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SISSEJUHATUS

Juhid eeldavad, et miiiijad tegutsevad aktiivselt ja eesmérkidele orienteerutult, kuid sageli on juhid
pettunud miitigi tulemustes. Miiligiprobleemide lahendamiseks tuleb uurida kas, ettevotte kéive
soltub miitigiprotsessist. Seega tuleb luua kindel miitigiprotsess, mis kohandub vastavalt olukorrale
(Helander, 2019). Miitigiprotsess vajab kindlat ja iiksikasjaliku kavandamist, et maératleda ettevotte

miiiigi ootused ja eesmargid (Sivula, 2018).

Aktuaalsus tuleneb jaekaubandusettevottele sellest, et klienditeeninduse tase on vidga oluline
ettevottetele selleks, et kliendid oleksid miitigiprotsessiga rahul. Tédnapéeva tihedas konkurentsis on
oluline siilitada klientidega hea suhe ja tagada nende lojaalsus (Grant, 2020). Aktuaalsust viljendab
ka lisamiiligi tegevus miiligiprotsessis, mille protsent Eestis on 35% kontakti puhul, mis on langenud
6% vorreldes 2019. aastaga. Lihtudes uuringufirma Dive Eesti, on iildises jaeckaubanduses
klienditeeninduse miiiigiprotsessi langusefaasis ka tervitamine, mille keskmiseks jai 73% juhtudest
(Kes naeratab Baltikumis koige vdhem?, 2020). Klientide teenindamist mdjutab ka Covid-19
pandeemia, kui inimesed tahavad, kas kiirelt teha oma ostud, et lahkuda kauplusest voi on harjunud
tegema sellest tulenevalt oste hoopis e-kaupluses. Fiiiisilise kaupluse ettevotteid mojutab see tugevalt,
sest miiligi saamine on raskendatud, mis tdttu tuleb teeninduses olevale miiiigiprotsessile panna

rohkem rohku, et saada miiiiki. (Toiger, 2021)

Olemasolevate ja uute klientide leidmine on ettevotte peamiseks prioriteediks, et kaup ei jadks
ritulitele seisma. Pideva analiiiisitulemustel on voimalik hinnata ettevotte teeninduses kitsaskohti,
mida parandada miiiigiprotsessi tdiiendamisega (Koivikko, 2018). Miiiigiprotsess koosneb 80% digest
suhtlemisest ja usaldusest. Ettevotte edukus soltub 20% selle jirgi, kui histi suudavad tema tooted
voOi teenused rahuldada praeguste ja tulevaste klientide vajadusi (Karvinen, 2019). Emori uuringu
andmetel on kliendid rahul: ostukeskuste kaupluste, kaubavalikuga ja teenindusega, kuid {ildine

suhtumine ostuprotsessi rahuolu ei peegelda (Voog, 2014).

Miitigiprotsessiga seonduvalt on mitmeid erinevaid probleeme, mida jackaubandusettevotted peavad
lahendama, niiteks klienditeenindusestandardis, ei arvestata miiiigiprotsessi. Uksteist tuntakse vihe
siis on ootamatut tegutsemist mdlema tehingu osapoole jaoks (Kotchubei, 2016, Ik 217). Ettevotetel
on vaja miiliki, lisaks sellele on juurde vaja ka klientide rahulolu ehk omavahel neid ei osta seostada.
Umbes 60% on kasumlikumad need ettevotted, kes kliendikesksed. Kuid paljud ettevatted ei seosta
miiiiki ja rahulolu omavahel, mistottu ei oska todtajad hinnata nende ootusi ja ndha oma rolli tdhtsust

tervikus (Rohesalu, 2021).



Probleemiks voib lugeda seda, et tunta piisavalt turgu, ehk miiiigitoo eeletapi vahene tundmine. Kui
ei tunta tarbijat ega turgu, ei saa ka vajadusi vilja selgitada (Pink, 2016). Probleemiks on ka
teeninduskvaliteet, mis ei olene ainult teenindajast. Teenindaja on miiligiprotsessis sdnumitooja
ettevottelt kliendile (Béarg, 2021). Uuringufirma Norstat, hea teeninduse kiisitlusest selgub, et 84%
vastanutest on jaekaubanduse teenindusega kiill rahul, kuid iildised uuringutulemused teeninduse
taset ei kinnita. Uuringu kohaselt kolmandiku vastanutest toovad vilja, et negatiivsed kogemused on
siiski olemas, mis niitab, et paljudes teenindussektorites on endiselt probleeme Sseoses

miitigiprotsessiga. (Seliov, 2019)

