, kus asetatakse klient kdikide tegevuste keskmesse ja vietakse arvesse
klientide vajadusi ja ootusi (Ryding, 2010). Kuna klientide rahulolu ning seeldbi lojaalsuse
suurendamine on saamas jarjest olulisemaks, on ({ha rohkem organisatsioone hakanud
stistemaatiliselt rakendama kliendikogemuse juhtimise pdhimdtteid ja vahendeid (Dumitrescu et
al, 2012).

1.1.2. Klienditeekond ja kokkupuutepunktid

Kliendikogemus ja sellega rahulolu kujuneb labi kdikide kokkupuutepunktide, mis kliendil voib
ette tulla tema Klienditeekonnal. Kokkupuutepunktideks vdivad olla nii otsesed kontaktid
ettevottega kui ka ettevotte toodete ja teenuste kasutus. Meyer ja Schwager (2007) Utlevad, et
kokkupuutepunkte vOib vaadata kui kokkupuutepunktide seeriat, millest moodustub

klienditeekond. Selle kaigus luuakse kliendile tervikkogemus, kujuneb rahulolu ning lojaalsus.
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Joonisel 3 on kirjeldatud kliendi kokkupuutepunktide, klienditeekonna, kogemuse, rahulolu ning
lojaalsuse omavahelisi seoseid. lga Uksik kokkupuutepunkt annab oma mdju tervikkogemuse ja

seeldbi rahulolu ja lojaalsuse kujunemisele.

Elienditeekond 1

Kokkupuutepunktid snne oot Kokkupute punktid osty Kokkupuutepunktid peale ostu.

. protsecsi ajal
Ootused ja kogemius. . Oatuzed ja kegemus,
KontaktipShine rahulalu Cotused Ja kogemus. Kontaktip hine rahulah
KontaktipBhine rahulsh

Khienditeskond 2

. Kakk b ktiid oSt
Eokkupuutepunktid enne ot ":::;J;:jal_ . Kokkupuutepunktid peale ostu.
Diotused ja kogemus.

0 | Cotuzed ja kogemus.
KontaktipBhine rahulalu e

KontaktipBhine rahulab EontaktipShine rahulodu

Tervik
kliendikogemus

Rahulolu

Lojaslsus
(tz23s0st)

Joonis 3. Kokkupuutepunktid, klienditeekond, kogemus, kliendirahulolu ja lojaalsus. Seosed
Allikas: Rohesalu (2018) autori koostatud.

Kdik kokkupuutepunktid ei ole sama tahenduse vdi m&juga kliendi tervikkogemusele. See, milline
on kdige tdhenduslikum kokkupuutepunkt, muutub kliendi elukaare véltel. Néitena vOib tuua
noore pere, kellel on véhe aega. Nende jaoks on lihike kohtumine kindlustusagendi voi

finantsplaneerijaga omal kohal. Sama tempoga labiviidud ndustamine vanemale paarile, kellel on
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piisavalt aega ning ka rahalisi voimalusi, pole ehk asjakohane. Ettevdte peab enda klientide
teekondade kokkupuutepunktid kaardistama ja tuvastama need kontaktid, kus klientide ootused ja

pakutav kogemus ei ole vastavuses. (Meyer & Schwager, 2007)

Uute kanalite ja seeldbi uute kokkupuutepunktide kasutuselevdtt toob endaga kaasa
klienditeekondade keerukamaks muutumise. Uha sagedamini uurivad kliendid enne toote
soetamist ja valikute tegemist erinevate ettevotete pakkumisi. Seda tehakse mitmesuguseid
elektroonilisi vahendeid kasutades ning saadakse seelébi véga selge Ulevaade turul olevatest
valikutest. (Rapp et al, 2015)

1.2.Kliendikogemuse juhtimine

Pine’i ja Gilmore’i raamat "Kogemusmajandus" (The Experience Economy, 1999) on ks
olulisemaid kliendikogemuse juhtimise (customer experience management-CEM) kontseptsiooni
aluseid. Kliendikogemuse juhtimise lahenemist voib kasitleda kui vastust ettevotte soovile toimida
kliendikeskselt. Bernd Schmitt defineeris kliendikogemuse juhtimist kui strateegilist protsessi,
mille kaudu juhitakse kliendi tervikkogemust ettevdtte toodete ja teenustega (Raju & Walavalkar,
2006). Kliendikogemuse juhtimine késitleb kliendi vajaduste maistmist ning ettevotte sellekohast
muutumist viisil, mis kliendi vajadustega sobitub. Saadud tulemuses on oluline see, kuidas kogu
protsess kliente end tundma paneb (Raju & Walavalkar, 2006). Homburg’i et al. (2015)
uurimistulemused nditasid, et kliendikogemuse juhtimine on ettevGttetilene lahenemine
juhtimisele, mis hélmab kolme peamist valdkonda: (1) kliendikogemusele suunatud
organisatsioonikultuuri; (2) kliendikogemuse kavandamise strateegilisi juhiseid ja (3)
kliendikogemuse pideva uuendamise suutlikkust. Kliendikogemuse juhtimise eesmérk on

saavutada ja sailitada klientide pikaajaline lojaalsus.

Shaw ja Ivens (2002) t6id valja, et kliendikogemuse juhtimise eelduseks on ettevdte suutlikkus

méératleda, mida kliendikogemus organisatsiooni jaoks t&dhendab ja millisel tasemel seda

kogemust soovitakse pakkuda. Seejérel tuleb aru saada klienditeekonnast ja kokkupuutepunktidest

ning seada igale neist normid. See madratleb &ra, millisele tasemele peab Uks voi teine

kokkupuutepunkt vastama, et luua kliendile soovitud emotsioon ehk véartus. Jargmisena tuleb
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paika panna valine (naiteks Klientide rahulolu uuring, kaebuste jalgimine) ja sisemine
(ettevottesisene protsesside mdotmine, sisemine siisteemi seire vms) modtmissusteem, mis annaks
seatud standarditele vastavuse kohta informatsiooni. Ldpuks saab mddtmistulemustele tuginedes
selgitada vélja, milliseid parandustegevusi on vaja teha selleks, et saavutada seatud eesmarki -

veelgi paremal tasemel kliendikogemust.

Kliendikogemuse juhtimine ei ole ihekordne protsess, mis puudutab organisatsiooni uksikuid
osasid, vaid haarab kogu ettevdtet ning moodustab kliendikogemuse juhtimise stisteemi. (Meyer
& Schwager, 2007)

Joonis 4 kirjeldab uldistatult kliendikogemuse juhtimise stisteemi.

Mis (pakkumine)

Kus (kanal)
Kes (seotud osapooled)

Kuidas (teenindusmudel, protsessid)

Visioon
Missiocon
o . Uldine rahulolu {Kientide piihendumus, kliendisuhte
Prioriteedid Siﬁ:{:mia tugevus)
Tegevuskavad Besm g d KontaktipGhine rahulolu
SIErg1 S
Vastutaj-ad Tuhtimis Kaebuste juhtimine
s d Kvaliteedi hindamine
protsessi

Kliendikaitumise jalgimine jms.

Joonis 1. Kliendikogemuse juhtimise stisteem
Allikas: Rohesalu (2018), autori koostatud
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Joonisel 4 on ndaha, et ettevdtte visioon, missioon, kultuur, strateegia ja juhtimissiisteemid
moodustavad kliendikogemuse juhtimise stusteemi keskme. Kliendikogemuse loomise
labimdtlemiseks tuleb vastata kisimustele ,,mis”, ,kus”, ,kes” ja ,,kuidas”. Mis on see, mida
pakutakse? Kus seda tehakse? Kes on protsessi kaasatud? Kuidas protsessid toimivad? Mddtmine
ja jalgimine hélmavad endas erinevaid mddtmise meetodeid ja tasandeid. Jargneb tulemuste

anallius ning parandustegevuste madratlemine ja teostamine.

Pusivalt vaga hea kliendikogemuse loomine labi kliendikogemuse juhtimise mdtteviisi on
nludseks saanud oluliseks eesmargiks ja juhtimise fookuseks. Lemon ja Verhoef (2016) viitasid
uuringule, kus kusitleti ettevdtte juhte ning sooviti teada saada nende jargmise 12 kuu prioriteete.
Uuringu tulemusel v6ib 6elda, et kliendikogemuse parandamine oli nimetatud the olulisema
teemana. Jarjest rohkem ettevdtteid loob vastavasisulisi juhipositsioone, andes sellega ettevottes
selge signaali, et kliendikogemuse teema on oluline. Naitena v&ib tuua mitmeid tuntud ettevétteid,
nagu KPMG, Amazon ja Google, kelle ridades to6tavad kliendikogemuse juht, kliendikogemuse

direktor ja kliendikogemuse asepresident.

1.2.1. Kliendikeskne organisatsioonikultuur ja ettevotte pohivaartused

Deshpande ja Webster (1989) viitasid ettevotte kultuurile kui Ghistele eeldustele ja arusaamadele
organisatsiooni toimimisest. See h6lmab ettevotte ajalugu, norme ja vaartusi. Kliendikesksus kui
kogu organisatsiooni kliendile suunatus on oluline ja vajalik kliendikogemuse juhtimise
koostisosa. Lemon ja Vehoef'i (2016) jargi on kliendikesksus kui ettevltte strateegiline

ldhenemine valja pakutud ning ettevotetes rakendatud alles alates 2000. aastatest.

Kliendikeskse organisatsioonikultuuri puhul juhindub ettevotte dritegevus kliendist ja sellega
luuakse alus kasumi teenimisele. Goman (2017) t06i vélja jargmised elemendid, mis
iseloomustavad kliendikeskset ettevotet: (1) tootajad mdistavad seda, mida kliendid soovivad, (2)
tootajad keskenduvad suhete loomisele ja kliendi kogemuste maksimeerimiseks kavandatud
viisidele ning (3) juhid teevad koost6dd tootajate, klientide ja tarnijatega, et analtlsida, kavandada
ja rakendada éristrateegiat, mis keskendub kasumlike ja lojaalsete kliendisuhete loomisele ja
hoidmisele.

16



Organisatsioonikultuur vGib lahtuda kas ettevotte voi kliendi vajadustest ning on aluseks
organisatsiooni toimimisele. Shaw ja lvens (2002) t6id vélja, et ettevdtte kultuur voib olla erineva
suunitluse ning lahtekohaga: ,,seest valja“ (inside out) voi ,,viljast sisse* (outside in). ,,Seest vilja“
kultuuri iseloomustab see, et ettevdte lahtub peamiselt oma sisemistest vajadustest ning
protsessidest ning ,,vdljast sisse* kultuur on suunatud sellele, et ettevote ehitab kogu ettevotte
struktuuri, susteemi ja protsessid Ules selle imber, mis on hea kliendile. Pdhjalikum ulevaade

,,seest vilja“ ja ,,viljast sisse kultuuride ldhenemise erinevustest on esitatud Lisas 1.

Shaw ja Ivens (2002) jareldasid ettevdtte kultuurile ja tegevustele fokusseeritud uurimisto6 pdhjal

jargmist:

1. Ettevdtte strateegiliste plaanide ning tegelikult tehtavate tegevuste vahel on suur I6he.
Teisisdnu, strateegiaprotsess on labitud, strateegiad on kirja pandud, kuid puuduvad

strateegiast lahtuvad eesmargid, protsessid ja tegevused, mis toetavad strateegia elluviimist.

2. Suurim tBke ettevotte sisulise Kliendikesksuse saavutamisel on organisatsiooni
juhtimiskultuur. Ettevdtted ei soovi kahjustada enda luhiajalisi finantsilisi eesmarke. See hoiab
ettevOtteid pahatihti tagasi klientidele keskendumast ning oma aega ja raha organisatsiooni

sisulistesse muudatustesse investeerimast.

Juhtide tegevused ja fookus on niitajad selles osas, kas ettevdte tegutseb kliendikeskselt. Uheks
heaks vOimaluseks tdsta juhtide ja kogu organisatsiooni teadlikkust klientide vajadustest ja
ettevotte poolt pakutud kogemustest on kaasata juhte ning toetavate (ksuste td6tajaid
igapéevasesse klienditeenindusesse. Shaw ja Ivens (2002) tdid vélja, et juhid ja toetavate Giksuste
tootajad saavad viibida poes, teha kassapidaja t66d, pakkuda ja mitia eesliinis tooteid ja teenuseid
vms. Selliste tegevuste kaudu Gpib iga organisatsiooni t66taja tundma oma ettevotte kliente ja
eesliini too spetsiifikat ning ettevottes stiveneb arusaam organisatsioonist kui tervikust, kus igal
[alil on oma roll ja tdhtsus. See annab ka ettevottes tugeva sdnumi, et kliendikogemus on
ettevottele oluline. Selline juhtide ja toetavate Uksuste kaasatus eesliini to6sse peab olema osaks

ettevOtte kultuurist ning igapéaevapraktikast (Shaw & lvens, 2002).
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Kliendikogemuse loomine toetub ettevottes kliendikesksele kultuurile ja pdhivaartustele. Shaw ja
Ivens (2002) tddesid, et véga tihti ei tea té6tajad oma organisatsiooni vaartusi ning ei née seost
kliendikogemuse ja ettevotte pdhivaartuste vahel. Nende poolt uuritud valimis polnud 70%
ettevottel loodud strateegiat selleks, et nende pdhivéartused peegelduksid igas kliendikontaktis.
88% juhtidest Utlesid, et nende ettevottel on pohivéartused, mis peegeldavad emotsioone, kuid
ainult 45% suutis neid nimetada ning ainult 15% utlesid, et nende organisatsioon tegeleb teadlikult
kliendikogemuse loomise emotsionaalse poolega. Kui aga kliendikogemus ja ettevotte véaartused
oleksid Uksteisega integreeritud ja omavahel kooskdlas, nditaks see, et pdhivaartused on asetatud
ettevotte keskmesse ning need on juhtidele olulised. Dolan ja Altman (2012) t6id valja, et ettevotte
vadrtused esindavad organisatsiooni tuuma. Nende sdnul ldhtub sellest ettevdtte kaitumine.
Ettevotte edukus saavutatakse siis, kui organisatsiooni pdhivaartuseid jagatakse ettevottesiseselt

ja kui need on kooskdlas organisatsiooni missiooni ja visiooniga.

1.2.2. Strateegia ja eesmargid

Strateegia on tegevuste kava, mis on loodud selleks, et saavutada ettevdtte kindlapiiriline ja
pikaajaline eesmark. Shaw ja Ivens (2002) defineerisid strateegiat kui mdtteviisi, teadlikku
protsessi ja labimbeldud rakendussiisteemi, mille kaudu kindlustatakse tuleviku edu. Strateegia
ldhtub ettevdtte visioonist, missioonist ning véartustest. Kui ettevote on endale seadnud oluliseks
fookuseks kliendi ja tema kogemuse, peavad kdik organisatsiooni erinevate uksuste strateegiad

tuginema ettevattes Uhtsele arusaamisele kliendikogemusest.
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EttevOtte visioon, missioon, strateegia ning uksuste strateegia peavad moodustama Uhtse ja
loogilise terviku selleks, et organisatsioon saaks tdita seatud eesmarke. Joonis number 5 illustreerib

strateegiliste kirjelduste omavahelisi voimalikke seoseid.

ttevdth: strateegia)

Kliendilubadus

Kliendikogemusze
strateegia

/

Parandustegevuste programmid:
eraldiseisvad wii strateegiate osad

Joonis 5. Visiooni, missiooni, vaartuste ja strateegia omavahelised seosed
Allikas: Shaw ja Ivens (2002, 197); autori kohandatud ja t6lgitud

Uhtedeks strateegia ellu viimist toetavateks dokumentideks/juhenditeks on teenustele ja
teenindusele seatud standardid. Shaw ja lvens (2002) kirjeldavad standardit kui punkti, kus
teooriast saavad teod. Standardid méératlevad &ra eesmargi, mille taitmist tuleb ststeemselt jalgida

ja mdota ning modtmiste tulemusi analliisida. Ainult sellisel viisil saavad ettevottes aset leida

kliendikogemuse parendusprotsessid.
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Shaw ja Ivens (2002) t0id vélja, et ettevote peab enda siseselt seadma labimdeldult klientidega
seotud eesmarke, mis tuleb regulaarselt lle vaadata ning vajadusel muuta. Nad pakuvad vélja

eesmarkide auditeerimise protsessi, mida kirjeldab joonis number 6.

Kas me vajame seda eesmarki?
[ Kas see eesmark tugevdab kliendikogemust? ]
.—f Ei, see on ,seest vilja" l _‘ Kas see eesmirk on plstitatud ,valjaspoolt sisse”? |

I[KES seda saab muuta? S | K35 KATEUMINE, mida see tekitab annab W

kliendikogemusele positiivset méju?

[ 1

{KES neid on vBimalik s [ Kas see eesmirk taiendab teisi kliendikontaktide

integreerida? eesmarke?

I—D-JEIh — l
I Kas neid on vdimalik .! Kas see eesmark tiiendab teisi ettevitte )
integreerida? eesmarke?

L ) --
| Kas seda saab neile 11— S | Kas inimesed saavad aru, kuidas see eesmark

selgitada? teenib kliendikoglemuse loomist?

1
I—> lah Kas suudad inimesi motiveerida seda eesmarki
taitma?

{Lﬁpeta see eesmark ]

#

See on hea eesmark ja toetab kliendikogemuse
loomist

h, A

Joonis 6. Eesmarkide audit

Allikas: Shaw ja Ivens (2002, 190); autori kohandatud ja t6lgitud

Ettevote peaks regulaarselt 1abi viima eesmérkide auditi selleks, et tuvastada need, mis ei ole
seatud kliendikeskselt. Eesmargid, mis ei ldbi auditeerimisprotsessi positiivselt, peaks (le
vaatama, tdiustama voi ,,I0petama‘. Tootajatele ldhevad eesmérgid korda. Seatud eesmirgid on
sonum tootajale sellest, mis on ettevottes oluline ning millele tuleb keskenduda. Kui td6taja
tulemusmdddikuks on midginumber, on ettevote suure tdendosusega fokusseeritud mudgi
maksimeerimisele ning kliendi emotsioon/kogemus ei pruugi olla see, mis on oluline. Eesmargid,
mis on kunagi parimatel kavatsustel seatud, ei pruugi olla enam digustatud. Selle pdhjuseks on

asjaolu, et klientide ootused muutuvad. (Shaw & lvens, 2002)
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1.2.3. Kliendikogemuse mddtmine ja kliendikaitumise jalgimine

Kliendikogemuse madtmine ja kliendikaitumise jalgimine on kliendikogemuse juhtimise protsessi
oluliseks luliks. Tervikpildi saamiseks peab ettevdte kasutama mitmeid erinevaid mddtmise viise:
(a) kaasates kliente mdGtmisprotsessi (kliendikusitlustesse) voi olles avatud kliendi tagasisidele
(kaebustele) saab ettevotte teada, kas vastatakse kliendi ootustele vdi mitte; (b) teeninduskvaliteedi
vastavust ettevotte poolt seatud standarditele/ootustele saab mddta I&bi testostude; (c) klientide

kaitumist ja ostueelistusi saab jélgida, tuginedes ostu- ja kilastusinformatsioonile.