Loputdd uurimisobjekt on Ulemiste keskuse ECCO jalandude kaupluse, mille eesmirk on uurida
miiligi- ja lisamiiigiprotsessi klientide teenindamise kontekstis. Uurimisprobleem on see, et ECCO
Ulemiste kaupluse miiiigitulu on langenud viimase 2020-2021 aastaga 19,2%. P&hjusseosed pole
seotud mitte ainult viliskeskkonnas toimuva olukorraga (Covid-19), vaid Ulemiste kaupluse juhataja
ttluste jargi ja ettevotte juhtide arvamuse jargi ka ,, klienditeenindajate tahtes ja voimekuses miitia

ning lisamiitiki sooritada“.

Loputdd eesmirk on analiiiisida miiiigiprotsessi ja vélja selgitada lisamiiligi voimalused klientide
teenindamisel Ulemiste keskuse Ecco kaupluses selleks, et parandada miiiigiprotsessi ja lisamiiiigi

vOimalusi.

Loputoo eesmairki aitab saavutada piistitatud uurimisiilesanded:

e luua teoreetiline raamistik jackaubandusettevotte miiligiprotsessi ja lisamiitigile ning valida
sobilik empiirilise uuringu metoodika;

e analiiiisida klientide hinnanguid miiiigiprotsessi etappidel klientide teenindamisel Ulemiste
keskuse Ecco kaupluses;

e vilja selgitada klientide hinnangud lisamiiiigile ning analiilisida lisamiiiigi voimalusi

e vilja selgitada personali hinnangud Ulemiste keskuses Ecco jalandude kaupluse
miiligiprotsessi ja lisamiiligi teostamisele;

e tcha jdreldused ja ettepanekud Ulemiste keskuse Ecco kaupluse miiiigiprotsessi

parandamiseks ja lisamiiiigi voimalustest.

Ldputdd on jaotatud kolme peatiikki, kus kisitletakse erinevaid teooriad seoses miiligi ja lisamiiligi
protsessiga. Esmalt kisitletakse miiiigi eripdrasid jackaubandusest, samuti (lisa-) miiiigiprotsessi ja
selle vestluse juhtimise tehnikaid ning kliendi rahulolu saavutamist klientide teenindamisel. Teine

peatiikk keskendub empiirilise uuringu metoodikale, kus kirjeldatakse, milliseid voimalusi



kasutatakse andmete kogumiseks 16put66 kirjutamisel. Kolmandas peatiikis on analiiiisitud kliendi-
ja personalikiisitluse tulemusi ning tehtud jareldused ja ettepanekud Ecco kaupluse paremaks miitigi-

ja lisamiitigiprotsessiks.

Loputods on kasutatud erinevaid internetiallikaid ja erialast kirjandust (kokku 63 allikat).
Teenindusstandart miitigiprotsessis pdhineb Tarmo Tamme kirjutatud raamatu pohjal. Pohilisteks
raamatu autoriteks t60s on: Alexander Kotchubei, Matt Watkinson, Ekke Lainsalu, Derek Gatehouse,
Mike Weinberg, Tarmo Tamm ja Piret Barg. Kirjeldatud on erinevate veebiallikate pohjal vestluse
juhtimise tehnikaid ja klienditeeninduse rahulolu saavutamise kohta. Késitletud on ka punkte, mida

on vaja ettevotte poolt eduka lisamiitigi tegemiseks, mis ldhtub veebiallikast miitigikoolitaja Romet

Naela stisteemi pohjal.



1 MUUGI JAMUUGIPROTSESSI TEOREETILISED
LAHTEKOHAD

Peatiikis antakse iilevaade jackaubanduse miiligi tegevusest ja miiiigiprotsessist, mis koosneb
miitigitsiiklitest. Teoreetilised lahtekohad klientide teenindamisel miiligiprotsessis, vestluse juhtimise
tehnikad ja klientide rahulolu saavutamine, mis aitavad miitigiprotsessi tdhusamaks muuta. Lisaks
annab iilevaate, millised voimalused on lisamiiiigi tegemiseks jackaubanduses ning mida on vaja

ettevotte poolt, et lisamiiligi protsess oleks tdhusam.
1.1 Miiiigi tihendus jackaubanduses

Ténapéeva tarbija puutub kokku miiiigiga peaaegu igapaevaselt. Ndhakse miiiigitegevust korvalt pealt
vOi osaletakse ise miitigiprotsessis. Miiiik on oluline osa ettevdttele, mis mdjutab otseselt ettevotte
sissetulekut ehk omavahel on nad soltuvad. Edukas miiiik tagab kiibe ja jatkusuutlikkuse (Kull,
2013). Miiiik on lithiajaline ja intensiivne dialoog piiratud teemade iile. Miitigiterritooriumil on kaks
osapoolt. Kliendi astumisel territooriumile saab miiiigiinimene endale kohustusi ja klient endale
oigusi (Kotchubei, 2016, 1k 217). Miiiik viimase kahe aastaga on muutunud, kuna e-kaupluste arv on
kasvanud, mille tulemusena on miiligitulu tdusnud 14bi e-kaubanduse (Haak, 2022). Fiiiisilistel
kauplustel tuleb miiligi tegemisel rohkem panustada miiiigiprotsessi, et klient tooks tulu kauplusesse

koha peale (Hagel, 2021).

Miitiki jaekaubanduses on mdjutanud alatest 2019 aastast olev Covid pandeemia, mis on pannud
tarbijaid rohkem mdtlema, kas kiilastavad fiiiisilist kauplust ning, millisest kauplusest tuleb hind
soodsam. Uldiselt on jackaubandus viimase paari aasta jooksul pannud tegutsema fiiiisiliste kaupluste
ettevotjaid, kui kaupluste kiilastatavus on védhenenud ja suur osa miiligist ldinud e-kauplustesse
(Toiger, 2021). Kuna miiiigi tegemine on muutunud tdhendab see juhtide poolt 75% panustamist
tootajate arengusse. Inimesed on harjunud ilma suhtluseta e-kauplustest ostma siis tdhendab, et

miiligini jouda fiitisilises kaupluses on vaja teistmoodi lahenemisviisi. (Koppel, 2021)

Jaekaubanduse miiiigi olemuse juures kasutatakse erinevaid viise, meetodeid ja nimetusi nditeks:
kliendisobralik miiiik, nduandev miiik vO0i konsulteeriv miiiik. Miiiigis ja miiligiprotsessis
jackaubanduses ldhtutakse kliendist ja tema vajadustest (Kotchubei, 2016, Ik 50). Miiiigitd0s ja eriti
jaekaubanduses on uskumatult tdhtis ja selge iilesanne leida kokkupuude olemasolevate ja
potentsiaalsete klientidega, et saada teada, kas ettevotte poolt olevad lahendused ldhevad kokku

kliendi vajadustega. Jareldus, mida rohkem ja paremini selle iilesandega miiiigiinimene hakkama
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saab, seda edukam on ettevdte ja seda rohkem ka miilime ning seda nimetataksegi miiiigiks.

(Weinberg, 2015, 1k 21)

Professionaalses miiiigis on tthendatud omavahel (Parvinen, 2015, Ik 21):
e kliendi moistmine;
e psiihholoogia kasutamine;
e ldabimoeldud teenindus;

e julge probleemilahendus.

Kui neid pohilauseid omandada 1&bi harjutamise teel on dnnestumise korral tasu suur. Need kehtivad
nii 10pptarbijate &ris kui ka ettevotete vahelises miitigis (Parvinen, 2015, Ik 21). Taiusliku miitigi
olemuse saavutamiseks on vaja loomulikku annet, mis tdhendab soovi edasi areneda ja luua saavutusi
miiligitegevuses. Lisaks koolitusi teadmiste valdkonnast, erinevatelt tipptegijatelt. Oluline on ka

teadmised vilistest tingimustest, mis sooritusi mdjutab. (Gatehouse, 2014, 1k 22)

Kokkuvotteks on jackaubandusliku miitigi eripidradeks miiligiinimese poolt kasutatavad erinevad
viisid ja meetodid ldhenemiseks. Jackaubanduse miilik ja miiligiprotsess hdlmab endas kliendi
kindlate vajaduste viljaselgitamist. Miitigisaalis on kaks osapoolt, kelle vahel toimub personaalne

vestlus, mis jaguneb miiligiinimese kohustuseks ja kliendi digusteks.
1.2 Klientide teenindamine ja miiiigiprotsess