Kliendirahulolu

Kliendirahulolu md&tmine méngib ettevdtte jaoks olulist rolli, andes sisulist teadmist sellest,
milliseid tegevusi peab ettevote klientide suunal tegema. Ettevdtted pulavad mddta ja hinnata
klientide Gldist tunnetust erinevate mdddikute kaudu. Ideaaljuhul on ettevdte rakendanud sisulisi
modbtmismeetodeid, mis voimaldaksid mdota nii igat Uksikut kogemust (igas kokkupuutepunktis,
enne ostu, selle ajal ja jarel kogetut) kui ka koondtulemit/tervikkogemust (Lemon & Verhoef,
2016). Selleks, et tagada jatkuv kliendirahulolu, peab ettevdttel olema oma klientide arvamuste ja
tagasiside ,,kuulamiseks* hea siisteem. Kui ettevote on kursis oma klientide arvamustega, on teada
see, milliste teenuse aspektidega ollakse rahulolematud, ja sealt edasi saab ellu kutsuda

parandusprotsesse (Alvarez et al,2011).

Shaw ja Ivensi (2002) jargi on mddtmine vahend, mille abil saab objektiivselt hinnata standarditele
vastamise tulemuslikkust. Klientidelt saadud tagasiside nditab nii seda, kas klient oli rahul, kui ka
seda, kas standardid on Gigesti seatud. Nad rbhutasid, et ettevotted peaksid teadvustama, et
kliendikogemuse mddtmine on kliendi jaoks samuti (ks kokkupuutepunktidest ning seelébi
luuakse kliendile kogemust. Seet6ttu tuleb tagasiside protsess hoolega l&bi mdelda. See, mida
organisatsioon mdddab vdi klientidelt kiisib, on iseenesest klientidele sdnum sellest, mida ettevote
oluliseks peab. (Ibid)

Kliendirahulolu mddtmise vo6ib tinglikult jaotada kaheks: (1) kumulatiivne ehk strateegilisel

tasandil moddetud rahulolu (Agustin & Singh, 2005) ja (2) tehingu vdi teenusealane

kokkupuutepunkti rahulolu (Oliver, 1993). Kumulatiivse ehk strateegilise tasandi mddtmise
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valjundiks voib olla klientide rahulolu, lojaalsus, ptihendumus voi kliendisuhte tugevus. Need k6ik
véljendavad klientide Uldist suhtumist, mis on kujunenud ettevotte vOi toodete korduvate
kokkupuudete mdjul (Agustin & Singh, 2005). Tehingu vdi teenusealase kokkupuutepunktiga
rahulolu valjendab rahulolu Gihe konkreetse teenuse, toote ja/voi tehinguga. Olenevalt sellest, mida
tapselt kusitakse ning millist kokkupuutepunkti kaardistatakse, saab ettevote informatsiooni antud
aspekti osas (Klaus & Maklan, 2013). Uks laialt kasutatud kokkupuutepunktide rahulolu mdgtmise
metoodika on NPS (Net Promoter Score). Klientidelt kusitakse vaid ks kisimus: ,,Kui
tdendoliselt sooviksite meie ettevotet/toodet/teenust sdpradele voi kolleegidele?* (Reichheld,
2003) Teadlased toovad vélja, et NPS on rohkem tulevikku suunatud mdddik, kuid rahulolu on
pigem tagasivaate moddik. Kliendirahulolu ja NPS toimivad vOrdselt hésti ettevdtte tegevuse

hindamisel ja klientide kaitumise ennustamisel (Lemon & Verhoef, 2016).

Ettevotted peaksid podrama tahelepanu mdlemale kliendirahulolu mddtmise tasandile. Tegeledes
igapéevaselt kokkupuutepunktide rahulolu md6tmisega ning kontakteerudes tdiendavalt
klientidega, kelle antud hinnangud on oodatust madalamad, tegeletakse jooksvalt kogemuste
kitsaskohtadega nii klientide kui ka ettevOtte vaates. EttevOote mdistab seeldbi klientide ootusi
paremini ning kliendid tunnevad, et nende arvamus on oluline ning sellest hoolitakse. Seelabi
hoolitseb organisatsioon selle eest, et klientide kumulatiivne rahulolu ning seelébi kliendisuhte

tugevus ja lojaalsus tugevneb.

Ettevotted otsivad pidevalt uusi vBimalusi oma kliente ning nende kogemuse mdistmiseks.
Enamus ettevotteid on aru saanud kliendikogemuse mdatmise olulisusest, kuid vahem on teada,

milliseid téovahendeid, mdddikuid selleks kasutada ja kuidas neid rakendada. (Strudley, 2016)

Klientide kaebused

Klientide kaebused peegeldavad klientide rahulolematust kas ettevOtte toodete, teenuste vOi
teenindusega. Vaatamata sellele, et ettevotete jaoks on oluline klientide rahulolu tagamine, ei ole

paljudel ettevotetel Ghtset strateegiat klientide esitatud kaebuste haldamiseks (Alvarez et al.2011).
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Keaveney (1995) utleb, et tarbijate ja ettevOtete vaheliste suhete kontekstis on kaks peamist
pohjust, miks kliendid teenusepakkujad valja soovivad vahetada. Nendeks on: (1) rikked
pdhiteenustes ja (2) rahulolematus ettevotte tdotajatega. Kliendid avaldavad arvamust, andes
sellest teada kas ettevottele v6i monele kolmandale isikule. Kui arvamus on negatiivne,
kasitletakse seda ettevOtetes kui kaebust. Kliendid, kes saavad ettevottelt vastu adekvaatse
reageeringu, kelle muresse suhtutakse tosiselt ning kelle olukorrale leitakse lahendus, jadvad
tdendolisemalt ettevdtte juurde plsima ning neil pigem ei teki soovi ldpetada suhet selle

organisatsiooniga. (Conlon & Murray, 1996)

Klientidele tuleb arvamuste ja kaebuste esitamine teha lihtsaks ja mugavaks ning neid tuleb
julgustada andma tagasisidet. Lee Resource Inc. (Facts, 2018) andmete kohaselt on iga kaebuse
esitanud Kkliendi kohta 26 rahulolematut klienti, kes ei vota ettevottega tihendust. Need 26 klienti
raagivad oma negatiivsest kogemusest keskmiselt 8-16 inimesele, kujundades seeldbi nende

arvamust ettevottest.

Kaebuste késitlemise protsess peab olema ladus ning selles protsessis ei peaks panema klienti
olukorda, kus ta on sunnitud oma muret mitu korda ettevdtte erinevatele esindajatele selgitama.
Oluline on poorata tédhelepanu ettevdtte suutlikkusele kliendikaebuse lahendamise protsessi
sujuvalt juhtida ning hoida Klienti vajalikus informatsioonivaljas. See tédhendab, et klient on
informeeritud sellest, mida ja millal tehakse ning millal ja mis kanalis saadakse teada lahendusest.
Alati on oluline klienti protsessi I16pus tdnada tema aja ning tdhelepanekute eest. (Alvarez et al,
2011)

Testostud (mystery shopping)

Kantar Emori kodulehel (Arumde, 2005) médratletakse testoste ehk mystery shoppingut voi
ostumdsteeriumi kui teeninduskvaliteedi uurimiseks kasutatavat meetodit, kus reaalse teeninduse
kéigus kaardistavad spetsiaalselt koolitatud testostjad teeninduse erinevaid etappe. See protsess
annab ulevaate, mis toimub teenindaja ja kliendi vahel, ehk kirjeldab tegelikku teenindusolukorda.

See uuringumeetod annab vastuse kusimustele, mida teenindajad teevad; kuidas nad seda teevad,;
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millised on ettevdtte teeninduse tugevad kiljed ja kohad ning mida oleks véimalik parandada.
Testostu kéigus kaardistatakse tavaliselt nii to0taja teenindus- kui madgioskuseid.

Testost ei saa asendada klientide rahulolu uuringut ning seda ei saa voOrdsustada Kliendi
tagasisidega, kuna testost kui teenindussituatsiooni kaardistus on erinev tavakliendi vaatest
(Mitchell, 2018). Testostjad teavad ettevotte seatud standardeid protsessile ja tootajatele tanu
ettevotte voi uuringufirma koolitusele. Seetdttu on testostjate peegeldus olukorrale suunatud labi

koolituste ja taiendava info.

Kliendikaitumise jalgimine

Ettevotteil, kes suudavad prognoosida oma klientide ostukaitumist, on hulgaliselt eeliseid nende
ees, kel seda v@imekust ei ole (Jiangtao et al, 2015). McKinsey uuringu kohaselt on ettevotted, kes
jalgivad oma klientide k&itumist ning kasutavad saadud informatsiooni, edukamad ja edestavad
oma 85% mudgikasvuga teisi, kes neid andmeid ei kasuta. Ténapéeva digitaalne maailm annab
vBimaluse neile ettevotetele, kes oskavad kliendiandmeid kasutada, olla kliendikesksemad,
personaalsemad ning olla seeldbi konkurentsivbimelisemad vdrreldes nende ettevotetega, kes

antud teemas on nérgemad. (Customer..., 2018)

Kliendikditumise  jélgimine on tihedalt seotud Klientide lojaalsusprogrammidega.
Lojaalsusprogrammid ongi peamiselt loodud selleks, et jackaubanduse ettevdtted dpiksid tundma
oma kliente, nende eelistusi, kaitumist ja seeldbi teha klientidele paremaid ja sobivamaid
pakkumisi. Raul Leppik tutvustas 14. veebruaril 2018 Hea teeninduse konverentsil enda ettevotte
korraldatud uuringut, millest selgus, et Eesti turul on 29 lojaalsusprogrammi, kus toimivateks vdib
lugeda vaid nelja. See tdhendab, et enamus eksisteerivatest lojaalsusprogrammidest ei tekita
lojaalsust ega lisaoste vaid viib kasumit ettevotetest vélja, kuna lojaalsusprogrammi ulal hoid on
kulukas. Organisatsioonid ei oska olemasolevat informatsiooni kasutada. Ei osata personaliseerida
pakkumisi ning tulemuseks on reklaamid ja pakkumised, mis ei kdneta ei uusi ega ka
olemasolevaid kliente. Kliendiandmete kasutamise valdkonnas on kaduma lainud suur potentsiaal.
Raul Leppik andis ettevotetele soovituse: ,,Saa aru, kes on klient, kuidas ta kéitub, ja radgi talle

asjadest, mis teda huvitavad“ (Leppik, 2018).
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1.2.4. Teenindus

Kliendikogemuse loomisel méngib olulist rolli klienditeenindus. Teenindussituatsioon voib leida
aset kas silmast silma ettevdtte esinduses, telefoniteeninduse voi elektrooniliste kanalite
vahendusel. See on kokkupuutepunkt, kus kohtuvad kaks inimest, ning seetdttu on see
kliendikogemuse tervikvaates vaga oluline. Kliendikogemus kui emotsioon on juhitav eelkdige
sellistes kontaktides, kuivord inimeste vaheline kontakt annab vdimaluse vastastikku suhtluseks,
mdistmiseks ning seeldbi ka emotsionaalsete vajaduste rahuldamiseks (Shaw & lvens, 2002).
Teeninduskvaliteediga, sealhulgas tOotajate muugi- ning teenindusoskustega tegeleb enamus
ettevotteid regulaarselt ning sihipéraselt. Klienditeenindus kui oluline aspekt kliendirahulolu
loomisel on olnud ettevotete fookuses juba pikka aega. See on jatkuvalt oluline ning vajab pidevat

tdhelepanu ja arendustegevusi.

Jaekaubanduses saab klienditeeninduse kvaliteedi tagamise osas oluliseks t66jou voolavuse suur
maar. 15-20 aastat tagasi oli loomulik, et inimesed to6tasid samal positsioonil viis v8i enam aastat.
Tanapéeval see véga tdendoline ei ole. Nooremale pdlvkonnale on mija amet iks esimestest ning
paljud neist tootavad kooli korvalt. See toobki kaasa olukorra, kus ollakse (hes ettevottes voi
ametikohal 1,5-2 aastat, mille jarel otsitakse paremaid to6tingimusi v8i huvitavamaid véljakutseid.
Siiski on jaeckaubanduses t60l ka pikema staaziga tootajaid, kellel on omakorda keeruline
kohanduda uute tehnoloogiate ja kliendikogemuse strateegiatega. Nad on harjunud vanemate
meetoditega ning neil on keeruline muutuda. (Kuidas..., 2016)

Tinglikult vaib ettevdtte funktsioonid jagada kaheks: eesliin (front office/front line) ning toetavad
uksused (back office). Eesliini all mdeldakse to6tajaid, kes kuuluvad teenindustiksustesse ja kes
puutuvad otse kokku Kklientidega, kas silmast silma, telefoni, meili voi tekstisdnumite (text box
messages) kaudu. Toetavate Uksuste all mdeldakse neid tootajaid, kes ei ole kliendiga
otsesuhtluses, kuid kes méngivad samuti olulist rolli kliendikogemuse loomisel. Zomerdijk ja
Vries (2007) t6id valja, et ainult eesliin, kes keskendub peamiselt teenindusele, ei loo kliendile
tervikkogemust. Pakutavad tooted, teenused, protsessid, protseduurid, hinnakujundus, turunduslik
ldhenemine, kanalite disain jne. on kdik loodud n.6 toetavate Uksuste tootajate poolt (Ibid).
Eesliinil on teenindussituatsioonides vaja toetavate iksuste abi, seda kas mingi protseduuri 16pule

viimisel voi kliendile lahenduse leidmisel. Ilma meeskondade ja funktsioonide vahelise koostdota
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on voimatu luua ja pakkuda klientidele rahuldust pakkuvat kliendikogemust (Zomerdijk & Vries,
2007).

Mitchell (2017) tdi vélja selle, et eesliinil to6tavate inimeste teeninduse kvaliteet s6ltub kogu
organisatsiooni Kkultuurist, suhetest otseste juhtidega ning ettevottesisesest teenindusest. Igal
tootajal on tervikkogemuse loomisel kanda oma roll ja seetbttu tuleb igaiihel ettevdttes moelda
labi oma panus kliendikogemusse. Osad t06tajad ei puutu kunagi kokku ettevottevalise kliendiga,
kuid organisatsioonis ei ole ametikohti, kus ei oleks ettevottesiseseid kliente. (Ibid) Tehes oma
igapéevast t60d, pakutakse thel voi teisel moel kellelegi oma teenust voi aidatakse kedagi

ettevottesiseselt. Selle kaudu antaksegi oma panus tervikusse.

Tavapéraselt on organisatsioonid keskendunud peamiselt valise teenuse/teeninduse kvaliteedile.
Hays (1996) tdstis esile, et harjumust ja kirge, mis iseloomustab vélise kliendi teenindamist,
mdjutavad tegelikult ettevotte sisemised tegevused ja protsessid. On leitud, et ettevottesisese
klienditeeninduse kvaliteet méjutab organisatsiooni tulemuslikkust markimisvaarselt (Bellou &
Andronikidis, 2008). Sarah Cook (2016) t6i vélja, et ka sisemist klienditeenindust tuleb médta nii
meeskondade kui ka individuaalsel tasemel. See aitab tuvastada puudujééke ja faktoreid, mis
aitavad tugevdada sisemiste klientide teenindust. Tema sdnul on oluline hinnata ettevdttes
individuaalselt iga tootajata kliendikesksust. Oluline on ka hinnata to6taja kliendile orienteeritust

ning kaitumise vastavust organisatsiooni kliendikesksetele vaartustele.

1.2.5. Kliendikeskne personalijuhtimine

Enamik personalijuhtimise (Human Resource — HR) praktikaid on loodud selleks, et tagada
ettevottele vajaminev tootajaskond ning mojutada to6tajate kaitumist ettevotte sees. Dave Ulrich
et al. (2012) nimetasid kliendikeskset [ettevOtte valiste Klientide keskset] personalijuhtimist
(customer-centric HR) personalijuhtimise jargmiseks ja revolutsiooniliseks tasemeks. Nad tdid
vdlja, et selline lahenemine personalijuhtimisele toob kaasa suure filosoofilise muutuse ettevotte
igapédevases tegutsemises. Organisatsiooni sisemistest vajadustest l&htuvat personalijuhtimist voib
kirjeldada kui ,,peeglit ning kliendikeskset personalijuhtimist kui ,,akent”. Selgitusena tuuakse
valja see, et peegel peegeldab &ristrateegiat, millest ettevotte personalijuhtimine peab oma

igapéevategevustes lahtuma. Uus kliendikeskne personalijuhtimine esindab aga ,,véljast sisse®
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strateegiat, mis votab arvesse ka valist maailma ning seel&bi véliseid kliente ja investoreid. (Ulrich,
et al, 2012)

Dave Ulrich et al (2012) toob Kklientide ootused ja nende loodud standardid sisse igasse
personalijuhtimise protsessi osasse. See tahendab, et ettevottesse varbamisel arvestatakse véliste
klientide vaatega, sisseelamis- ning koolitusprogrammid on ules ehitatud valiste klientide ootustest
tulenevalt, tootajate kompetentside ja tulemuste hindamisel voetakse arvesse klientide ootusi ning
neile vastamist. Ulrich et al soovitavad klientidega avatult suhelda. See tdhendab suhtlust mitte
ainult rahulolu-uuringute raames, vaid klientide enda juurde kutsumist ja klientide arvamuse
klsimist nii tootajate omaduste kui selle kohta, kas organisatsiooni tegevuses kajastuvad ettevotte
sOnastatud vaartused jms. Selline informatsioon annab vdimaluse arendada ettevotte kultuuri ning
igat personalijuhtimise protsessi etappi. Seeldbi luuakse Kklientidega (htne métteviis ja
organisatsiooni kultuur teenib kliendi huve. Ettevotte kultuuri ning kliendikesksuse vaatest on
Oigete tOotajate ja juhtide valimine oluline. V&tmesdnaks kujuneb suhetele orienteeritus ja

empaatiavdime. (Shaw & Ivens, 2002)

T6otajate haal ja arvamus on samavdrra oluline kui klientide haal ja arvamus. Ettevottel ei saa olla
onnelikke ning rahulolevaid kliente, kui organisatsiooni td6tajad ei ole rahul. Kliendid tunnetavad
tootajate rahulolu ja pihendumust. Seetdttu on oluline pidada dialoogi ka td6tajatega mdistmaks,
mis mojutavad nende t66ga seotud rahulolu ning vajadusel tegeleda kitsaskohtade parandamisega
(Gillavry & Wilson, 2014). Kliendikogemuse loomine algab ettevottesisese ehk tdotajate
kogemuse loomisega. Kui td6tajad ei ole rahulolevad voi ei naudi seda, mida nad teevad, mjutab

see seda, kuidas nad oma tddsse suhtuvad (Raju & Walavalkar, 2006).