Kaubandus sai ladnemaades tuntud mdisteks 20. sajandi alguseks, kuid tdnapaeval tuntud miiiija-amet
stindis 19. sajandi 10pus (Parvinen, 2015, |k 23). Miiijat ja ostjat seovad omavahel
klienditeenindamine ja miitik, mille suhtlus mdjutab isiku ostuotsust. Miiiija ostueesmérk on toodete
esitlemine ning mahamiitimine. Miiligitods on oluline roll miiiijatel, kelle {ilesanne on suhelda
ostjatega. Klienditeenindajad peavad omama oskust, kuidas suhelda ja kéituda kliendiga. Teenindajad
valmistab ette ja koolitab vilja ettevote (Kull, 2013). Miiiigiprotsess on lai mdiste see voib olla, kas
tehingu s0lmimine, t66 klientidega vai laiemas mottes ettevalmistus. Protsessi kuuluvad ka erinevad
labirdakimised, toote vOi teenuse iileandmised, pakkumised vd&i iildine plaanide paika panek.

(Kotchubei, 2016, 1k 45-46)

Klienditeenindus on dialoogi kliendiga, millegi vajaliku ostmise voi selle tutvumise eesmargil. See
tdhendab, et teeninduses ei jieta vahele iihtegi miiligiprotsessi sammu, isegi kui klient ei soorita ostu.

Klientide teenindamise aluseks on viisakas kaitumine ja siira mure tundmine (Tammemae, 2022).



Klientide teenindamine on avalik protsess siis halb kogemus levib kiiresti, mis tottu tuleb
teenindajatel olla kiillaltki paindlik. Klienditeenindaja on ettevotte otsene visiitkaart, kellel on vGime
kujundada mainet ehk on sdnumitooja ettevottelt kliendile (Ratsep, 2022). Ettevotte driedu on
tihendalt seotud klienditeenindusega, mis tdhendab, et teenindusele tuleb panna palja rdhku. Hea
teenindus holmab endas klientide ootuste tditmist ja lahenduste leidmist. Kliendi ootuste tditmine on

oluline, et ta sooritaks ostu ka tulevikus samast ettevottest. (Gupta, 2021)

Klassikaline miitigitsiikkel koosneb kaheksast miitigietapist. Miiligiprotsess algab miitigiinimese
enesehdilestamisest, millele jargneb kontakti loomine. Kui kontakt on loodud jirgneb sellele
vajaduste viljaselgitamine, 1dbi selle joutakse toote tutvustamise faasi. Viiendaks ja oluliseks
punktiks on vastuvdidetega tegelemine, et usaldust hoida. Kui usaldus on saadud, joutakse miitigi
vormistamiseni, mis on seotud tihendalt lisamiiiigi tegemisega. Lopetuseks on jérel miiiik, et kogu
miiligiprotsess saaks positiivse tulemuse (Tamm T., 2015, Ik 19-20). Miitigitsiikli alustamisel tuleb
jargida kindlaid etappe, sest igale tegevusele voi litlusele jargneb alati ahelreaktsioon, mis v3ib panna

miiiigiinimese ebasoodsasse olukorda (Bérg, 2017, 1k 305).

Miiligitoos algab edu inimese suhtumisest ehk enesehddlestamisest (Tamm T., 2015, Ik 34).
Miiiigiinimene selles protsessis keskendub kaubaga seotud eelistele, motleb need lébi ja vordleb
nende positiivseid ja negatiivseid kiilgi (Kotchubei, 2016, Ik 52). Tulemus oleneb sellest, kuidas
miiiigiinimene tegutseb. Tegutsemisest algab see, kuidas miitigiinimene ennast tunneb ning seejérel
mida moeldakse. Miiiigiinimesele tihendab see seda, et tulemuse muutmiseks pead muutma
mdotlemist (Tamm T., 2015, Ik 34-36). Ettevalmistamine tdhendab miiiigitood tegevale inimesele
kiiret reageerimist ehk kui klient astub miiiigi territooriumile on teenindaja koheselt valmis. Valmis
olek tdhendab, et peas on 1dbi mdeldud kiisimused, et mis voib olla kliendi eesmérk ning milline siht
on vaja votta (Herbertz, 2018). Kokkuvdttes peab miiligiinimene eneschiélestamisel votma
fookusesse miiidava kauba ning miiligiprotsessi kéigus sellest ldhtuma. Selles protsessis
héailestumine kaubahoiakule toimub kaubakesksete véidete abil nditeks (Kotchubei, 2016, 1k 52-53):
e |, Meie kauba eriti tugevateks kiilgedeks on...
e , Sellel on ideaalne hinna ja kvaliteedi suhe.
o, Meie kaup on viga kvaliteetne! Statistika jdrgi... "

e Vaid meie kaup aitab! Uurimused on ndidanud, et... .

Miiiik algab kontakti loomisega, mis on miiiigitdos iliks kdige keerukam iilesanne, sest tdendosus
saada torjutust on suur. Samas saame kindel olla, kui kontakt inimesega on loodud on meil suurem

voimalus talle midagi miiiia. Kontakti loomise viis votet: enesekindlus, miitigimehelikkuse viltimine,

9



roomsameelsus, soovituste kasutamine ja teise lahenemise rakendamine (Tamm T., 2015, 1k 83-91).
Koige olulisem kontakti loomise juures on positiivse emotsiooni esile kutsumine, sest emotsiooni
pohjal on voimalik teha otsuseid. See kuidas klienditeenindaja kontakti alustab, ei lase kliendis
vallandada ettearvamatuid tundeid. Emotsionaalsel kontakti loomisel on vdimalik kliendi emotsioone

suunata, et vdhendada torjutust voi hoopis tekitada huvi. (Bérg, 2017, 1k 26-27)

Enesekindel olemine tdhendab, et sa usud sellesse mida sa miiiid ning tdesti soovid aidata klienti. Ei
tohi eeldada juba enne kontakti loomist, et keegi ei soovi osta ega suhelda (Tamm T., 2015, Ik 83).
Enesekindlus soltub sellest, kuidas miiiigist mdeldakse. Ebadnnestumine tekib, kui mdeldakse, et
ollakse kliendi tiiiitaja ehk mitte abistaja. Miiligiinimene saab enesekindlust tdsta, kui suudetakse

endale tunnistada, 16dvestuda ja sisendada. (Vain, 2019)

Miiiigimehelikkuse on jackaubanduses levinumaid negatiivseid votteid. Inimestele ei meeldi kui neile
miitiakse vaid meeldib osta. Kui miiiija esitab kliendile fraasi: ,,Kas ma saan teid aidata?’’, seostab
see kliendile kohe ohu koha, et midagi hakatakse talle miitima (Tamm T., 2015, Ik 84). Miiiigiga
tegelev inimene peab oskama ennast positiivselt positsioneerida ehk luua rodmsameelsus.
Positsioneerimine on motete kogum, mis aitab méiératleda miiligiinimest miiligikontekstis ja
kujundada miiiiki suhtumist. Nii kuidas miitigiinimene on positsioneeritud, ndevad kliendid sind ka
sellisena (Kotchubei, 2016, Ik 21). Hea miiligiinimene on rodomsameelne ja entusiastlik, sest see
mojutab inimese emotsioone. Liigne rddmsameelsus vaib, aga tunduda ostjale kunstlik ning selletdttu
tehingust ka loobuda. Entusiasm annab kliendile signaali heale tujule ning vdib viia ka potentsiaalse
ostuni. Kahjuks on miitigiinimesi, kellel on ka pessimism. Kui teed t66d tuimalt ja emotsioonitult,

néded neid emotsioone ka oma potentsiaalsete klientide néol. (Tamm T., 2015, lk 83-91)

Enne kohtumise algust tuleb kontakti algatajal votta kindel siht ja luua ise endast esmamulje, et start
oleks edukas ja sujuv. Kui alustada enne kontakti loomist juba selgelt ja rodmsameelselt on tdendosus
soovitud tulemuseni voi eesmirgini jouda kiirem. Kdigepealt tuleb valmistada ise ennast ette, et mis
on konkreetne eesmérk ehk selles kontekstis on vaja luua kontakt (Tamm J., 2019). Loomuliku ja
avatud suhtlemise aluseks on pilkkontakt, mis néitab, et teenindaja on klienti mérganud ning on

valmis alustama miitigiprotsessiga (Kotchubei, 2016, Ik 151).