1.3.Teoreetilise osa kokkuvote

Magistritoo teoreetilise osa aluseks on viimastel kiimnenditel ilmunud teaduslikud tekstid, mis

késitlevad kliendikogemust ja selle komponente voi kliendikogemuse juhtimist ning selle osasid.
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Tuginedes teoreetilistele allikatele toob magistritd6 autor vélja jargmised olulised l&htekohad:

1. Terviklik kliendikogemus kujuneb nii otsesel kui kaudsel kokkupuutel ettevotte ja tema

toodete ja teenustega. Kliendikogemust ei mdjuta vaid suhtlus poes, vaid ka ettevGtte maine,
reklaamid ja tooted, teenused, kanalid, teenindus ja ostujargne kogemus tootega. Oluline on
kogu klienditeekond ning kokkupuutepunktid sellel teekonnal.

Kliendikogemuse juhtimine hdlmab endas jargnevaid teemasid: (a) ettevotte kliendikesksuse
motteviisi tasand, mis véljendub ettevotte visiooni, missiooni, vaartuste, eesmargistamise ning
kultuuri kaudu (kas ja kui palju on klient igas neist esindatud); (b) ettevotte tegevused kliendi
suunal, mis véljenduvad klienditeekonna ning kliendi kokkupuutepunktidest teadlik olemisest,
kliendikogemuse mdotmise tasanditest, tulemuste analliisist ning parendustegevuste
labiviimisest ning vastavasisulisest kommunikatsioonist; (c) ettevotte tegevused t06tajatega,
mis toetavad kliendikeskset métteviisi. Viimase alla kuuluvad 6igete inimeste varbamine,
kliendikesksusest ja tootaja kliendikogemuse loomise rollist réékimine sisse elamise raames,
tootajate arendamine, hindamine ja td6tajate rahulolu mdo6tmine, juhi kui eeskuju
kliendikeskne ké&itumine, sisemiste klientide teenindus ning tootaja rahulolu ja klientide
rahulolu vahelised seosed.

Magistrant koondas teooria labito6tamise kéigus olulised teemad ning teoreetilised allikad

Uhtsesse tabelisse (Lisa 2). Tuginedes teoreetilisest kirjandusest saadud teadmisele, tdotas

magistrant valja empiirilise osa raamistiku ning uurimistod kusimustikud.
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2. EMPIIRILINE UURING

2.1.Uurimisvaldkond ja uurimisktsimused

Kliendikogemus ning selle juhtimine on suhteliselt uued kontseptsioonid. Eestiski on ettevotted
olnud viimastel aastakiimnetel suunatud pigem klienditeeninduse parandamisele kui teadlikule
tervikliku Kkliendikogemuse loomisele ja juhtimisele. Ettevdtted saavad jarjest teadlikumaks
kliendikogemuse madiste sisust ning sellest, millest see koosneb ja kuidas seda saaks juhtida. Kuna
jaekaubandus mdojutab enda tegevusega védga suurt osa Eesti elanikkonnast (pakkudes oma
teenuseid ning olles paljudele té6andja), on antud magistritéd keskendunud jaekaubanduse
sektorile, mis kuulub teenindus- ehk tertsiaalsektorisse. Tertsiaalne sektor pakub
proportsionaalselt kdige suuremat toohdivet. USA-s on ca 80% t66joust hdivatud
teenindussektoris. (Rosenberg, 2018) Eesti t06hGive statistika nditab sarnast tulemust.
Statistikaameti (2018) andmeil oli Eestis 2017. aasta seisuga todvdimelisi (17-74 aastaseid)
inimesi 698 800, kellest tddga hdivatud oli 658 600. Majandussektoriti on tertsiaalsektoris
hdivatute osakaal kogu toohdivest 66,64%. Jaekaubanduse osa sellest oli 2017. aasta andmeil
omakorda 12,44%, andes t06d ligi 54 600 inimesele. Statistikaamet toob vélja, et teenindussektori
osatdhtsus Eesti majanduse kaekéigu vaates suureneb. 2016. aastal loodi 70% kogu Eesti

lisandvaartusest teenindussektoris.

Uurimistdd eesmérgiks on vélja selgitada, millised on peamised akadeemilises kirjanduses
véljatoodud kliendikogemuse juhtimise komponendid ning milliseid neist Eesti jaekaubanduse
ettevottetes rakendatakse. Eesmargist l&htuvalt otsib autor uuringu kaigus vastuseid jargmistele

kisimustele:

1. Kuidas defineerivad jaekaubanduse juhid kliendikesksust, kliendikogemust ja selle

juhtimist?

2. Milliseid kliendikogemuse juhtimise komponente ettevotetes kasutatakse?
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3. Kas erinevates sihtrihmades (juhtkond/juhtivto6tajad, eesliini juhid ja toetavate Uksuste
juhid) arusaam kliendikogemuse juhtimise eri komponentide kasutamisest thtib?

2.2.Uuringu meetodid

2.2.1. Uuringu valim

Uuringu labiviimiseks valiti ettevotted, kelle tegevusvaldkonnaks on jaekaubandus. Autor poérdus
labi Kaupmeeste Liidu ettevdtete poole palvega osaleda uuringus ning kontakteerus otse kiimne
ettevottega. Oma nBusoleku andsid neli jaekaubanduse ettevotet. Tegevuse fookus, &rimudel ning
ettevotte struktuur on kahel ettevottel sarnased. Ettevotete esindajad seadsid uuringus osalemise
kriteeriumiks selle, et ettevotteid kasitletakse magistrito0 raames anonliimsetena. Seet6ttu tuuakse
ara ettevotteid iseloomustavad andmed ja tulemused anoniimselt ja Gldistatult téhistades
ettevotted tdhtedega A,B, C ja D. Ettevottesisese valimi moodustamine ja uuringu labiviimiseks

vajalik infovahetus toimis koost00s ettevotte kontaktisikuga.
Tabelis 1 on dra toodud ettevOtete pOhinditajad. Tuginedes tdotajate arvule ning mdidgitulu
numbritele on naha, et kdik neli ettevotet on erineva kéibe ja tdotajate arvuga.

Tabel 1. Ettevotte mugitulu, to6tajate ja pusiklientide arvu vahemikud

EttevGte 2017 mulgikéive, vahemik. Miljonid Tdotajate arv, vahemik. Arv
5-15 16-50 51-110 111-200 5-150 151-400 401-700 701-900

A X X

Allikas: Info saadud ettevotete esindajatelt voi avalikest allikatest. Autori koostatud (2018)
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2.2.2. Andmekogumise meetodid

Magistritd6 uuringus kasutati kombineeritud uurimisviisi. Uuring viidi 1abi kahes etapis, kasutades

erinevaid andmekogumise meetodeid.

Kvalitatiivses uuringuetapis oli eesmargiks kaardistada ettevotte juhtide subjektiivseid arvamusi
kliendikesksuse, kliendikogemuse ja kliendikogemuse juhtimise kui ndhtuse kohta ning
kaardistada ettevotte strateegilist [ahenemist ja tegevusi selles valdkonnas. Ajavahemikul jaanuar-
marts 2018 viidi neljas ettevottes ladbi 12 intervjuud. Andmekogumise meetodiks valiti
poolstruktureeritud intervjuu, kuna eesmargiks oli (1) saada aru, kuidas ettevotte juhid
kliendikogemusega seotud valdkonda né&evad ja tunnetavad ja (2) kaardistada kliendikogemuse
ning selle juhtimisega seotud teemad. Intervjuude labiviimiseks tootati valja 14 kisimusest
koosnev kiisimustik (Lisa 3).

Kvantitatiivses uuringuetapis oli eesmargiks saada informatsiooni organisatsiooni kliendikeskse
toimimise kohta ettevOtte keskastme juhtidelt. Andmete kogumiseks kasutati struktureeritud
veebikisimustikku (Lisa 4), mis koosnes 37 sisulisest ja kolmest taustakiisimusest. Kusitlus viidi
labi standardiseeritud veebikusitlusena neljas ettevottes ajavahemikul 28. veebruar kuni 25. marts
2018.

2.2.3. Andmete anallitsi meetodid

Andmete analulsimiseks koostati andmestik nii kvalitatiivse kui ka kvantitatiivse uuringu
andmetest. Intervjuude analtiisimiseks viidi 1&bi kvalitatiivne sisuanaltiiis kasutades juhtumitilest
horisontaalanaltitisi (cross-case). Intervjuude informatsioon jagati teoreetilisest raamistikust
tulenevatesse kategooriatesse ning sonalised tldistused teisendati numbriteks (skaalal:1-,,Ei oma
infot; 2- ,Ei“, 3- ,Nii ja naa“; 4- ,Jah*). Andmete numbriliselt esitamine andis vOimaluse
intervjuude sisu téiendavalt analulsida ning arvutada vélja nditajate aritmeetilised keskmised ja
standardhélbed. Intervjuu andmete numbriline esitlus 16i vOimaluse kvalitatiivuuringu ja

kvantitatiivuuringu tulemuste vordluseks ja uurimiskusimustele vastuste leidmiseks.
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Kvantitatiivuuringu andmed korrastati ning kodeeriti, andes mittearvulistele andmetele numbriline
vaartus. Andmete analtlsimiseks kasutati andmetOdtlusprogrammi SPSS ja andmeanalidisi

tarkvara Tableu.

Andmeanaliisiks ja tdlgendamiseks kasutati kirjeldava statistika meetodeid: aritmeetilist
keskmist (M), standardhélvet (SD) ning sagedustabeleid. Statistiliselt oluliste erinevuste
leidmiseks gruppide vahel kasutas autor themdotmelist dispersioonanaltitisi (One-Way Anova).
Uuringutulemuste usaldusvéarsuse moédtmiseks kasutati reliaabluskoefitsenti Cronbach’i alfa («).
Andmeanaludsi kaigus viidi 1abi ka korrelatsioonanaluis tuvastamaks tunnuste vahelisi seoseid.
Toos on esitatud aritmeetiline keskmine, Cronbach’i alfa ja tulemuste % kohane info kahe

komakohaga ning k&ik Glejaanud statistilised naitajad kolmega.

Magistritod analtiusimisel, tulemuste esitlusel ning jarelduste tegemisel jargiti mdlema uuringu
puhul kvantitatiivuuringu kisimustiku kolmest jaotust: (1) ettevotte kliendikesksus ja mdtteviis;
(2) kliendiga seonduv info, analliis ja tegevused ja (3) to6taja kliendikesksusega seonduv info,

anallius ja tegevused.

2.3.Intervjuude tulemused

Intervjuude jaotus ettevGtete kaupa oli erinev. K&ige rohkem intervjueeritavaid osales ettevottest
B (N=4) ning kdige vahem ettevottest D (N=2). Ettevotetest A ja C osales intervjuudel kolm
tootajat. Intervjueeritavate seas oli tegevjuhte, personalijuhte, mutgijuhte, kommunikatsioonijuhte
ja valdkonnajuhte, kelle vastutusalasse kuulus kas koolitamine voi kvaliteedijuhtimine. Kuna
uurimise eesmargiks ei olnud ettevotteid vorrelda, tuuakse ettevotete vaheline vordlus tulemuste

kirjelduses vélja vaid juhul, kui erisused on statistiliselt markimisvéarsed.

2.3.1. Kliendikesksus, kliendikogemus ja kliendikogemuse juhtimine. Maistete sisu

Magistritod Uheks uurimistilesandeks oli uurida, milliseid tdhendusi ettevotete juhtivtootajad

annavad mdistetele ,kliendikesksus®, , kliendikogemus* ning , kliendikogemuse juhtimine®.
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Intervjuude tulemusena selgus, et jaekaubanduse ettevdtete esindajad tajuvad kliendikesksust
sarnaselt. Labiva tdhelepanekuna toodi valja, et kliendikesksus on kogu ettevotet haarav motteviis
ning organisatsiooni toimimine peab sellele tuginema. ,,Klient on kdige tuum. Koik tegevused

ettevottes kisitlevad kliente, tema vajadusi ja soove. Kliendikesksus on nii katus kui vundament.*

(Int 2, 2018)

EttevOtete esindajad tajuvad ka kliendikogemuse terminit sarnaselt. Toodi valja kliendikogemus
kui tervik ning see, et igal ettevGtte to6tajal on oma oluline roll kliendikogemuse loomisel.
Vastustes oli méningasi erinevusi tulenevalt sellest, kui tihedalt oli intervjueeritavate igapaevatto
seotud eesliiniga. Mida ldhemal asetses vastaja vastutusala valistele klientidele, seda enam esines

sOnakasutuses marksonu, mis olid seotud teeninduse ning eesliini tdoga.

Kliendikogemuse juhtimise mdiste tdlgendamisel ilmnesid intervjueeritavate erinevad lahtekohad,
mis tulenesid intervjueeritava seotusest eesliiniga. Mdistet tdlgendati nii ettevdtte strateegilise
vaate tasandilt kui ka l&bi eesliini ehk teeninduse. Mida kérgemal positsioonil oli intervjueeritav,
seda enam toodi valja, et kliendikogemuse juhtimine on igapéevane protsess, mis hdlmab kogu
ettevotte tegevust ning rohutati Ghtseid eesmarke, strateegiat, pohivaartusi jne. Eesliinile lahemal
seisvad intervjueeritavad seostasid kliendikogemuse juhtimist rohkem igapéevase

teenindusprotsessi juhtimisega.

2.3.2. Kliendikogemuse juhtimise komponentide kasutamine

Magistritdo teise uurimisiilesandena sooviti saada tlevaadet, milliseid kliendikogemuse juhtimise

komponente ettevottes stisteemselt kasutatakse.

Intervjuude tulemused teisendati numbrilisele skaalale (Lisa 5). See meetod andis vdimaluse
uldistusteks ning sihtgruppide vordluseks hilisemas analtitisis. Autor on teadlik valitud meetodi

piirangutest, milleks on intervjuu vastuste subjektiivne tdlgendus ja valimi vaiksus.

Kdige susteemsemalt on ettevotted rakendanud esimese kisimustiku osa komponente, mis

hdlmavad kliendi esindatust ettevotte pohivaartustes, strateegias, eesmarkides jne. See ei tdéhenda
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alati seda, et Klientide rahulolu kui eesméark on iga ettevotte eesmarkides selgesonaliselt
valjendatud. Toodi vélja, et mulgi- voi kéibe eesmadrk on samuti seotud klientidega ning et
eesmarki saab téita vaid klientidele keskendudes. Kdikides ettevotetes on valja tootatud teeninduse
pohimotted vOi standardid, mis annavad ettevotte tootajatele raamistiku ettevotte ootustest.
Intervjuudest selgus, et juhiste reglementeeritus ja kasutus ettevotetes on erinev. ,Piiliame
hakkama saada véhemate reeglitega. Ei saa pakkuda tunnetuslikku ja inspireerivat
klienditeenindust, kui on liiga palju raame ja reegleid... Anname tegevus- ja otsustusvabadust.*
(Int 4, 2018)

Kdige vahem on ettevotted pooranud tédhelepanu Kklientide tegevustega seotud komponentidele,
mis moodustasid kisimustiku teise osa. Kliendikogemuse modtmisega seotud tegevustega
tegeletakse kdige vahem. Klientide kogemuste strateegilise tasandi uuringuna nimetasid neljast
ettevottest kolme esindajad Kantar Emori poolt labiviidavaid jae- ning kaubanduskeskuste seire
raporteid. Uheski ettevttes ei viida iga-aastaselt v&i kokkulepitud regulaarsusega ldbi oma
kliendibaasi po6hist uldist rahulolu- vdi kliendisuhte tugevuse uuringut. Kontaktipdhine ehk
kokkupuutepunktide teemaline tagasiside kogumine ei ole slsteemselt rakendatud Uheski
ettevittes. Uhes ettevottes kasutatakse NPS  kisimustikku e-kanalis. Klienditeeninduse
standarditele vastavuse modtmist 1abi testostude on kasutanud kdik neli ettevotet ja meetod on
stisteemselt kasutuses kahes. Kliendik&itumise analtiisi nimetasid Ghel voi teisel moel kdikide
ettevotete esindajad. Klientide kaebuste protsess on labi mdeldud kdikides ettevotetes ning see oli
ainukene kliendikogemuse mdédtmist puudutav kisimus, mis sai kdikidelt intervjueeritavatelt

,,Jah* vastuse.

Kolmas kusimustiku osa oli suunatud tootajatega tehtavatele tegevustele. Intervjuudel toodi valja
juhtide olulist rolli tootajate arengus, koolituste susteemsust ning tdotajate kliendikesksuse
olulisust. Nenditi, et on puudujééke toetavate tksuste teadlikkuses nende rollist kliendikogemuse
loomisel ning ndidati tles soovi sellega tegeleda. ,,Soovin, et iga toetava Uksuse to0taja, kes
otseselt ei ole kliendikontaktis, saaks aru, et kdige tle on klient. Teatud osakondades uputakse

protsessi dra. Nad ei saa paeva 10puks aru, et tootavad kliendi jaoks.” (Int 2, 2018)
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Tootajate rahulolu kohta koguvad regulaarselt informatsiooni kaks ettevdtet. Uhe intervjuu
kiisimusena kiisiti: ,,Kas néete seost tootajate rahulolu ja piihendumise ning klientide vajadustele
vastamise vahel? 12 intervjueeritavast 11 vastasid ,,Jah*. Uks vastajatest vastas selge ,,Ei“ ning
pdhjendas, et kdrge tootajate rahulolu ei taga kliendirahulolu ega ettevdtte haid tulemusi. Positiivse
tootajate rahulolu ning kliendirahulolu omavahelisse seosesse intervjueeritav ei uskunud. Siiski
leidis ta, et kui to6tajad ei tunne end hasti, on negatiivse tootaja moju kliendi rahulolule olemas.
Mdned teised positiivselt vastanud intervjueeritavad t6id samuti vélja kdrge to6tajate rahulolu
ohud. Arvati, et liigne rahulolu vaib viia td6taja mugavustsooni: ,,Kui té6taja on mugavustsoonis,
siis vOib-olla see ei ole nii hea. Arvan, et mugavustsoonis olev td6taja ei anna enam parimat
panust.” (Int 7, 2018)

2.4 .Veebikusitluse tulemused

2.4.1. Vastajate profiil

Kvantitatiivuuringu valimi moodustasid ettevdtete eesliini ja toetavate tiksuste juhid. Kaardistus
viidi 1abi veebikeskkonnas struktureeritud ankeetklsimustiku abil. Kusitlusankeet edastati kokku
127 juhile. Kusitluse taitmine vottis aega 8-15 minutit. Kisitluses osalemine oli vabatahtlik ja
tOotajaid teavitati kiisitluse eesmargist ning vajadusest ettevotte jaoks. Uuringu usaldusvaarsuse ja
eetilisuse tagamiseks anti teavet selle kohta, miks uuringut l&bi viiakse ja kuidas tulemusi
kasutatakse. Vastajaid informeeriti sellest, et kisitluses osalemine on anonlimne ning saadud
tulemusi kasutatakse dldistatud kujul. Kusitluse vastamismaaraks kujunes 61,42% (N=78).