Esmase kontakti loomisel on tervitus teenindamise aluseks, mis peab olema selge héddlega ja rddmsa
ndoilmega. Vahel tasub ka ise ennast tutvustada. Kontakti loomisel, tuleb olla positiivne ja energiline,
kuid mitte kiirustav. Kehakeel peab olema situatsioonile kohane (Tamm J., 2019). Kui kliendil on

miiligiprotsessis valida, kas uskuda teenindaja sonu vOi1 kehakeelt siis usutakse pigem viimast
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varianti. Kehakeel on seotud ka tihendalt enesekehtestamisega (Hauk, 2011). Inimesed mérkavad
teenindaja juures lisaks ndoilmele ka hoiakut, mis omavahel on seotud (Ruttu, 2021). Klient méarkab
teenindaja kehakeelt ning kui see on ebakindel, on vdimalus, et klient kasutab seda olukorda &ra
riindavalt. Kuna kehakeel on alateadlik, ei suudeta seda igal hetkel kontrollida ehk situatsiooni tuleb
tunnetada. Oige on, kui kontakti looja hoiab distantsi vestlus kaaslasega, seal juures kehahoiak on
vaba. Keha suund peab olema suhtluspartneri poole ning silmside olemas olu, et aeg-ajalt vaadatakse

iiksteisele silma. Informatsiooni edastamine suuresti koosnebki Zestide, miimika ja kehakeele abil.

(Hauk, 2011)

Kontakti loomisel on miiligiinimesel lithike aeg, et tekitada kliendis piisavat huvi ja usaldust, et
sinuga pikemalt ridkida sooviks. Uks kiiremaid votteid eesmirgi saavutamiseks on kasutada
soovitusi. Kui miitid kindlat toodet vdi teenust ning mainida kliendile tuttavat nime, kes on seda
kasutanud voib tekkida kliendil siigavam huvi kuuldule (Tamm T., 2015, Ik 86-88). Kliendiootusi on
suurendanud teenindaja isiklik ldhenemine ja kliendi jérgi kohandumine, mis on muutunud

tavapdraseks klienditeeninduses (Watkinson, 2016, Ik 37).

Paljud kliendid ehk ostlejad kdivad ettevdtetes koha peal mis tottu on oluline, et nad ka tagasi tuleksid.
Teenindajal peab olema julgust, et luua see esmane side. Kui on soov oma klientidega isiklikult
vestelda, tuleb kiisida nende huvide ja murede kohta kiisimusi ning seda, millised teenused vai tooted
ettevottes teid rahuldavad voi mitte (Toom, 2018). Kontaktiloomist piirab mitte teenindaja vdime
vaid sisemised uskumused konkreetse situatsiooni kohta (Kotchubei, 2016, Ik 148). Proovida oma
klientide nimesid meelde jétta, nii tekitab see kliendisuhtes oodatud tunde. Kliendisuhte loomisel, ei
tohi minna liiga isiklikuks. Pikas protsessis ehitatud suhe vib muidu leida teise tdhenduse konflikti
néol (Toom, 2018). Miiiigis ei pruugi alati kontakti loomine olla kerge. Inimesed, kes on negatiivselt
meelestatud vdib olla nendega keerukam suhelda. Selliste klientidega tuleb jaada rahulikuks ning
osata neid dra kuulata ja seejdrel iritada miiiigijutuga edasi minna. Tasub sellistele klientidele
rohutada, et protsessiga ldheb kiirelt. Sellist lahenemist ei saa kasutada iga kliendi puhul, sest mdni
klient ongi torges, mis voib viia kontakti loomise soovimatu konflikti (Tamm T., 2015, Ik 91). Hea
teenindaja kindlasti on empaatiline ja opitimistlik siis on normaalne, et iga klient ei olegi alati hea
tujuga. Teenindaja ei saa votta kliendi tuju siidamesse vaid hoopis tegutseda, et tegemist on
véljakutsega, kuidas muuta kliendi tuju paremaks. Alustada tuleks sellest, et kliendil oleks mugav ja

keskkond ning teenindaja peaks piilidma samastuda kliendi kdnetempoga. (Krot, 2022)