Vastamise madr varieerus ettevotete kaupa, mida illustreerib Tabel 2.

Tabel 2. Kvantitatiivuuringus osalemine ja vastamise maar

Ettevote Saadetud Vastajad Vastamisméaéar

N N %
A 41 24 58,53
B 27 21 77,77
C 34 18 52,94
D 25 15 60,00
Kokku 127 78 61,42

Allikas: Rohesalu (2018), autori arvutused
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Taustaandmetena kusiti vastajate positsiooni ettevottes, ettevottes tootatud aastaid ning alluvate
arvu. Kuna One Way Anova analttsi kdigus selgus, et statistilised erinevused tulemustes ilmnesid
vaid ettevdtete ning positsioonide vahel, tuuakse vastajate profiilid dra vaid nende taustatunnuste

10ikes.

Tabelis 3 on ndha vastajate positsioonide jaotus ettevotetes. Vastajatest 62,82% (N=49) olid
eesliini juhid ja 37,18% (N=29) toetavate tiksuste juhid.

Tabel 3. Vastajate positsioonide pohine jaotus ettevotetes

Ettevote Mo6tihik Eesliini Toetavate Kokku
juhid uksuste juhid

A N 12 12 24
% 50,00 50,00 100

B N 14 7 21
% 66,66 33,33 100

C N 9 9 18
% 50,00 50,00 100

D N 14 1 15
% 93,33 6,66 100

Kokku N 49 29 78
% 62,82 37,18 100

Allikas: Rohesalu (2018), autori arvutused

EttevOtete siseselt jagunesid ettevlttes A ja C eesliini ja toetavate Uksuste vastajad vordselt.
Ettevottes B oli eesliini juhtide vastuseid poole rohkem kui toetavate Uksuste juhtide vastuseid

ning ettevdttes C oli vaid (ks vastajatest toetusiiksuse juht.

2.4.2. Tulemused

Tuginedes teoreetilistele allikatele koostas autor kvantitatiivuuringu kisitlusankeedi. Kisimustik
koosnes 37 kusimusest (Lisa 4). Kusimustiku 37-st kisimusest 32 olid etteantud
vastusevariantidega, millest tuli valida tks. Skaalad erinesid kiisimuste kaupa ning kujundati
tulenevalt kiisimuste loogikast. Koik kiisimused sisaldasid ,,Jah* ja ,,Ei* sisu. Skaalade sonaline
erinevus ja variatiivsus tulenes vajadusest koguda téiendavat sisulist informatsiooni tegevuste
regulaarsuse kohta, et seda saaks kasutada andmete tdpsemal tdlgendamisel. Andmeanalliisiks

teisendati andmed (Uhtsele skaalale 1-4 (4="Jah*; 3="Nii ja naa“; 2=“Ei*; 1="Ei oma
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informatsiooni®). Kisimustiku usaldusvédrsust moddeti Cronbach’i alfaga, mille tulemuseks

kujunes 0,79. Sellisel tasemel usaldusvaarsust loetakse heaks (Loewenthal, 2001).

Ankeedi aritmeetilise keskmise véartuseks kujunes M=3,44; SD=0,301. Lisas 6 on valja toodud
kirjeldav statistika iga kisimuse kohta. Vastuste standardhdlve on kisimuste kaupa erinev.
Minimaalseks standardhdlbeks kujunes SD=0,406 ja maksimaalseks SD=1,353. Vaid kaheksa

tulemuse standardhalve oli suurem kui 1. See néitab, et vastused kusimustele olid Gsnagi sarnased.

Ankeedi kdige korgema keskmise tulemuse sai kiisimus: “Kas ettevotte vaartustes on klient ja
temale suunatus esindatud?“ (M=3,94; SD=0,406) ja koige madalama tulemuse sai
kliendikogemuse modtmise kiisimus: ,,Kas kiisite klientidelt kontaktijargset tagasisidet saadud
kogemusele?“ (M=2,32; SD=0,860). Ankeedi tulemustes 20 kiisimust said kérgeid hinnanguid
(M> 3,5) ja kolm kiisimust said madalaid hinnanguid (M<3,0).

Vorreldes kisitlusankeedi erinevate osade tulemuste keskmisi (Joonis 7) on néha, et kdige
kdrgema tulemusega (M=3,75; SD=0,29) on ankeedi esimene osa, kus keskenduti ettevotte
kliendikesksusele ning motteviisile. Ankeedi teine osa, kus keskenduti kliendiga seotud
tegevustele, on kdige madalama tulemusega (M=3,29; SD=0,45), ning ankeedi kolmanda osa, mis
keskendus juhtide kliendikesksust véljendavatele tegevustele oma tootajatega, tulemus kujunes

teise osa hinnangust veidi kdrgemaks (M=3,40; SD=0,37).

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00

| Kliendikesksus ja matteviis [N 3.75

Il Kliendiga seotud info ja
tegevused
11l To6taja kliendikesksus,
info ja tegevused

Kokku NG 3.44

I 3.29
I 3.40

Joonis 7. Ankeedi osade keskmised tulemused
Allikas: Rohesalu (2018), autori koostatud
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Esimeses teemagrupis (10 kusimust) uuriti ettevotte kliendikesksust ning mdtteviisi, ehk seda,
millistest strateegilistest suunistest ettevote kliendikesksus ning kliendikogemuse juhtimine
ldhtub. Tulemuste kdrge keskmine annab tunnistust sellest, et kliendi vaade on esindatud
pohivéartustes, strateegias ja eesmarkides. Teemagrupi kdige madalamalt hinnatud kisimus
puudutas juhtkonna ja toetavate Uksuste osalemist eesliini t60s. Kusimuse keskmiseks kujunes
M=3,60; SD=0,89. Uheksa vastajat (11,50%) peegeldasid, et seda tegevust ei tehta v5i ei omata
vastavat informatsiooni. Kiisimusele ,,Kelle vastutada on ettevottes kliendikogemuse

kujundamine?“, valis 85,9% (N=67) juhti vastuse ,,koik tootajad*.

Pearsoni korrelatsioonianallitis néitas kdige tugevamat seost selle teemagrupi kahe kiisimuse vahel
(r=0,633; p<0,001), milleks olid: (a) ,,Kas vdhemalt ks ettevotte tldistest eesmarkidest on seotud
kliendikogemusega?* (M= 3,72; SD=0,804) ja (b) ,,Kas viahemalt iiks Sinu (liksuse) eesméarkidest

on seotud kas sisemiste- voi viliste klientide rahuloluga?“(M=3,74; SD=0,673).

Uks magistritd6 uurimiskiisimustest oli suunatud sihtriilhmade tulemuste erinevustele. Esimeses
teemablokis tulid One Way Anova testi pGhjal positsioonide vordluses esile kaks kiisimust, mille

statistilised erinevused olid markimisvaarsed:

1. ,Kas vahemalt Uks Sinu (Uksuse) eesmérkidest on seotud kas sisemiste- vdi valiste
klientide rahuloluga?“ kisimuse tulemus oli jargmine: F; 7,=16,196; p<0,001. Eesliini
juhtide (N=49) tulemused olid kdrgemad (M=3,96; SD=0,286) kui toetavate Uksuste
juhtide (N=29) tulemused (M=3,38; SD=0,942);

2. ,,Kui sageli ettevotte juhtkond ja toetavate Uksuste toOtajad osalevad eesliini t60s?
kusimuse tulemus oli jargmine: F;75=4,104; p<0,05. Eesliini Uksuste juhid andsid
kisimusele madalamaid hinnanguid (M=3,45; SD=1,042) kui toetavate Uksuste juhid
(M=3,86; SD=0,441). Selle kusimuse vastuste osas saab téiendavalt vélja tuua, et 12,20%

(N=6) eesliini juhti ei omanud vastavat informatsiooni.

Statistiliselt markimisvaarne erinevus ettevotete vordluses ilmnes samuti juhtkonna ja toetavate
uksuste tG0tajate eesliini t60s osalemise klsimuses (F3 ,=10,876; p<0,001;). Ettevottes B andsid
kdik vastajad maksimumhinnangud (M=4,0) ning ettevotte D tulemuseks kujunes M=2,67;

SD=1,496.
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Teises klsimustiku osas (13 kisimust) keskenduti kliendiga seotud tegevustele Kolme osa
vOrdluses sai see teemagrupp kdige madalama tulemuse M=3,29; SD=0,45. Teise osa keskmisi
tulemusi analtisides on naha, et kGrgemalt on hinnatud kisimused, mis puudutasid teadlikkust
klienditeekonnast ja kokkupuutepunktidest (M=3,63;SD=0,854), oma (iksuses kliendi tagasisidest
ulevaate omamist (M=3,68; SD=0,592) ning klientide tagasiside p&hjalt parandustegevuste labi
viimist (M=3,65; SD=0,641). Pearsoni korrelatsioonianalliis nditas kahe viimati mainitud
kiisimuse vahel selget seost (r =0,245; p<0,05).

Teise kisimuste grupi kolm k&ige madalamalt hinnatud kisimust puudutasid klientidega seotud
moo6tmist. (1) Kisimus ,,Kas kusite Klientidelt kontaktijargset tagasisidet saadud kogemusele?* oli
kogu ankeedi madalaima tulemusega (M=2,32; SD=0,097). 55,10% (N=43) vastasid sellele
eitavalt. Pearsoni korrelatsioonianaliilis nditas tugevat seost antud kisimuse ja kiisimuse ,,Kas
omad uUlevaadet Sinu Uksuse (sise- voi viliskliendiga) seotud tulemustest? vahel (r =0,357;
p<0,001). Samuti oli tugev seos kontaktijargse tagasiside kiisimuse ning kiisimuse ,,Kas Sinu
Uksuse tooOtajate motivatsiooni- ja tasusisteem on seotud kliendikohaste madddikute ja
eesmarkidega?* vahel (r =0,370; p<0,001). (2) Teine madalalt hinnatud kisimus oli ,,Kas
ettevottes analiiiisitakse klientide ostukaitumist?*, mille keskmiseks kujunes M=2,92; SD=0,137.
Vastajatest 28,20% (N=22) andsid klisimusele negatiivse vastuse. (3) Kolmanda madalalt hinnatud
kiisimuse ,,Kas ettevottes viiakse regulaarselt 1&bi kogu kliendibaasi hdlmavaid uuringuid
moistmaks kliendisuhte tugevust ja/voi konkurentsisituatsiooni? tulemuseks kujunes M=3,01;
SD=0,153.Vastajatest 35,90% (N=28) andsid kiisimusele negatiivse vastuse.

Analidsides teemagrupi kiisimusi positsioonide vordluses saab valja tuua, et statistiliselt oluline
erinevus on kisimuses, mis puudutas kontaktipdhise tagasiside kisimist klientidelt (F; ,5=8,641;
p=0,004). Eesliini juhtide hinnangud on oluliselt kérgemad (M=2,53; SD=0,819) kui toetavate
uksuste juhtide hinnangud (M=1,97; SD=0,823). Toetavate Uksuste juhtidest 69,00% (N=20)

vastasid eitavalt vOi ei omanud vastavat informatsiooni.

Kusimustiku kolmandas osas (14 kisimust) keskenduti kliendikesksele personalijuhtimisele.

Kaardistati, milliseid tegevusi ja kui kliendikeskselt tehakse. Teemagrupi keskmiseks tulemuseks

kujunes M=3,40; SD=0,37. Kdige kdrgemalt hinnatud kiisimused olid: (1) ,,Kui tugev on Sinu
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hinnangul seos toGtajate ja klientide rahulolu vahel? (M= 3,86; SD=0,39); (2) ,,Kas tegeled oma
Uksuse tOGtajate arendamisega kliendikogemuse/-(sisemiste klientide)teeninduse vallas?
(M=3,62; SD=0,07)“ ja (3) ,,Kas oled kursis oma uksuse tootajate olukorraga?* (M=3,60;
SD=0,06). Tdotajate ja klientide rahulolu vahelist tugevat seost nagid 85,90% (N=67) vastajatest.
11,50% (N=9) hindasid seost keskmiseks ning vaid Uks vastaja hindas seost pigem ndrgaks.
T6otajate arendamisega kliendikogemuse suunal tegeleb regulaarselt 69,20% (N=54) vastajat.
23,10% (N=18) juhti tegelevad tootajate arendamisega, kuid ebaregulaarselt. 7,7% (N=6) ei tegele
selle teemaga Uldse. Oma tootajate olukorraga on hasti kursis 61,50% (N=48) vastajatest. 37,20%
(N=29) vastajat olid oma ttotajate olukorraga kursis Uldjoontes ning ks vastas kisimusele

eitavalt.

Kolmanda kiisimustiku osa kéige madalamalt hinnatud kiisimus oli: ,,Kas ettevottes on sisse seatud
sisemiste klientide rahulolu hindamise siisteem?*. Kisimuse vastuste keskmiseks kujunes
M=2,41; SD=0,15.

Positsioonide vahelises vordluses ilmnesid statistiliselt markimisvaarsed erinevused nelja
kiisimuse osas: (1) ,,Kas Sinu iiksuse uue todtaja baaskoolituse vOi sisse elamise programmi
raames raagitakse kliendikogemuse kujunemisest ning antud tootaja rollist selles?** (F; 75=15,362;
p<0,001). 73,5% (N=36) eesliini juhtidest ttlesid, et seda teemat k&sitletakse vaga pohjalikult kuid
vaid 31% (N=9) toetusliksuse juhtidest véitsid samamoodi. 17% (N=5) toetusliksuste juhtidest
vastasid aga, et kliendikogemuse teemat ei késitleta iildse. (2) ,,Kas tegeled oma iiksuse tootajate
arendamisega kliendikogemuse/-(sisekliendi)teeninduse vallas? ( F; ,=20,445; p<0,001). 85,7%
(N=42) eesliini juhtidest Gtlesid, et tootajate arendamine on pidev protsess. Toetusuiksuste juhtidest
said sama Oelda vaid 41,4% (N=12). Viis toetusiksuste juhti vastas, et nad ei tee vastavasisulisi
arendustegevusi. (3) ,,Kas Sinu {iksuse tootajate hindamissiisteemis on {iiheks hinnatavaks
aspektiks (eesmargiks) kliendikesksus? ( F; ;4=14,266; p<0,001). Klsimusele vastas jaatavalt
91,8% (N=45) eesliini juhtidest kuid vaid 58,6% (N=17) toetusiiksuste juhtidest andis sama
vastuse.. (4),,Kas Sinu iiksuse to6tajate motivatsiooni ja tasusiisteem on seotud kliendikohaste (kas
sisemiste vOi vilimiste klientide) mdddikute ja eesmérkidega? (F;,6=11,330; p<0,001).
Sellekohane seos on olemas 57,10% (N=28) eesliini juhtide arvates, kuid ainult 24,10% (N=7)

toetavate Uksuste juhtidest arvasid samamoodi.
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Vaorreldes tulemusi positsioonide vordluses, kus erinevused ilmnesid, vdib Gldistatult 6elda, et kbik
kisimused, mis puudutasid tootajate tegevust kliendi suunal, said eesliini juhtide poolt kdrgemaid

hinnanguid.

Statistiliselt markimisvaarne erinevus ettevotete vordluses on kiisimuses ,,Kas ettevottes viiakse
regulaarselt labi tootajate rahulolu-uuringuid?* (F; 7,=8,800; p<0,001;). Ettevottes C andsid kdik
vastajad maksimumhinnangud (M=4,0) ning ettevdtte C tulemuseks kujunes M=2,73; SD=1,280.

2.5. Intervjuude ja veebikusitluse tulemuste vordlus

Uhe uurimiskiisimusena sooviti aru saada, kas kvalitatiivuuringu kaigus intervjueeritud juhtide
ning veebikisitlusele vastanud juhtide hinnangud Uhtivad. Uuringute tulemused viidi analusi
kaigus samale skaalale, mis andis v@imaluse mélema uuringu tulemusi numbriliselt vdrrelda.
Tulemuste tdlgendamisel tuleb arvesse votta, et valimid on erineva suurusega ning intervjuude

tulemuste numbriline valjendamine ei pruugi olla I6puni objektiivne.

Kisimustiku teemaosade hinnangute diinaamika oli kahel sihtriihmal sarnane. Kdige kdrgemalt
hinnati klisimustiku esimest osa ning kdige madalamalt teist. Tulemusi analiilisides on néha, et
84,37% ulatuses on tulemused sarnased. Kuna intervjuude ja veebiklsimustiku vastuseid ei ole
vOimalik asetada tépselt samale skaalale, ei saa ka Uks Uhele vorrelda saadud keskmisi.
Vordlemisel on vdetud aluseks keskmiste vordlus protsendina ning sarnaseks loeti vastuseid, mille
keskmiste erinevus jai 15% piiresse. Kdige suuremad erinevused hinnangutes olid kiisimuse ,,Kas
ettevottes on sisse seatud sisemiste klientide rahulolu hindamise siisteem?* 0sas, kus keskastme

juhtide antud vastuste keskmine oli 31,13% madalam kui intervjuudes hinnatu.
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3. ARUTELU JA JARELDUSED

Kliendikogemus ja selle teadlik stisteemne juhtimine mangib ettevotete jaoks jarjest olulisemat
rolli ning klientide seadmine strateegilisse fookusesse on saamas vOtmeteguriks ettevotete
jatkusuutlikkuse tagamisel. Infouhiskond mojutab ka ettevdtete Kkliente, kes on erinevatest
teenusepakkujatest ja valikutest informeeritumad ja teadlikumad kui kunagi varem. Klientide

ootused ettevotete toodetelele ja pakutavatele kogemustele on seetdttu kasvanud.

3.1.Kliendikogemuse juhtimine. Mdistete télgendus ja komponentide kasutus

Kliendikogemuse juhtimist vdib késitleda kui vastust ettevotte soovile toimida kliendikeskselt.
Intervjuude kdigus paluti motestada lahti kliendikogemuse juhtimise mdiste. Strateegilisematel
positsioonidel olevad juhid késitlesid ka seda teemat strateegilisemalt, raékides ettevotte tldistest
kliendikogemuse eesmarkidest, millest lahtuvalt organisatsiooni erinevad Uksused
kliendikogemuse loomises osalevad. ,,Kesksed eesmérgid on olulised. Igauks ettevdttes peab enda
jaoks selle lahti mdtestama ja aru saama, kuidas annab oma osa selle eesmérgi tditmisse.* (Int 1,
2018). Bernd Schmitt defineeris kliendikogemuse juhtimist strateegilise protsessina, mille kaudu
juhitakse Kliendi tervikkogemust ettevdtte toodete ja teenustega (Raju & Walavalkar, 2006). Need
juhid, kelle t66 oli 1ahemal eesliinile, madratlesid antud teemat rohkem labi teeninduskogemuse
juhtimise prisma, radkides eesliini igapaevatoo sujuvast juhtimisest. Eelnevalt olid samad juhid
ara markinud, et kogu ettevote loob kliendikogemust. Kliendikogemuse juhtimise kiisimuse osas
aga tunnetati eesliini rolli selgelt olulisemana. Saadud tulemus on igati loogiline, kuivdrd oma
positsioonist tulenevalt ongi juhtidel erinev vastutus. Oleks ootuspérane, et ka eesliinile ldhemal
seisvad juhid tunnetaksid tervikut ning néeksid kliendikogemuse juhtimist kui kogu ettevotet
haaravat juhtimisloogikat. Kliendikogemuse juhtimine haarab kogu ettevdtet ning moodustab
kliendikogemuse juhtimise ststeemi (Meyer & Schwager, 2007). Susteemi aluseks on ettevotte
kultuur, véartused, strateegia ja eesmaérgid. See loob raamistiku, kuhu sobitatakse tervet ettevotet
hdlmavad tegevused, mis puudutavad kogemuse loomist, loodud kogemuse mddtmist, anallsi ja

parandustegevusi nii klientide kui to6tajate suunal.
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3.1.1. Ettevotte kliendikesksus ja motteviis

Kdik 12 intervjueeritavat méaratlesid kliendikesksust kui kogu ettevdtet haaravat motteviisi ning
organisatsiooni toimimise alust. Kliendikeskust nahti kui organisatsiooni kultuuri osa, mis thtib
Shaw ja Ivens’i (2002) vaatega, et kliendikeskne kultuur on oluline osa kliendikogemuse
loomisest. Intervjueeritud juhtide ndgemus langes kokku teoreetilise kirjandusega. Nii intervjuudel
kui veebikusitluses paluti vastajatel hinnata oma ettevotte kliendikesksust. Mdlema uuringu
sihtrihma vastajatest enamus pidasid oma ettevotet kliendikeskselt toimivaks. Kliendikeskne
organisatsioonikultuur peab peegelduma ettevdtte strateegilistes suunistes, eesmarkides ja
slisteemsetes tegevustes nii klientide kui to6tajate suunal: kogu organisatsioon peaks olema
kliendile suunatud (Lemon & Verhoef, 2016). Magistrito6 uuringutes kaardistati kliendikogemuse
juhtimise elemente, mis peaksid peegeldama seda, kui kliendikeskselt ettevote toimib. Vaatamata
sellele, et hinnang kliendikesksusele oli ettevotetes ihtselt positiivne, ilmnesid edasise anallisi

kaigus mitmed kitsaskohad.

Kliendikogemuse mdoiste késitlus ettevotte juhtivtdotajate poolt (intervjuud) dhtis suures osas
teoorias sOnastatud l&henemisega. Kuna toodi valja kogu ettevdtte, iga t6otaja ja erinevate
kokkupuutepunktide olulisus, ei ole juhtivtdotajatel vadrarusaama, et kliendikogemus hélmab
uksnes kliendisuhtlust poes. ,,Kdik, koristajast kuni direktorini vilja, mojutavad kliendikogemust.*
(Int 5, 2018) Koostoota meeskondade ja funktsioonide vahel on vdimatu luua klientidele rahuldust
pakkuvat kliendikogemust (Zomerdijk & Vries, 2007). Kvantitatiivuuringu tulemustest on néha,
et enamik (85,90%, N=67) vastajatest on arvamusel, et kogu ettevdtte tdotajaskond on vastutav
kliendikogemuse kujundamise eest. VVorreldes tulemusi positsioonide I6ikes on naha, et eesliini
juhid arvavad suuremal maéaral (89,8%; N=44) kui toetusiksuste juhid (79,3%; N=23), et
kliendikogemuse kujundamine on k&ikide tootajate kées. Eesliini juhid tunnetavad kogu ettevotte
panuse olulisust kliendikogemuse kujundamisel selgemalt kui toetavate tiksuste juhid. Olukorra
pdhjuseks voib olla see, et kliendikogemus kui moiste seostub véga paljudel juhtudel eelkdige
eesliini teenindusega ning toetavate ksuste juhid ei ole slisteemselt iga Uksuse ja téotaja rolli

sOnastanud ning teadvustanud.

Klientide kokkupuutepunktid kui kliendikogemuse terviku osad on ettevottes uldisel tasemel

teadvustatud. Kliendikogemus kujuneb Iabi kbikide kokkupuutepunktide, mis kliendil vdivad tema

43



klienditeekonnal ette tulla (Meyer & Schwager, 2007). Eesliini juhtide teadlikkus (87,8%; N=43)
on kokkupuutepunktidest monevorra kdrgem kui toetusiksuste juhtide oma (75,9%; N=22).
Uuringust tuleb valja, et kliendikogemusega seostatakse otsesemalt neid kokkupuutepunkte, mis
on vahetult ettevGttega seotud st. viidad, interjoor, puhtus, valgustus, toote kvaliteet ja teenindus
jne. Positsioonide vordluses on olukord sarnane. Oluline on teadvustada, et kliendi teekond saab
alguse tavaliselt véljaspool ettevGtet ning 10ppeb samuti ettevottest valjaspool. Seetbttu on
klientide kogemust kujundavaid kokkupuutepunkte rohkem kui vaid need, mis on seotud kaupluse
ja ettevotte fldsilise ruumiga. Koik, mis vOiks seostuda ettevGttega, loob kogemust. Maine,
reklaam, koduleht, teiste klientide kogemus, toote kasutus peale ostu jne. ,,Kliendikogemus jatkub
kodus tootega.” (Int 4, 2018) Ettevdte peab antud teemaga teadlikult tegelema, see on (ks

kliendikogemuse juhtimise osadest.

Shaw ja Ivens (2002) t6id oma raamatus vélja organisatsiooni tegevuste visiooni, missiooni ja
pdhivéartustega kooskdlas olemise olulisuse. Nad osutasid, et kdikide ettevotte Uksuste strateegiad
peaksid juhinduma ettevOtte Gldisest strateegiast ning ettevOtte eesmargid peavad toetama
kliendikogemuse loomist. Selleks peaks igal ettevdtte Uksusel olema oma kliendikogemusele
suunatud eesmérk. Magistritéd raames labiviidud uuringute tulemusena saab jareldada, et
ettevotete kliendikeskne mdtteviis ning strateegiline tasand on ettevdtetes olemas (Esimene
teemablokk; M=3,75; SD=0,29). See tdhendab, et kdikide ettevidtete pbhivaartustes on Klient
esindatud ning k&ik uuringus osalenud juhid on ettevotte pohivaartustest teadlikud. Kliendi vaade
on esindatud ka ettevGtte Uldises strateegias. Shaw ja lvens (2002) t6id vilja, et kui ettevote on
endale seadnud oluliseks fookuseks kliendi ja tema kogemuse, peavad k@ik ettevdtte erinevate
iiksuste strateegiad tuginema ettevottes lhtsele arusaamisele kliendikogemusest. Uks neljast
ettevottest tdi valja, et iga ettevotte iksuse strateegia lahtub ettevotte Gldisest strateegiast ning

seetottu on klient esindatud kdikide tksuste strateegiates.

Eesmérgistamise osas saab teha jarelduse, et jaekaubanduses on klient esindatud ettevotte ja
uksuste eesmarkides, kuid alati ei ole viimased seotud otseselt kliendikogemuse vaatega.
Eesmargid, mida nimetati, olid tihtipeale seotud matgi vdi mdne muu finantsilise néitajaga. See
ldhenemine ei Uhti teooria seisukohtadega, kuna oluliseks peetakse kliendikogemuse vaates just
klientide poolset peegeldust saadud kogemusele. Shaw ja Ivans (2002) véitsid, et kui t6otaja

tulemusmo6ddikuks on mudginumber, on ettevdte suure tbendosusega fokuseeritud magi
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maksimeerimisele ning kliendi emotsioon/kogemus ei pruugi olla see, mis on oluline. Ettevotte
ning iga Uksuse eesmérkides peab olema uks nditaja, mis méddab loodud kogemuse (kas véliste
Klientide vOi ettevottesiseste klientide) taset. Uuringust tuli valja, et eesliini juhtide iksustes on
kliendiga seotud eesmargid seatud 98% (N=48) juhtudest. Toetavate liksuste juhtidest 69% (N=20)
utlesid, et nende Uksuses (ks eesmark on seotud kliendi vaatega. Uuringute tulemusi analliisides
vOib Gelda, et kliendikogemusega seotud eesmérgistamine ettevotetes ei ole nii heal tasemel kui
intervjuude ning veebikdsitluse keskmisi tulemusi vaadeldes voiks jareldada. Nii ettevGtete kui
Uksuste eesmargid, mida seotakse klientidega, ei ole alati kliendikogemusele suunatud, vaid mudgi
vOi mdne muu finantsnéitajaga seotud. Toetavate tksuste kliendikohane (sise- voi valiskliendi)
eesmargistamine on margatavalt ndrgemal tasemel kui eesliini kliendikogemusele suunatud
eesmargistamine. Selleks, et tagada kliendikesksuse ja kliendiga seotud tegevuste fookus, on vaja
ldbi mbelda esmalt tldine ettevotte kliendikogemuse eesmérk ning sellest tulenevalt iga ksuse,

ka toetavate Uksuste, eesmérgid.

3.1.2. Kliendiga seonduv info, analliUs ja tegevused

Kliendikogemuse juhtimise stisteemis on kliendikogemuse mdotmisel kanda oluline roll. Uuringu
teine osa sai kogu tulemuste v@rdluses kdige madalama hinnangu (M=3,29; SD=0,45). Autori
kisitletud ettevotete nditel tundub, et ettevotted ei poora piisavalt tahelepanu kliendikogemuse
stisteemsele mdotmisele. P6hjused selleks on erinevad. Osades ettevotetes tunnetatakse selle jargi
selget vajadust: ,,Soovime modta kliendikogemust lihtsalt ja efektiivselt. Et tagasiside oleks otsene
jakiire.“ (Int 1, 2018) Teema on oluline, kuna klientide tagasisideta oma tegevusele ei saa ettevote
pikaajaliselt olla driliselt edukas. Ettevotte jatkusuutlikkuse tagamiseks ning kliendikogemuse
juhtimiseks on vaja kliendiga astuda dialoogi ning kogemuse md&tmine ettevdttes 1dbi mdelda.

Mdo6tmise alla kuulub nii kliendirahulolu (Agustin & Singh, 2005; Oliver, 1993), kaebuste
(Alvarez et al.2011), standarditele vastavuse (Mitchell, 2018) kui kliendikaitumise mddtmine ja
jalgimine (Jiangtao et al. 2015). Koik need aspektid on olulised ning peaksid olema ettevottes
suuremal voi vahemal maaral kasutuses. Igal thel neist on oma spetsiifika, suunitlus ning osa
tervikus. Kasutades vaid ihte v0i kahte neist, jadb markamata moni oluline niianss ning seetdttu
puudub tervikpilt. Kaardistatud ettevotetest ihelgi ei olnud kdik mddtmise aspektid kaetud piisaval
tasemel. MA6tmist puudutavad kisimused said valdavalt nérgemaid tulemusi. Oma kliendibaasi
kohaseid regulaarseid (iga-aastaseid) uuringuid ei vii labi Ukski ettevote (M=3,01; SD=1,353).
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Tehingu- voi teenusealast rahulolu hindab neljast ettevottest ststeemselt vaid Uks ja seda e-poe
kanali osas (M=2,32; SD=0,860). Uhe pdhjusena, miks ettevitted kontaktipShist tagasisidet ei
kogu, on sobiliku téévahendi ning médtmissusteemi puudumine. Enamusel ettevotetel on olemas
kliendiprogramm, mille alusel oleks vdimalik tuvastada oma kliendi kilastus, kuid

tagasisidesusteemi valja td6tamine ning rakendamine on aega- ning rahandudev.

Lisaks selgus uuringust, et erinevad kliendikogemuse ja kvaliteedi md6tmise meetodeid
mdistetakse ettevotete siseselt erinevalt. Kohati on ilmselt ebaselge, mis on meetodi sisu ja mis
eesmargil seda kasutatakse. Kisimusele, milles uuriti kontaktijargse tagasiside kasutuse kohta
ettevottes, vastati tihtipeale jaatavalt, kuid kommentaarides viidati testostule. Testost on meetod,
mille abil saab peegeldust kehtestatud standarditele ja nende vastavusele. Regulaarselt kasutab
testostjaid kaks ettevGtet ning mdlemas on testostude tulemused seotud eesliini hindamise- ja
tasuslisteemidega. Testostude kasutus klienditeeninduse kvaliteedi mddtmise eesmargil on hea,
kuid ainult seda meetodit kasutada ei ole jatkusuutlik. Klientide ootused muutuvad Kiiresti ning
mootes vaid enda poolt seatud standarditele vastavust, ei pruugi need olla enam kooskdlas
klientide ootustega. Shaw ja Ivens (2002) t6id valja, et kliendirahulolu késitluses on klientide
ootustel oluline koht. Teadmata klientide tegelikke ootusi ei ole vdimalik seada kliendikogemuse
kohaseid standardeid ning seetGttu ei ole vdimalik tagada ka klientide rahulolu. Rahulolu ja
teeninduskvaliteeti puudutavad kisimused said monevdrra kdrgemaid hinnanguid eesliini
juhtidelt. Nendes kisimustes oli margatavalt rohkem toetusiiksuste juhte, kes ei omanud
informatsiooni kliendikogemuse ja teeninduskvaliteedi m&dtmise kohta. See tulemus on igati
loogiline ning seotud eesmargistamisega. Kui toetavate Uksuste juhtidel puudub Klientidele
suunatud eesmérk, siis on mdistetav, et teadlikkus kliendi rahulolu ja kvaliteedi md6tmisest on
ndrgem. Samas andsid aga need toetusiiksuste juhid kdrgeid hinnanguid ettevotte

kliendikesksusele, nii et tulemustes on margata teatavat vastuolu.

Klientide endi poolt antud tagasiside ehk kaebuste ja kiitustega tegelevad koOik ettevotted.
Tagasiside kasitlemise protsessid ja vastutajad on paigas. Enamus kaardistatud ettevotetes on
Klientide initsiatiivil antud tagasiside kujunenud peamiseks klienditeemalise informatsiooni
allikaks. Selle kisimuse keskmine tulemus ei kujunenud kdrgeks (M=3,09; SD=0,942), kuna

uuringu tulemustest selgus, et 42,30% (N=33) vastajate arvates vOiks ettevottel olla rohkem ja
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teistsuguseid vdimalusi tagasiside andmiseks. Klientidele tuleb teha tagasiside andmine lihtsaks ja
mugavaks (Facts, 2018). Vaadates selle kiisimuse tulemusi positsioonide vordluses on néha, et
eesliini juhid annavad kriitilisemaid vastuseid kui toetavate tUksuste juhid. 14,3% (N=7) eesliini

juhtidest arvas, et tagasiside andmine kliendi omal soovil ei ole tehtud kliendile mugavaks.

Kliendikaitumise analuts on kliendikogemuse loomise jaoks Uheks oluliseks infoallikaks.
Intervjuude kaigus selgus, et kdik ettevotted selle teemaga ka tegelevad. Veebikusitluse tulemus
naitas, et 28,20% (N=22) vastajate hinnangul seda informatsiooni ei anallilsita (M=2,92;
SD=1,214). Tulemustest vdib jareldada, et kliendikaitumise analtiis ning sellest tulenevad
tegevused ei ole ettevOtetes selgelt fookuses ja ei ole &ra kasutatud selle tdit potentsiaali.
Keskendumine kliendikditumisele annab ettevottele vdimaluse oma kliente tundma Oppida.
Teades klientide eelistusi, on vGimalik anda klientidele just sellist informatsiooni ja tapselt selliste
toodete kohta, nagu Kklient vajab. Leppik (2018) tdi valja, et Eesti jaekaubanduses on

kliendikaitumise jalgimise ning lojaalsusprogrammide arengu vaates suur potentsiaal.

Vottes kokku kliendikogemuse mddtmise tulemused voib 6elda, et Eesti jaekaubanduses on selles
osas arenguruumi. Modtmine peaks olema labimdeldum ning toetama kliendi rahulolule seatud
eesmarke. Kasutusse vletavad mddtmismeetodid peavad moodustama loogilise terviku ning

Uksteist tdiendama ja tasakaalustama.

Moo6tmisest (iksi jadb vaheks — see on ainult sisendiks. Jargmine samm kliendikogemuse juhtimise
protsessis peaks olema analiilis ja parandustegevused. Uuringu tulemused osutasid, et ettevotetes
uldiselt tehakse kliendikogemuse alaseid parandustegevusi, kuid 27% vastajatest tdid vélja, et
tegevused, mida tehakse, ei ole regulaarsed ega labimdeldud (M=3,53; SD=0,817). Eesliini juhid
tegelevad kliendikogemuse alase arenguga oma uksustes monevdrra susteemsemalt. Toetavate
uksuste juhid maérkisid rohkematel kordadel, et tegevusi tehakse, kuid ebaregulaarselt. Kuna
enamuses ettevOtetes puudub nii hasti toimiv Klientide kogemuste mddtmise slisteem kui ka
sisemiste klientide teeninduse mddtmise ja hindamise susteem, on arusaadav, et sisendi olemasolu
on kohati ebapiisav. Selleks, et tagada kliendikogemuse loomes pidev areng, on vaja ules ehitada
l&bimdeldud mddtmissisteem, mis annaks sisendit kdikidele seotud tksustele ja mille pinnal
planeerida ning teha parandustegevusi.
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3.1.3. Tootaja kliendikesksus: info, analtits ja tegevused

Uuringu kaigus keskenduti eraldi teemagrupina tootajatele suunatud kliendikeskset motteviisi
toetavatele tegevustele. Selle osa keskmiseks tulemuseks kujunes (M=3,40; SD=0,37).
Kliendikeskses organisatsioonis peaksid tootajatega seotud tegevused olema tles ehitatud labi
ettevottevaliste klientide vaate. Dave Ulrich et al (2012) soovitus oli tuua klientide ootused ja

nende loodavad standardid sisse igasse personalijuhtimise protsessi osasse.