Kontakti hoidmisel tuleb meeles pidada konkreetset motet, kas selles situatsioonis ollakse iihel

meelel. Oluline on vaadata, kuidas suhtluspartner kiitub ja reageerida koheselt. Vajadusel tuleb
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kontakti ka tugevdada niiteks: tuleb appi votta suhtlemisoskus ehk selge eneseviljendus ja aktiivne
kuulamine (Tamm J., 2019). Kontakti tugevdamine nduab miiiigiinimeselt rohkem lisaenergiat ja
kindlat hoiakut, et soovitakse kohanduda vestluskaaslasega (Kotchubei, 2016, Ik 146). Vestluse
teema tuleb hoida fookuses ehk teemade osas teha kokkuleppeid, et liikuda protsessiga edukalt edasi
(Tamm J., 2019).

Klienditeeninduses suhte loomise heaks aluseks on naeratus, et alustada positiivsel toonil suhte
loomist. Esmakohtumisel on vaja tunda dra millise kliendiga on tegu, kas on agressiivne voi nditeks
asjatundlik. Ainult kliendi teadmistest siin kohal ei piisa. Kvaliteetse teeninduse méérab dra ka
teenindajapoolne isiklik faktor ehk millised on hoiakud, suhtlemine ja oskused. Isiksuse iiheks
eduteguri tunnuseks on suhtlemisoskus. Miitigimehed radgivad liiga palju arvates, et nende jutt on
huvipakkuv. Kahjuks ollakse pigem huvitatud iseendast, kui teie jutust. Seepérast peaks
suhteloomisel olema teenindaja pigem hea kuulaja, kui ainult rddkija (Raiend, 2010). Samuti, et
kontakt sobivalt luua on vaja vestlust kontrollida suunavate kiisimuste abil ning kasutada digesti
suhtlemisvahendeid nditeks: sonad, hail, miimika, liigutused voi Zestid (Tamm T., 2015, Ik 72).
Usaldus Kkliendisuhte loomisel tekib erinevate lubaduste andmisel. Kui, aga tahate, et suhe ei liiguks,
ei tohiks kunagi lubadusi anda ega ka neid tdita (Raiend, 2010). Miinimumndue kliendisuhte tasandi
tekitamiseks on lubadused. Kui lubadused, mis on kliendile lubatud, tuleb ka tdita. Lubaduste tditmine
muudab Kliendid lojaalsemaks, kuid suhet ei saa luua ka valele tasandile. Kui iiritad miitia toodet,
mida Kklient ei vaja on suhte loomine sisuliselt nullis, nii kaotab klient ettevotte vastu usalduse.

Usalduse vditmise tagajérjel on voimalik suhet arendada. (Lainsalu, 2010)

Vajaduste viljaselgitamine jaguneb kliendil kahte tiilipi: aktiivsed ja passiivsed. Aktiivne vajadus on
see, millest klient ise on juba teadlik ning mille jarele on tal ndudlus. Aktiivse vajadusega kliendid
on iildiselt need, kes on juba kogenud positiivsust vdi negatiivsust. Inimene, kes ei ole olemasoleva
seisundiga rahul, tekib aktiivne vajadus. Rahulolematus tuleneb valust voi vajadusest millegi jarele
uuesti. Sellise vajadusega kliendid on muutustele sageli avatud ning otsivad aktiivselt juba ka ise
lahendust. Aktiivset tiiipi kliendid on miiligiinimese jaoks suurepdrased ostjad, sest siis on
miitigitsiikkkel tunduvalt liihem. Lithemal miitigitsiiklil tehakse positiivseid ostu otsuseid kiiremini
(Tamm T., 2015, Ik 92-93). Miitigiprotsessi aktiivne teenindaja on seotud mdistetega nagu: toimekas,
tegus, agar vOi energiline. Nende teguritega on seotud ka kehakeel, kuidas sellega toime tullakse.