Uuringu tulemusena selgus, et ettevotted pddravad tootajatega seotud tegevustele mdnevdrra
stisteemsemalt tahelepanu kui Klientidega seotud tegevustele. Varbamisel arvestatakse 97,40%
(N=76) juhtidest sonul kandidaadi kliendile suunatust kas alati v6i v8imaluste piires (M=3,41;
SD=0,545). Eesliini juhid arvestavad selle kriteeriumiga rohkemal mé&aral kui toetustiksuste juhid.
Uue tootaja sisseelamisprogramm on oluline lahtekoht igale todtajale. Kliendikeskse kultuuriga
ettevottes peaks olema (he olulisema komponendina programmis esindatud klientide ning
kliendikogemuse loomise vaade. Uuringust selgus, et kaardistatud ettevGtete tootajate
sisseelamisprogrammides kasitletakse kliendikogemuse teemat (M=3,49; SD=0,659) kuid 33,3%
(N=26) vastajatest Utlesid, et nende tiksuses kasitletakse uute tootajatega kliendikogemuse teemat
uldiselt. Samal arvamusel olid ka osad eesliini juhid (22,4%; N=11) ja lle poolte toetavate liksuste
juhtidest (51,7%; N=15). Tulemus oli ootusparane toetavate Uksuste juhtide osas, kuna nende
madalamat fokuseeritust klientidele oli klientidega seotud kisimuste tulemustes labivalt néha.
Eesliini juhtide hinnang, et sisseelamisprogrammis késitletakse kliendikogemuse teemat dldiselt,
oli Ullatav, kuna eesliini Uksuste tootajad saavad ettevotetes tavapéraselt kdige enam klientidega
seotud informatsiooni ja koolitusi ning seda juba baasdppe programmide raames. Uuele tootajale
on oluline selgitada ettevotte toimimist ning ootuseid. Seetdttu on véga oluline kasitleda
sisseelamisprogrammi raames seda, mis roll kliendikogemuse loomisel uuel td6tajal lasub.
Ettevotte terviku ja oma osa tunnetuseks selles peab ka toetavasse tksustesse todle tulev uus
inimene viibima mingi ajaperioodi ettevotte klienditeeninduse tksustes. See annab arusaamise ja
ulevaate ettevotte klientidest, toodetest, teenustest ja teenindusmudelist. Enamusel kaardistatud
ettevotete toetavatel tksustel on saanud tavaks regulaarselt eesliini t66sse panustada. Shaw ja
Ivens (2002) tdid oma raamatus vélja selle tegevuse olulisuse, nimetades seda Uheks
kliendikeskselt tegutsemise néitajaks. Juba ettevotetes toimivat tava tuleks stisteemselt laiendada
uute tootajate sisseelamisprogrammi ning miks ka mitte anda eesliini uutele tootajatele véimalus
,varjutada“ toetavate Uksuste tdotajaid. ToOOtajate arenguga kliendikogemuse suunal tegeleb
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92,30% (N=71) vastajatest (M=3,62; SD=0,629). Eesliini juhid tegelevad sellega regulaarsemalt
jasuuremal mééral kui toetavate tiksuste juhid. Erisuse pohjusena saab valja tuua toetavate tiksuste
juhtidele sisendi puudumise ning sisemiste klientide rahulolu siistemaatilise md6tmise vahese
fookuse ettevotetes. Uurides veebikusitluse kaudu sisemiste klientide rahulolu hindamise stisteemi
olemasolu kohta vastas ainult 39,90% (N=31), et selline slisteem on ettevottes sisse seatud
(M=2,41;SD=1,353). See on (ks puudujaék, millele tuleb tahelepanu pdotrata. Sisemiste klientide
kohase tagasiside olulisuse t6i vélja Mitchell (2017), Oeldes et eesliinil tootavate inimeste
teeninduse kvaliteet sdltub kogu organisatsiooni kultuurist ning ettevotte sisesest teenindusest.
Sarah Cook (2016) osutas, et sisemist klienditeenindust tuleb médta nii meeskondade kui ka
individuaalsel tasemel. Rakendades sisemiste klientide alast motteviisi ning toetades seda labi
slisteemse tagasiside kogumise ning parandustegevuste, tugevdab see ettevitte kliendikeskset

kultuuri ning seelabi loodavat kliendikogemust.

Juhtide hinnangul saavad nad enda kliendikeskuse kohta regulaarselt tagasisidet, kusjuures
margatavalt ronkem oma tootajatelt kui juhilt. Eesliini juhid saavad rohkemal méaral enda
kliendikesksusele tagasisidet kui toetavate iksuste juhid. 10% toetavate tUksuste juhtidest ei saa
uldse vastavasisulist tagasisidet ei oma to6tajatelt ega ka oma juhtidelt. Sarah Cook (2016) vaitis,
et on oluline hinnata iga to6taja kliendile orienteeritust ning kaitumise vastavust ettevotte
kliendikesksetele véartustele. Juhid annavad eeskuju ning kui ettevotte juhid kannavad kliendile
suunatud vaartusi ja kaituvad igapdevaselt ise Kkliendikeskselt, on see parim viis ettevotte

kliendikeskse kultuuri tagamiseks.

Uuringu tulemustena selgus, et 85,90% (N=67) keskastme juhtidest ning 91,00% (N=11)
intervjueeritavatest ndevad tugevat seost tootajate ning klientide rahulolu vahel. Positsioonide
vOrdluses vdib Gelda, et tulemused olid sarnased. Gillavry ja Wilson (2014) tdid valja, et ettevottel
ei saa olla dnnelikke ning rahulolevaid kliente, kui ettevdtte tootajad ei ole rahul. Uuringu pdhjal
on néha, et kahes ettevottes viiakse regulaarselt 1&bi tootajate rahulolu uuringuid (M=3,46;
SD=1,015). Uuringu tulemuste pdhjal ei tee vaid 10,00% (N=7) keskastme juhtidest (kolm eesliini
juhti ja neli toetavate (iksuste juhti) oma tksuses to6tajate suunal parandustegevusi, mis vdib osalt

olla seetdttu, et neil pole vastavat sisendit.
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Ettevotete vordluses olid selle teemaga seotud tegevustele antud hinnangud nérgemad nendes
ettevotetes, kus ei viida regulaarselt 1abi to6tajate rahulolu uuringuid. Gillavry ja Wilson’i (2014)
jaoks on tootajate héél ja arvamus on samavorra oluline kui klientide haal ja arvamus. Selleks, et
saada Ulevaadet oma tdOtajate seisukorrast, ei pea ettevottel alati olema sisse seatud tootajate
rahulolu hindamise ststeemi. Tagasisidet saab oma meeskonna kohtumistel, individuaalsetel

vestlustel ja olles muul moel oma meeskonnale 1&dhedal

3.2.Vastused uurimiskisimustele

Uurimistod eesmargiks oli vélja selgitada, millised on akadeemilises kirjanduses vélja toodud
peamised kliendikogemuse juhtimise komponendid ning milliseid kliendikogemuse juhtimise

komponente Eesti jackaubanduse ettevdtetes rakendatakse.
Uuringu kéigus otsiti vastuseid jargmistele kiisimustele:

1. Kuidas jaekaubanduse juhid defineerivad kliendikesksust, kliendikogemust ja selle
juhtimist?
Kliendikesksus, kliendikogemus ning selle juhtimise definitsioonid Uhtisid Gldises plaanis
teoreetilises  kirjanduses esitatud maaratlustega. Erinevused definitsioonides ilmnesid
kliendikogemuse ning selle juhtimise osas tulenevalt intervjueeritava inimese positsioonist ja
igapéevase vastutuse ulatusest. Mida laiema vastutusega positsioonil oli intervjueeritav, seda

strateegilisemaid ning laiapdhjalisemaid maaratlusi esitati.

2. Milliseid kliendikogemuse juhtimise komponente ettevitetes slisteemselt kasutatakse?
Koik ettevotted kasutavad koiki teoreetilises kirjanduses nimetatud kliendikogemuse juhtimise
komponente. Siisteemselt (labivate vastusega ,,Jah® voi ,,Jah, regulaarselt®) on kasutuses 43,24%
kisitletud komponentidest. L&htuvalt uuringutulemustest ei ole Giheski ettevottes defineeritud ega
teadlikult rakendatud kliendikogemuse juhtimise ststeemi. Kliendikeskne mdtteviis peegeldub
kaardistatud ettevotete pOhivaartustes, strateegias ja teistes t66d suunavates dokumentides.
Moningased puudujaagid on eesmargistamises, kus iga ettevOtte eesmarkides ei ole
kliendikogemusega seotud kirjet (néiteks rahulolu, kaebuste arv vms). Ettevitetes ei ole ka
koikidel Gksustel kliendikohaseid (sisemiste- voi valimiste klientide) eesmérke. Eriti teravalt tuleb
esile toetavate Uksuste kliendikohaste eesmérkide puudumine. Ettevotetes on selged puudujaagid
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nii kliendikogemuse ststeemse mddtmise ning sellest tulenevalt ka susteemselt labiviidavate
arendustegevuste osas. Eriti valjendub see taaskord toetavate tksuste osas. Tootajate suunal
tehakse stisteemsemalt tegevusi, kuid ka siin on md6tmise ja hindamissusteemide rakenduse osas
puudujadke. Tootajaid puudutavate kliendikesksete tegevuste osas on eesliini juhid paremal

positsioonil kui toetavate Uksuste juhid.

TGO autor teeb jarelduse, et neli Eesti jaekaubanduse ettevotet on astunud esimesed olulised
sammud tervik-kliendikogemuse juhtimise suunas. Puudu jadb aga siisteemsusest, labim&eldusest
ning kogu ettevotte protsessi kaasamisest. Klientide vaate lisamine igasse personali juhtimise
protsessi osasse ehk teisisdnu kliendikeskse personalijuhtimise rakendamine Ule terve
organisatsiooni aitaks nimetatud puudujédke eemaldada.

3. Kas erinevates sihtriihmades arusaam valdkonnast ja tehtavatest tegevustest thtib?
Vorreldes intervjuude ning kvantitatiivuuringu tulemusi saab Gelda, et juhtivtodtajad ning
keskastme juhid tunnetavad suurel méaral sarnaselt nii ettevdtte kliendikesksust kui tehtavaid

tegevusi. Kahe uuringu peale Ghtisid hinnangud 84,37% ulatuses.

Kvantitatiivuuringus eesliini ja toetavate (ksuste juhtide tulemusi vdrreldes ilmneb, et
kliendikesksuse ning motteviisi klsimustes ollakse Uhte meelt. Kliendikogemuse juhtimise
tegevustele annavad eesliini juhid l&bivalt kGrgemaid hinnanguid. See annab tunnistust sellest, et
kliendid ning kliendikogemusega seotud tegevused on stisteemsemalt integreeritud neis Uksustes,
mis on seotud valiste klientidega. L&bivalt erinev tulemus eesliini Uksuste juhtide ning toetavate
Uksuste juhtide vastuste vahel on lks peamistest pdhjustest miks esmapilgul kérged tulemused ei

anna tunnistust l&bivast ststeemsusest kliendikogemuse juhtimisel.

Uuringute tulemusena on autoril olemas kontrollkiisimustik, mille abil saab hinnata ettevotete
kliendikogemuse juhtimise stisteemsust ning teha ettepanekuid terviklikuks kliendikogemuse
juhtimiseks. Kisimustik tootati véalja magistrito6 kvantitatiivuuringu jaoks. Viies labi uuringu ning

anallusides tulemusi, sai autor kinnitust, et kiisimustik taidab soovitud eesmarki.
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Magistritddga seotud voimalikud piirangud ja edaspidised vdimalikud uurimisteemad:

1. Magistrito6 uuringu tulemusi ei saa laiendada koikidele Eesti jaekaubanduse ettevotetele, kuna

ettevotete valim oli véike.
2. Magistritdo ei kasitlenud koiki kliendikogemuse aspekte. Vélja jaid naiteks sissevaade
kliendikogemuse emotsionaalse poole loomisse ja ettevotte erinevate tksuste tdpsema rolli

Kirjeldus.

Edaspidise uurimisteemana pakub t60 autor valja kliendikogemuse loomise labi ettevdtte kbikide

tegevuste ja protsesside, vottes arvesse klientide emotsionaalseid ja funktsionaalseid vajadusi.
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KOKKUVOTE

Kliendikogemus ja selle juhtimine saab ettevitete jaoks jarjest olulisemaks. Ainult
klienditeenindusele keskendumisest jaab vaheks, kuna kliendid ootavad ettevotetelt (iha paremat
ja labimdeldumat kohtlemist. Ettevotted on sunnitud jarjest teadlikumalt ja siisteemsemalt oma
kliendisuhteid ning kliendikogemust juhtima. Magistrito6 fookusesse olid voetud Eesti
jaekaubanduse ettevotted. Jaekaubanduse sektor puudutab Eestis thel voi teisel moel koiki
inimesi. Kuna antud sektor on laiaulatusliku mdéjuga, on oluline mdista, kuidas jaekaubanduse
ettevotted kliendikogemusest aru saavad ning seda igapdevaselt juhivad. Seeldbi on v@imalik
ettevotteid Eesti turul kliendikogemuse juhtimise valdkonna arengut paremini toetada. Uurimuse
tulemusena pakub autor vélja kontrollkisimustiku, mille abil saab anda hinnangu
organisatsioonide kliendikogemuse juhtimisele ning teha ettepanekuid tervikliku kliendikogemuse

juhtimise stisteemi vélja tootamiseks.

Uurimistod eesmargiks oli valja selgitada, millised on akadeemilises Kirjanduses véljatoodud
peamised kliendikogemuse juhtimise komponendid ning milliseid neist Eesti jaekaubanduse

ettevottetes rakendatakse. Eesmargi saavutamiseks piistitas autor jargmised uurimiskiisimused:

1. Kuidas ettevdtete juhid defineerivad kliendikesksust, kliendikogemust ja selle juhtimist?

2. Milliseid kliendikogemuse juhtimise komponente ettevotetes kasutatakse?

3. Kas erinevates sihtrihmades (juhtkond/juhtivto6tajad, eesliini juhid ja toetavate ksuste
juhid) arusaam kliendikogemuse juhtimise eri komponentide kasutamisest ettevottes
Uhtib?

Uuringu valimiks valiti Eesti jaekaubanduse ettevotted. Eesmérgi saavutamiseks loodi teoreetiline
raamistik, millele tuginedes pustitati uurimiskisimused. Uuring viidi labi kahes etapis,
kaardistades esmalt ettevOtete arusaamu kvalitatiivse uurimismeetodi teel ning seejérel viidi 1abi
samas ettevottes kvantitatiivuuring selgitamaks vélja kliendikogemuse juhtimise tegevuste
slisteemsus  organisatsioonides.  Kvalitatiivse  uuringu  sihtrihmaks ettevotetes  olid
tippjuhid/juhtivtdotajad, kes vastutavad ettevotte strateegiliste fookuste ja filosoofia kujundamise
eest. Kvantitatiivse uuringu sihtriihmaks olid kliendikogemuse igapédevase juhtimise eest
vastutavad juhid. Kvalitatiivuuringu teostamiseks kasutati poolstruktureeritud kisimustikku (14

klisimust) ning intervjuud viidi labi 12 juhtivtottajaga. Kvantitatiivuuringu teostamiseks kasutati
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ankeetkisimustikku (37 kisimust), mida oli voimalik téita veebilehel. Kisimustikule vastas 78
eesliini ja toetavate Uksuste juhti. Kogutud andmete pdhjal esitati uuringu tulemused, arutelu ning

jareldused.

Magistritdo teoreetilises osas kirjeldas autor, millest koosneb kliendikogemus ning millised on
kliendikogemuse peamised juhtimise komponendid. Tuginedes teoreetilistele allikatele tuvastas
magistritéd autor, et terviklik Kkliendikogemus kujuneb nii otsesel kui kaudsel kokkupuutel
ettevotte ja tema toodete ja teenustega. Kliendikogemuse juhtimise komponendid saab
teoreetilistele allikatele tuginedes jaotada kolme ossa: (1) ettevotte kliendikeskne mdtteviisi ning
kliendikogemuse juhtimise strateegilisi elemendid (visioon, missioon, pdhivaartused, strateegia,
eesmargid); (2) klientide suunalt tehtavad kliendikogemuse juhtimise tegevused, mis hdlmab
klienditeekonna kaardistust, kliendi tagasiside ja médtmist ning tehtavaid parandustegevusi ja (3)
tOotajatega seotud tegevused nagu kliendikeskne varbamine, tootajate arendamine ja hindamine,

tootajate rahulolu, todtajate jaoks tehtavad parandustegevused jms.

Kliendikogemuse juhtimise kaardistuse esimeses osas keskenduti ettevdtte kliendikeskse
motteviisi ja strateegia tasandile. Uuringu tulemused nditasid, et kliendikeskne mdtteviis
peegeldub ettevOtte pOhivadrtustes, strateegias ja teistes t66d suunavates dokumentides.
Strateegilise tasandi komponentidest kdige madalama hinnanguga oli eesmargistamine. Mitme
ettevotte eesmarkides on puudu kliendikogemuse kohane moéddik nii ettevdtte kui ka Uksuste
tasandil. Teravalt tuleb esile erinevus eesliini ja toetavate Uksuste tulemuste vahel. 98% eesliini
uksustest on kliendikesksed eesmérgid olemas, toetavatel Giksustel on sama néitaja tulemus 69%.

Kliendikogemuse juhtimise teises osas keskenduti ettevdtte tegevustele, mis on suunatud
klientidele. Uuringu tulemustele tuginedes saab Oelda, et kdik ettevotted kasutavad koiki
teoreetilises kirjanduses nimetatud kliendikogemuse juhtimise komponente, kuid stisteemsusest
jaab puudu. Ainult 43,24% komponentidest on kasutuses slisteemselt. Kdikides ettevotetes on
selged puudujdagid nii Kkliendikogemuse susteemse modtmise kui ka sellest tulenevalt
labiviidavate arendustegevuste osas. Eesliini Uksuste juhid annavad l&bivalt kérgemaid hinnanguid
tegevuste regulaarsusele vorreldes toetavate Uksuste juhtidega. See annab tunnistust, et kliendi

suunal tehtavad tegevused on siisteemsemalt integreeritud eesliini Uksuste todsse.
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Kliendikogemuse juhtimise kolmanda teemabloki fookus oli seatud tegevustele, mida ettevote teeb
tO0tajatega, et toetada Kliendikeskset motteviisi. Uuringu tulemused nditasid, et to0tajate osas
viiakse protsesse labi stisteemsemalt kui klientide suunal ning et eesliini juhid tegelevad sellega
rohkem kui toetavate (iksuste juhid. Uldistatult saab aga Oelda, tOGtajate arenguga

kliendikogemuse vaates tegeleb 92,30% vastajatest.

Juhtide hinnangul saavad nad enda kliendikeskuse kohta peegelduse regulaarselt. Uuringu
tulemustena selgus, et 85,90% vastajatest ndevad tugevat seost to6tajate ning klientide rahulolu

vahel. Kahes ettevdttes neljast viiakse regulaarselt 1&bi t6tajate rahulolu uuringuid.

Uuringu tulemusi ja uuringus kasutatud kiisimustikku saab edaspidi kasutada teiste jaekaubanduse
ettevotete kliendikogemuse juhtimise kvaliteedi hindamiseks. Seeldbi saab magistritoo jaoks vélja
tootatud kisimustik praktilise valjundi. T66 jatkub uuringus osalenud ettevotetega, kuivord
magistritéd autor on lubanud ettevotete jaoks teha ettevitete detailsed analliisid ning saadud
tulemusi ka esitleda. Soovitus uuringus osalenud ettevotetele on labi mdelda, paika panna ning
rakendada kliendikogemuse juhtimise terviksusteem l&htudes iga ettevotte individuaalsest

tulemusest antud uuringus.

Edaspidise uurimisteemana pakub t66 autor valja kliendikogemuse loomise labi ettevdtte kbikide

tegevuste ja protsesside, vottes arvesse klientide emotsionaalseid ja funktsionaalseid vajadusi.
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SUMMARY

CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT IN ESTONIAN RETAIL COMPANIES

Katri Rohesalu

Customer experience and its management are becoming increasingly important for businesses.
However, focusing only on customer service is insufficient, as customers have come to expect a
more thorough and thoughtful approach from businesses. Companies are being forced to manage
their client relations and experience in a more conscious and systematic manner. This master’s
thesis focuses on the retail sector of Estonian businesses, which affects the entire population of
Estonia in one way or another. Given that this sector has such a widespread impact, it is critical to
understand these companies’ approach to their customers’ experience and how they manage this
experience on a day to day basis. With an understanding of their approach to these issues, it is
possible to offer assistance to businesses in Estonia with their management of their customers’
experience. As a result of the study, the author offers a survey for assessing customer experience
management in an organization, through which it is possible to develop a comprehensive customer

experience management system.

The aim of the research was to ascertain the main components of customer experience management
in the academic literature, and determine which ones are implemented in Estonian retail

companies. In order to achieve the goal, the author proposed the following research questions:

1. How business leaders define customer focus, customer experience and customer
experience management?

2. What customer experience management components do companies use?

3. Do different target groups (such as management, office managers, and support unit
managers) have the same understanding of the businesses’ customer experience

management approach and methods?
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The sample group for this survey was comprised of Estonian retail businesses. In order to achieve
the set purpose, a theoretical framework was created, and research questions were set. The survey
was conducted in two stages: first, determining a business’s perceptions through a qualitative
study, and second, performing a quantitative study to determine the company’s system for
customer experience management. The target audience for the qualitative study was top executives
and managers who are responsible for designing the company's strategic focus and philosophy.
The target audience for the quantitative study was the managers responsible for customer
experience day-to-day management. A semi-structured questionnaire (14 questions) was used to
conduct a qualitative study and interviews were conducted with 12 senior executives. A
quantitative survey was conducted using a questionnaire (37 questions) that could be filled out on
the website. 78 front line managers and supporting unit managers responded to the questionnaire.

The results, discussion, and conclusions are presented based on the collected data.

In the theoretical part of the master’s thesis, the author describes the aspects that comprise
customer experience, as well as the main components of customer experience management. Based
on theoretical sources, the author found that a comprehensive customer experience takes place in
both direct and indirect contact with the company, as well as with its products and services. Based
on the theoretical sources, the components of the customer experience management can be divided
into three sections: (1) a company’s customer-centric mindset and strategic elements of the
customer experience management (vision, mission, core values, strategy, targets); (2) activities
directed toward the customer, such as customer journey mapping, customer feedback and
measurement, and development activities that are made and (3) activities done with employees,
such as customer-centric recruiting, employee development and evaluation, employee satisfaction,

development activities made for employees etc.

The first part of the customer experience management mapping focused on business’s mindset and
strategy with regard to focus on the client. The results of the survey showed that customer-centric
thinking is reflected in the company's core values, strategy, and other work orientation documents.
The component of this strategy that received the least focus was goal setting. There are several
companies in the survey that do not have customer experience goals, at both the corporate and unit

level.
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The second aspect of customer experience management was aimed at activities the company does
that focus on the customer. Based on the results of the survey, it can be said that all companies use
all the components of the customer experience mentioned in the theoretical literature, but there is
clear lack of a systemic approach. Only 43.24% of the components are used systematically. In all
companies, there are clear shortcomings in the systematic measurement of customer experience as

well as in the development activities resulting from it.

The focus of the third aspect on Customer Experience Management was on the activities that the
company does with its employees to support a customer-centric mindset. The results of the survey
showed that the processes were carried out more systematically when directed towards the
company’s workforce, rather than towards their clients. 92,30% of the respondents have programs
dealing with the development of their employees regarding customer experience. Managers state
that they receive a report on their company’s customer centricity on a regular basis. In two out of
four, employee satisfaction surveys are conducted on a regular basis. At the same time, the results
of the survey revealed that 85.90% of respondents see a strong connection between employee and

customer satisfaction.

In general, comparisons between different target groups showed that managers whose opinions
were gathered via interviews and middle level managers whose opinions were gathered via web
questionnaire give similar assessments to the business’s customer focus, as well as to the activities
that the companies carry out. Compared to the results of the front office managers and the support
unit’s managers, one can say that they have a same opinion in terms of a customer-centric mindset.
Generally, front office managers gave higher responses for customer experience management
activities. This shows that the customer experience management activities are somewhat more

regular in those units that are related to external customers.

The results of the survey, the questionnaire used in the survey can be further used to assess the
quality of customer experience management of other retailers. In this way, a questionnaire
developed for the given master's thesis will produce a practical result. The work with the
participating companies is ongoing, as the author of the thesis has allowed companies to make

detailed analyses of companies and present the results. The recommendation for the participating
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companies would be to consider, set up, and implement a complete customer experience

management system based on the individual results of each company in the given study.

As further research in the field, the author suggests a study focused on the shaping of customer
experience through every action and process a company undertakes, while taking into account the

emotional and functional needs of the customer
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LISAD

Lisa 1. Shaw ja lvens (2002) ,,Valjast sisse'* ja '*Seest valja*

organisatsioonikultuuri vordlus

mehhanismid on sisse ehitatud
kdikidesse protsessidesse

Juhid viibivad klienditsoonis ja
suhtlevad nendega regulaarselt

On ndha, et tootajatel on selge
tunnetus kliendikogemusega seotud

teemade osas.

Kultuur Véljast sisse Seest vélja
Kirjeldus Kliendi ootused ja vajadused on kéige | EttevGtte vajadused on  seatud
olulisemad ning peamine fookus on | klientide kogemusest ettepoole.
sellel, kuidas kliendi vajadustele vastata.
EttevOtte  sisesed | e  Kliendist radgitakse pidevalt e Protsessid on vélja tootatud
margid e Kliendi tagasiside  kogumise selleks, et muuta asjad ettevottele

vOi tOotajatele lihtsaks, ilma et

oleks mdeldud kliendile
avaldatava mdju dile.

o Ettevotte sisemised vajadused on
seatud kliendi vajadustest
ettepoole.

e Kiliendiandmeid ignoreeritakse,
kuna inimesed usuvad, et nad
teavad, mida klient soovib.

e Juhid ei ole klientidega kontaktis

ning ei viibi Klienditsoonis.

Keel, mida ettevotte

siseselt kasutatakse

Klient soovib seda, kuidas me saame
seda teha?
Me  peame tbesti  proovima

saavutada seda, mida klient teoliselt

soovib.

o _Te peate helistama sellele
numbrile®, ,,Te peate tiitma selle
vormi“, ,,Te peate hiljem tagasi
helistama“

e ... oleme selle protsessi vilja
tootanud ja kui soovite meiega ari

teha, peate seda jargima*.
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Lisa 1 jarg

Kultuur

Véljast sisse

Seest vélja

MGoju tootajatele

Inimesed tunnevad, et nad on
vajalikud.

Nad tunnevad, et nad suudavad luua
klientidele h&id kogemusi.

Inimesed tunnevad heameelt, Kui
nad suudavad pakkuda suurepérast

klientide kogemust

Inimesed on alateadlikult
koolitatud nii, et nad on ettevotte
vaatest rohkem huvitatud kui
klientide kogemustest.

Inimesed on pandud olukorda,
kus nad on kohati konfliktis,
saamata teha kliendist lahtuvaid
otsuseid.

Mdju

kliendikogemusele

Klient ndeb vaga selgelt kliendile
keskendunud organisatsiooni.

Nad kogevad vaga head ja meeldivat
kliendikogemust

Nad nédevad organisatsiooni, kes
pluab teha seda, mis klientidele on
hea.

Nad vordlevad klientide kogemusi
teiste ettevOtetega ja hindavad
tehtud jéupingutusi.

Kliendid on sunnitud v6tma firma
valitud viisi, mitte selle, mille nad
ise valiksid.

Neile pakutakse asju, mis ei vasta
nende vajadustele

Nad on sunnitud ettevdttega
Uhendust votma firma madratud
kanalite kaudu, mitte viisil, mida

nad ise eelistaksid kasutada.

Naited:

Ettevotted, kes teevad samme véga
hea kliendikogemuse loomiseks.
Ettevotted, kus inimesed on
paindlikud ja aitavad kliente.

Too6tajad on dnnelikud.

EttevGttel on jérjekorrasiisteem
toodete tellimiseks ning seejérel
tuleb taaskord olla jérjekorras, et

saada katte oma kaup.

Klientide

emotsioonid

Onn, rd6m, pénevus.

Pahameel, kurnatus ja arrituvus.

Allikas: (Shaw & Ivens, 2002, 134); autori poolt kohandatud ja télgitud
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Lisa 2. Kliendikogemuse juhtimise komponendid. Teoreetiliste aluste tlevaade
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Lisa 3. Intervjuu kisimustik

Kuupaev:

Ettevote:

Nimi ja positsioon:

Taust:

Staaz jackaubanduses

Staaz antud ettevottes

Poolstruktureeritud kisimustik:

1.
2.

© © N o

11.
12.

13.
14.

Mida tdhendab ja milles valjendub Teie jaoks kliendikeskne organisatsioon?

Mida tahendab madiste ,,Kliendikogemus*“? Mis sellega assotsieerub? Mis kliendikogemust
mdjutab? (nditeks ettevOtted tooted, teenused, hind, maine, kommunikatsioon, teenindus,
varasem kogemus jne)

Mida tdéhendab mdiste ,,Kliendikogemuse juhtimine“? Mis sellega assotsieerub?

Kas olete teadlikud, millised kokkupuutepunktid mgjutavad kliendikogemust kdige enam?
Millised on teie ettevdtte strateegilised dokumendid, mis késitlevad kliendi vaadet ja nendega
tegelemist?

Kuidas mdddate kliendikogemuse taset ettevottes? Milliseid mdddikuid ja meetodeid kasutate?
Kas néete seost tootajate rahulolu ja pihendumise ning klientide vajadustele vastamise vahel?
Kuidas mdjutab ettevétte kliendile suunatus tootajate varbamist, arendamist ja juhtimist?

Kuidas anallusite klientidelt ja tootajatelt saadud tagasisidet?

. Kuidas on Kklientide tagasiside kasitlemise protsess on fikseeritud? (st vastutajad, kokkulepitud

tegevused, tdhtajad vastamisel jne)

Kas planeerite saadud tagasiside pdhjal regulaarselt parendustegevusi? Néited.

Kas radgite saadud tagasisidest ja arendustegevustest ettevOtte siseselt ja
kliendikommunikatsioonis?

Milliste tegevuste ile oma ettevottes olete uhke?

Milliseid tegevusi tunnete, et peaksite ronkem tegema voi kuhu fookust seadma?

Soovite Te veel minuga midagi jagada?
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Lisa 4. Veebiankeedi kisimustik

Hea XXX* tootajal

Suur tanu, et oled valmis taitma kisimustikku, mis annab sisendit minu magistritdésse, mille
teemaks on: "Kliendikogemuse juhtimine Eesti jackaubandusettevdtetes”. Magistritd6 analidisi
tulemusena saab selgust, milline on kliendikogemuse juhtimine Sinu ettevottes ning teistes valitud

Eesti jaeckaubandusettevotetes.

Allpool leiad kusimustiku, mille abil saab tlevaate milliseid erinevaid kliendikogemuse juhtimise

vOimalusi Sinu ettevote kasutab.

Kisimustik taitmine votab aega ca 7-10 minutit. Kisimustik on jaotatud kolme blokki: ettevote,
Klient ja to6taja ning koosneb 37 kusimusest. Monede kisimuste juures on vdimalik oma valikut

ka kommenteerida.

NB! Kisimustikule vastamine on anonudmne. Sinu poolt antud informatsiooni kasutatakse

uldistatult ning ainult XXX kokkulepitud eesmargil.

Kisimustik.

Kisimus ‘ Vastuse variant;
| ETTEVOTTE KLIENDIKESKSUS JA MOTTEVIIS

1.Kas Sinu hinnangul on Sinu ettevdte | Jah
KLIENDIKESKSELT TEGUTSEV?

Nii ja naa (teeme palju asju hasti, kuid on palju ka
arenguruumi)
Ei

Kui soovid kommenteerida eelnevat kiisimust,
palun tee seda siin:

2. Kas ettevotte VAARTUSTES on klient ja | Jah
temale suunatus esindatud?

Ei
Ei oma vastavat infot

Kui JAH, nimeta vastavad vaartused siin:
3. Kas kliendiga seotud teemad (kliendi | Jah
olulisus, klienditeeninduse téhtsus vms) on
ettevotte ULDISES STRATEEGIAS
kajastatud?
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Lisa 4 jarg

Kisimus Vastuse variant;

Ei

Ei oma vastavat infot
4, Kas véahemalt ks ettevotte | Jah
ULDEESMARKIDEST on seotud
kliendikogemusega? (nt rahulolu, piihendumus,
kliendibaasi suurus/kvaliteet, kaebuste
vdhenemine vms)

Ei

Ei oma vastavat infot
5. Kas vdhemalt (ks SINU (Uksuse) | Jah
EESMARKIDEST on seotud kas sise- vOi
vélisklientide RAHULOLUGA?

Ei

Kui JAH, palun kirjuta siia antud eesmark:

6.Kelle vastutada on ettevottes
KLIENDIKOGEMUSE  KUJUNDAMINE?
(palun vali sobivad variandid)

Koik tootajad

Eesliini Uksused

Toetavad Uksused

Juhtkond

Keegi veel

Keegi veel:

7. Kas Sinu hinnangul on Uksus, kus to6tad,
teadlik oma ROLLIST KLIENDIKOGEMUSE
KUJUNDAJANA?

Jah, on vaga hasti teadlik

Jah, on uldjoontes teadlik

Ei ole teadlik

Ei oma vastavat infot

8. Kelle vastutada on ettevottes
KLIENDIKOGEMUSE JUHTIMINE? (palun
vali sobivad variandid)

Kdoik tootajad

Eesliini Uksused

Eesliini juhid

Toetavate tksuste juhid

Ettevotte juht

Keegi veel

Keegi veel:

9.Kui sageli ettevGtte juhtkond ja toetavate
Uksuste to0tajad osalevad eesliini t606s?

Usna sageli (kord kvartalis)

Vahetevahel (kord poolaastas)

Véga harva (kord aastas v6i harvem)

Uldse mitte

Ei oma vastavat infot
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Kisimus

Vastuse variant;

Kui soovid kommenteerida eelnevat kiisimust,
palun tee seda siin:

10. Millistest jargmistest juhenditest oma
igapdeva t66s lahtud? (palun vali sobivad
variandid)

Teeninduse kasiraamat/standard/tookorralduse

reeglid/juhendid

Strateegiline dokument/eesmérgid

Péhivaartused

Missioon ja visioon

M@dni teine materjal

Nimeta palun see teine materjal:

Il KLIENDIGA SEOTUD INFO, ANALUUS JA TEGEVUSED

11. Kas oled teadlik sellest, kuidas klient
ettevotteni jouab? Mdoeldud on, millised on
erinevad klienditeekonnad ja
kokkupuutepunktid kliendi ja ettevGtte vahel (nt
reklaam, turunduskampaaniad, sOprade
soovitused, e-kaupluse otsimine jm tegevused)

Jah, olen teadlik

Ei ole teadlik

Ei ole sellele teemale méelnud

Kui soovid kommenteerida eelnevat kiisimust,
palun tee seda siin:

12. Millised allpool nimetatud
KOKKUPUUTEPUNKTID mdjutavad
kliendikogemust Sinu hinnangul kdige enam?
(vali kolm Sinu meelest olulisimat)

Ettevotte maine

Mdni teine variant (palun tapsusta allpool)

Ettevotte kattesaadavus (erinevate kanalite olemasolu)

Kanalite kasutusmugavus (arusaadavus,
liikumisjuhendid vms)

Poe keskkond (sh.
véljapanek vms

Interjoor, puhtus, valgustus,

Kommunikatsioon

Pusikliendiprogramm

Turundustegevused (pakkumised, reklaam, vms)

Toote kvaliteet

Toote hind

Teenindus

Jarelteenindus (sh. probleemilahendus)

Mul puudub arvamus

M@dni teine variant (palun tapsusta allpool)

Téapsusta palun siin:

13. Kas ettevottes viiakse regulaarselt 1&bi
KOGU KLIENDIBAASI HOLMAVAID
UURINGUID méistmaks kliendisuhte tugevust
ja/ivbi  konkurentsisituatsiooni?  (rahulolu-,
pihendumuse-, brandiuuringud vms)

Jah, véhemalt kord aastas

70




Lisa 4 jarg

Kisimus

Vastuse variant;

Jah, kuid harvemini

Ei

Ei oma vastavat infot

Kui JAH, palun kirjuta milliseid uuringudi labi
viiakse:

14 Kas klsite klientidelt
KONTAKTIJARGSET TAGASISIDET
saadud kogemusele? (naiteks soovitusindeks,
vms)

Jah, see on igapdevane protsess

Jah, teeme seda aeg ajalt, vastavalt vajadusele

Ei

Ei oma vastavat infot

Kui soovid kommenteerida eelnevat kiisimust,
palun tee seda siin:

15. Kas TAGASISIDE ANDMINE kliendi
omal soovil on tehtud KLIENDILE
MUGAVAKS? (nt. lihtsalt leitav tagasiside
vorm kodulehel, kontaktandmed kodulehel,
sotsiaalmeedia, infotelefon vms)

Jah, see on hésti 1abi mdeldud

Jah, kuid vOiks olla rohkem v6i teistsuguseid
vBimalusi

Ei

Ei oma vastavat infot

16. Kas klientide tagasiside KASITLEMISE
PROTSESS on ettevdttes fikseeritud? (st
vastutajad, kokkulepitud tegevused, tahtajad
vastamisel jne)

Jah

Ei

Ei oma vastavat infot

17. Kas hindate eesliinis teenindusprotsessi
VASTAVUST KEHTESTATUD
STANDARDITELE/POHIMOTETELE? (nt.
testostud, pimeostud)

Jah, viime hindamisi labi regulaarselt

Jah, kasutame hindamist vastavalt vajadusele (néit.
Teenindusprotsessi muudatuse rakendamise
toetuseks)

Ei

Ei oma vastavat infot

18. Kas ettevottes ANALUUSITAKSE
klientide =~ OSTUKAITUMIST ?  (nait.
Pusikliendikaardi kasutamise alusel,

ostuprofiilid, eri ostjagruppide eelistused)

Jah, teeme seda vahemalt kord kuus

Jah, teeme seda vahemalt kord kvartalis

Jah, teeme seda kuid ebaregulaarselt

Ei
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Kisimus

Vastuse variant:

Ei oma vastavat infot

19. Kas ettevdttes ANALUUSITAKSE
SAADUD TAGASISIDET (nait.
kontaktipGhine tagasiside, testostu tulemused,
kaebused, ettepanekud, kiitused jm)

Jah, teeme seda vahemalt kord kuus

Jah, teeme seda vahemalt kord kvartalis

Jah, teeme seda kuid ebaregulaarselt

Ei

Ei oma vastavat infot

20. Kas omad uilevaadet SINU UKSUSE (sise-
v0i valiskliendiga seotud) tulemustest?

Jah, regulaarselt

Jah, ebaregulaarselt

Ei

21. Kas Ettevottes TEHAKSE Kklientidelt
saadud tagasiside pdhjal
PARENDUSTEGEVUSI?

Jah, see on igapaevane protsess

Jah, kuid see ei ole véga regulaarne ja labimdeldud

Ei

Ei oma vastavat infot

22. Kas Sina TEED enda Uksuses tulenevalt
klientide (sise -vOi valisklientide) tagasisidest
PARENDUSTEGEVUSI?

Jah, see on igapaevane protsess

Jah, kuid see ei ole véga regulaarne

Ei, kuna mul puudub vastav sisend

Ei, seda pole vaja teha minu lksuses

23. Kas ettevottesiseselt TUTVUSTATAKSE
kdigile tootajatele KLIENTIDE
TAGASISIDET ja selle pdhjal tehtud
PARENDUSTEGEVUSI?

Jah, vahemalt kord kuus

Jah, véhemalt kord kvartalis

Jah, vahemalt kord aastas

Ei

Ei oska delda

Kui soovid kommenteerida eelnevat kiisimust,
palun tee seda siin:

111 TOOTAJA KLIENDIKESKSUS: INFO, ANALUUS JA TEGEVUSED

24. Kui véarbad endale tdotajaid, kas votad
arvesse kandidaatide KLIENTIDELE
ORIENTEERITUST?

Jah, alati (see on vdga oluline kriteerium kaigil
ametikohtadel)

Jah, arvestan seda vdimaluste piires (see on oluline,
kuid alati ei ole voimalik sellest l1ahtuda)

Ei arvesta
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Lisa 4 jarg

Kisimus

Vastuse variant;

Kui soovid kommenteerida eelnevat kiisimust,
palun tee seda siin:

25. Kas Sinu (Uksuse uue tOotaja
BAASKOOLITUSE Yol
SISSEELAMISPROGRAMMI raames

réaégitakse kliendikogemuse kujunemisest ning
antud tootaja rollist selles?

Jah, vdga pGhjalikult

Jah, rddgitakse uldiselt

Ei

Ei oma vastavat infot

26. Kas tegeled oma Uksuse TOOTAJATE
ARENDAMISEGA kliendikogemuse/-
(sisekliendi)teeninduse vallas? (suunad
koolitusele, viid 1abi vastavasisulisi
koosolekuid vms)

Jah, see on pidev protsess

Jah, kuid see ei ole regulaarne tegevus

Ei
27. Kas Sinu iksuse TOOTAJATE | Jah
HINDAMISSUSTEEMIS on Uheks
hinnatavaks aspektiks (eesmargiks)
KLIENDIKESKSUS?

Ei

28. Kas Sinu iksuse TOOTAJATE
MOTIVATSIOONI- ja TASUSUSTEEM on
seotud kliendikohaste (kas sise vdi véliskliendi)
moddikute ja eesmarkidega?

Jah, see on véga oluline komponent

Jah, sellega arvestatakse teatud mééral

Ei

29. Kas ettevOttes viiakse 1abi regulaarselt
TOOTAJATE RAHULOLU-UURINGUID?

Jah

Ei

Ei oma vastavat infot

30. Kas ettevittes on sisse  seatud
SISEKLIENTIDE RAHULOLU HINDAMISE
ststeem? (ndit. see on osa ttotajate rahulolu
uuringust)

Jah

Ei

Ei oma vastavat infot

31. Kas saad tagasisidet kui
KLIENDIKESKSELT Sa TEGUTSED? (kas
vestluste, tootajate rahulolu vdi arenguvestluse
kaigus) vali sobivad variandid.

Jah, ma saan seda peegeldust enda juhilt regulaarselt

Jah, ma saan seda peegelduste enda tootajatelt
regulaarselt

Ei (kui valisid selle vastuse, palun kontrolli, ega Sa
teisi valikuid ei ole linnutanud)
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Kisimus

Vastuse variant;

Lisaks

Palun Kkirjelda md&ni teine variant Vvoi

kommentaar siin:

32. Kas ettevottes analiiiisitakse TOOTAJATE
TAGASISIDET (ndit. Rahulolu uuringu,
arenguvestluse tulemused vms)?

Jah, seda tehakse vahemalt kord aastas

Jah, kuid mitte iga-aastaselt

Ei

Ei oma vastavat infot

33. Kas oled kursis oma tiksuse TOOTAJATE
OLUKORRAGA (kuidas neil laheb)?

Jah, olen sellega igapédevaselt kursis ja tean olukorda
vdga hasti

Jah, olen sellega lldjoontes kursis

Nii ja naa- ma vOiksin paremini teada, kuidas mu
tootajatel 1&heb

Ei

34.Kas ettevote teeb TOOTAJATELT saadud
tagasiside pdhjal PARENDUSTEGEVUSI?

Jah

Jah, kuid see pole véga regulaarne ja labimdeldud

Ei

Ei oma vastavat infot

35_: ) Kas Sina teed enda  Uksuses
TOOTAJATELT saadud tagasiside pdhjal
PARENDUSTEGEVUSI?

Jah, see on igapaevane protsess

Jah, kuid see ei ole véga regulaarne

Ei, kuna mul puudub vastav sisend

Ei

36. Kas raagite ettevottess TOOTAJATE
OLUKORRAST ja TEHTUD
PARENDUSTEGEVUSTEST?

Jah, vahemalt kord kvartalis

Jah, vdhemalt kord poolaastas

Jah, vahemalt kord aastas

El

Ei oma vastavat infot

37. Kui tugev on Sinu hinnangul seos to6tajate
ja klientide rahulolu vahel?

Vaga tugev

Usna tugev

Keskmine

Pigem ndrk

NOork (olematu)

Ei oska telda

Kéik motted ja  kommentaarid mis
kisimustikku téites taiendavalt tekkisid, void
kirjutada siia:
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Lisa 4 jarg

Kisimus

Vastuse variant;

TAUSTAKUSIMUSED

Palun vali enda positsioon:

Toetavate Uksuste juhid

Eesliini juhid

Otseste alluvate arv:

Kuni 5

6-10

11-15

16-20

21-25

26 ja rohkem

Ettevottes tootatud aeg (tdisaastates):

Alla 1 aasta

1-5 aastat

6-10 aastat

11-15 aastat

Ule 15 aasta

Allikas: Rohesalu (2018); autori koostatud
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Lisa 5. Intervjuude vastused teisendatuna numbrilisteks tulemusteks

(Vastused skaalal 1-4). Keskmine (M), standardhéalve (SD) ja vastuste arv (N)

Kiisimus (M)  (SD) (N)
| ETTEVOTTE KLIENDIKESKSUS JA MOTTEVIIS 12
1.Kas Sinu hinnangul on Sinu ettevote kliendikeskselt tegutsev? 3.83 0.389 12
2.Kas ettevotte vaartustes on Klient ja temale suunatus esindatud? 4.00 0.000 12
3.Kas kliendiga seotud teemad on ettevitte strateegias kajastatud? 4.00 0.000 12
4.Kas véhemalt Uiks ettevotte eesmarkidest on seotud kliendikogemusega? 4.00 0.000 12
5.Kas vahemalt (ks Sinu (Uksuse) eesmarkidest on seotud kas sise- vb6i 4.00 0.000 10
valisklientide rahuloluga?

6.Kelle vastutada on ettevottes kliendikogemuse kujundamine? (Mitme valikuga NA  NA NA
klisimus)

7.Kas Sinu hinnangul on Uksus, kus to6tad, teadlik oma rollist kliendikogemuse 4.00  0.000 12
kujundajana?

8.Kelle vastutada on ettevdttes kliendikogemuse juhtimine? (Mitme valikuga NA  NA NA
klisimus)

9.Kui sageli ettevotte juhtkond ja toetavate tiksuste to6tajad osalevad eesliini toos? 3.91  0.302 11
10.Millistest jargmistest juhenditest oma igapédeva t66s lahtud? (Mitme valikuga NA  NA NA
kiisimus)

Il KLIENDIGA SEOTUD INFO, ANALUUS JA TEGEVUSED

11.Kas oled teadlik sellest, kuidas Kklient ettevltteni  j6uab? 3.82 0.603 11
M®deldud on, millised on erinevad klienditeekonnad ja kokkupuutepunktid kliendi

ja ettevotte vahel.

12.Millised allpool nimetatud kokkupuutepunktid mdjutavad kliendikogemust NA  NA NA
Sinu hinnangul kdige enam? (vali kolm Sinu meelest olulisimat

13.Kas ettevottes viiakse regulaarselt 1abi kogu Kliendibaasi hdlmavaid uuringuid 3.00  0.739 12
mdistmaks kliendisuhte tugevust ja/vdi konkurentsisituatsiooni?

14.Kas kdsite klientidelt kontaktijargset tagasisidet saadud kogemusele? 2.67 0.492 12
15.Kas tagasiside andmine kliendi omal soovil on tehtud kliendile mugavaks? 4.00 0.000 12
16.Kas klientide tagasiside késitlemise protsess on ettevottes fikseeritud? 4.00 0.000 12
17.Kas hindate  eesliinis  teenindusprotsessi  vastavust  kehtestatud 3.17  1.030 12
standarditele/pGhimdtetele?

18.Kas ettevottes analusitakse Klientide ostukaitumist ? 3.75 0.622 12
19.Kas ettevottes analuisitakse saadud tagasisidet? 4.00 0.000 12
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Lisa 5 jarg

Kusimus (M)  (SD) (N)
20.Kas omad (levaadet Sinu Uksuse (sise- vOi valiskliendiga seotud) 4.00 0.000 10
tulemustest?

21.Kas Sinu ettevdttes tehakse Kklientidelt saadud tagasiside p6hjal 4.00 0.000 12
parendustegevusi?

22.Kas Sina teed enda Uksuses tulenevalt klientide (sise -vGi valisklientide) 4.00 0.000 11
tagasisidest parendustegevusi?

23.Kas ettevottesiseselt tutvustatakse kdigile tootajatele klientide tagasisidetja 4.00  0.000. 12
selle pdhjal tehtud parendustegevusi?

111 TOOTAJA KLIENDIKESKSUS: INFO, ANALUUS JA TEGEVUSED

24 Kui vérbad endale t6otajaid, kas votad arvesse kandidaatide klientidele 3.58  0.793 12
orienteeritust?

25.Kas Sinu Uksuse uue tootaja baaskoolituse vdi sisse elamise programmi 4.00  0.000 12
raames radgitakse kliendikogemuse kujunemisest ning antud to6taja rollist

selles?

26.Kas tegeled oma (ksuse tdotajate arendamisega kliendikogemuse/- 4.00  0.000 12
(sisekliendi)teeninduse vallas?

27.Kas Sinu Uksuse tootajate hindamissusteemis on dheks hinnatavaks 4.00  0.000 9
aspektiks (eesmargiks) kliendikesksus?

28.Kas Sinu (ksuse tOttajate motivatsiooni- ja tasususteemi on seotud 4.00 0.000 2
kliendikohaste (kas sise voi valiskliendi) méddikute ja eesmérkidega?

29.Kas ettevdttes viiakse regulaarselt 1abi t66tajate rahulolu-uuringuid? 3.17 0.937 12
30.Kas ettevdttes on sisse seatud siseklientide rahulolu hindamise siisteem? 3.50 0.850 10
31.Kas saad tagasisidet kui kliendikeskselt Sa tegutsed? (Mitme valikuga NA NA NA
klisimus)

32.Kas ettevdttes anallitsitakse tootajatelt saadud tagasisidet? 4.00 0.000 12
33.Kas oled kursis oma Uksuse to6tajate olukorraga (kuidas neil laheb)? 4.00 0.000 12
34.Kas ettevdte teeb tootajatelt saadud tagasiside pdhjal parendustegevusi? 3.83 0577 12
35.Kas Sina teed enda (ksuses tootajatelt saadud tagasiside pd&hjal 4.00 0.000 12
parendustegevusi?

36.Kas raagite ettevottes tootajate olukorrast ja tehtud parendustegevustest? 4.00 0.000 12
37.Kui tugev on Sinu hinnangul seos to6tajate ja klientide rahulolu vahel? 3.92 0.289 12

77




Lisa 6. VeebikuUsitluste tulemused kisimuste kaupa

Keskmised (M) ja Standardhélve (SD)

Kisimus (M) (SD)
| ETTEVOTTE KLIENDIKESKSUS JA MOTTEVIIS

1.Kas Sinu hinnangul on Sinu ettevte kliendikeskselt tegutsev? 3.72 0.453
2.Kas ettevGtte vadrtustes on klient ja temale suunatus esindatud? 3.94 0.406
3.Kas kliendiga seotud teemad on ettevotte strateegias kajastatud? 3.88 0.581
4.Kas véhemalt (ks ettevotte eesmarkidest on seotud kliendikogemusega? 3.72 0.804
5.Kas vahemalt ks Sinu (liksuse) eesmarkidest on seotud kas sise- v@i valisklientide 3.74 0.673
rahuloluga?

6.Kelle vastutada on ettevdttes kliendikogemuse kujundamine? (Mitme valikuga NA NA
kisimus)

7.Kas Sinu hinnangul on Uksus, kus tdotad, teadlik oma rollist kliendikogemuse 3.65 0.479
kujundajana?

8.Kelle vastutada on ettevdttes kliendikogemuse juhtimine? (Mitme valikuga NA NA
klisimus)

9.Kui sageli ettevdtte juhtkond ja toetavate Uiksuste to6tajad osalevad eesliini t66s?  3.60 0.888
10.Millistest jargmistest juhenditest oma igapédeva t60s lahtud? (Mitme valikuga NA NA
klisimus)

I1 KLIENDIGA SEOTUD INFO, ANALUUS JA TEGEVUSED

11. Kas oled teadlik sellest, kuidas klient ettevftteni  jouab? 3.63 0.854
Mdeldud on, millised on erinevad klienditeekonnad ja kokkupuutepunktid kliendi ja

ettevotte vahel.

12. Millised allpool nimetatud kokkupuutepunktid mdjutavad kliendikogemust Sinu NA  NA
hinnangul kdige enam? (vali kolm Sinu meelest olulisimat

13. Kas ettevottes viiakse regulaarselt 1&bi kogu kliendibaasi hélmavaid uuringuid 3.01  1.353
mdistmaks kliendisuhte tugevust ja/vdi konkurentsisituatsiooni?

14.Kas kdsite klientidelt kontaktijargset tagasisidet saadud kogemusele? 2.32 0.860
15.Kas tagasiside andmine kliendi omal soovil on tehtud kliendile mugavaks? 3.09 0.942
16.Kas klientide tagasiside kasitlemise protsess on ettevottes fikseeritud? 3.55 1.028
17.Kas hindate eesliinis teenindusprotsessi vastavust kehtestatud 3.54 1.015
standarditele/pGhimdtetele?

18.Kas ettevGttes analiilisitakse klientide ostukéitumist ? 292 1214
19.Kas ettevdttes analiilisitakse saadud tagasisidet? 3.42 1.038
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Lisa 6 jarg

Kisimus (M) (SD)
20.Kas omad ulevaadet Sinu Uksuse (sise- vOi valiskliendiga seotud) tulemustest? 3.68 0.592
21.Kas Sinu ettevdttes tehakse klientidelt saadud tagasiside pdhjal parendustegevusi? 3.53 0.817
22.Kas Sina teed enda Uksuses tulenevalt Klientide (sise -vGi valisklientide) 3.65 0.641
tagasisidest parendustegevusi?

23.Kas ettevottesiseselt tutvustatakse kdigile todtajatele klientide tagasisidet ja selle  3.18 1.235
pdhjal tehtud parendustegevusi?

111 TOOTAJA KLIENDIKESKSUS: INFO, ANALUUS JA TEGEVUSED

24.Kui vérbad endale tOotajaid, kas votad arvesse kandidaatide klientidele 3.41 0.545
orienteeritust?

25.Kas Sinu uksuse uue tootaja baaskoolituse vGi sisse elamise programmi raames 3.49 0.659
raégitakse kliendikogemuse kujunemisest ning antud té6taja rollist selles?

26.Kas tegeled oma (ksuse tootajate arendamisega kliendikogemuse/- 3.62 0.629
(sisekliendi)teeninduse vallas?

27.Kas Sinu Uksuse tootajate hindamisstisteemis on lheks hinnatavaks aspektiks 3.59 0.813
(eesmargiks) kliendikesksus?

28.Kas Sinu liksuse tdotajate motivatsiooni- ja tasustisteemi on seotud kliendikohaste 3.21 0.812
(kas sise v0i valiskliendi) m&ddikute ja eesmarkidega?

29.Kas ettevdttes viiakse regulaarselt l1abi tootajate rahulolu-uuringuid? 3.46 1.015
30.Kas ettevottes on sisse seatud siseklientide rahulolu hindamise siisteem? 241 1.353
31.Kas saad tagasisidet kui kliendikeskselt Sa tegutsed? (Mitme valikuga kiisimus)  NA  NA
32.Kas ettevottes analliisitakse tootajatelt saadud tagasisidet? 3.58 0.748
33.Kas oled kursis oma iksuse to6tajate olukorraga (kuidas neil laheb)? 3.60 0.518
34.Kas ettevdte teeb tootajatelt saadud tagasiside p&hjal parendustegevusi? 3.36 0.837
35.Kas Sina teed enda tiksuses tootajatelt saadud tagasiside pdhjal parendustegevusi? 3.55 0.658
36. Kas réagite ettevottes tdotajate olukorrast ja tehtud parendustegevustest? 3.55 0.800
37. Kui tugev on Sinu hinnangul seos to6tajate ja klientide rahulolu vahel? 3.86 0.388

Allikas: Rohesalu (2018), autori arvutused
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