(Palm, 2018)

Passiivse vajadusega kliendi tiilipe kohtab miitigiinimene kaubanduses koige rohkem. Need on

kliendid, kellel on toote jarele passiivne vajadus, kuid iseendale seda veel ei teadvusta. Sisuliselt neil
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on vajadus, aga noudlust ega pakilisust ei ole. Nende suurimaks puuduseks on see, et vajadus peitubki
teadmatuses. Passiivse vajadusega klient ei teadvusta endale nii tugevalt rahulolematust, samas
aktiivne vajadus teadvustab endale rahulolematust. Klient sageli ei tea, mis ta tahab voi kas tildse
probleem on. Nad ei tea mis voimalused on olemas ning seepérast ei saa aru, et voiks muuta oma elu
paremaks voi lihtsamaks (Tamm T., 2015, Ik 98-100). Miiligiinimene saab mojutada, veenda ja
suunata passiivset otsustajat. Selliste klientidega peab olema teenindaja kannatlik, sest tavaliselt
passiivsed otsustajad proovivad, katsuvad ja esitavad palju kiisimusi (Kotchubei, 2016, 1k 171).
Passiivne vajadus voib olla ka seetdttu kliendil, et ta on lihtsalt dppinud nii elama. Sisuliselt on
loobunud leidmast lahendust. Sellist tiilipi vajadus vajab emotsionaalset hoopi, et voimendada
probleemi. Miiligiinimene tekitab vajaduse kliendile ning jaab iile pakkuda vaid omapoolne lahendus
(Tamm T., 2015, Ik 98-100). Passiivset otsustajat tuleb juhtida aktiivse otsustamise suunas ehk
protsessi on vdimalik saavutada, kui miiiigiinimene esitab kiisimusi védidete abil. Need abivahendid

on miitigiinimesele kdige olulisemad, et miitigiprotsess edukalt 1dpuni viia. (Kotchubei, 2016, 1k 171)

Toote tutvustamise etapis on koige olulisem toote turustamine. Enne pakkumise esitamist tuleb teha
eelnevalt eeltodd ehk kui palju on turul teisi tooteid, kes sinuga konkureerivad. Ei tohi eeldada, et
jaemiitigikett hakkab toodet ise turustama, sest seda t66d teeb miitigiinimene ise. Toote tutvustamisel
tuleb tekitada noudlus ja vajadus. Vilja tuua selle eelised ning kdige olulisem tuua vélja kuidas see
erineb konkurentidest. Tuleb leida suhtluspartneriga iihine tasand ja analiilisida millises hinnaklassis
toodet otsitakse. Sobiva hinnatasandi juures sobitada toode teiste sarnaste korvale (Riisalu, 2019).
Miiiija peab eelkdige olema ise vaimustatud tootest, mida ta pakub. Hea miitigiinimene usub sellesse,
mida ta miilib. Toote tutvustamisel tasub miiligi alustamisel kasutada vOimalust hinnataseme
tostmisega. Naiteks nendele kellele muidu miiiiakse keskmine pakett, miitiakse niitid luksus pakett.
Tuleb osata veenda oma klienti ndudluste osas ehk radkida kasust, mitte toote omadustest. Tutvustuse
osas pole sobilik keskenduda ainult hinnale, sest selle tagajérjel vdib kaotada toode oma véirtuse
(Tamm T., 2015, Ik 118). Emotsioon miiiib, kui tekitada klientidele positiivseid tundeid ja nad
eelistavad sinu kaupa konkurentidele (Lainsalu, 2019, Ik 65).

Miitigiprotsessis tuleb aru saada, mida vastuvdidetega toote voi teenuse kohta delda tahetakse. Kas
tegemist on murega voi kiisimusega, millele tuleb leida koheselt lahendus. Klient, kes vajab toote voi
teenuse ostuga juurde lisa motlemis aega, tdhendab see vastuvéidet (Lainsalu, 2010). Ennetamiseks
tuleb miiiigiinimesel luua tugev emotsionaalne side. Emotsioon, mida klient tunneb miiligiinimese
vastu, kandub iile ka miitidavale tootele. Selles situatsioonis tuleb olla kiire ja tuua vélja positiivsed

kiiljed ennem vilja, kui klient jouab negatiivsele motlema hakata (Tamm T., 2015, Ik 148). Sellises
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situatsioonis peab miiiigiinimene suutma hoopis rohkem ostjat julgustada. Leida pdhjuseid, et ostja
teeb Gige otsuse ja veenma, et tal on sellest kasu. Kliendid kasutavad siiski rohkem venitamistaktikat,
mis tdhendab, et klient ei ndita vélja oma tegelikke soove ja tundeid. Miiligiinimesele on selline
olukord keeruline, sest kliendile ei meeldi, kui miiiigimees hakkab talle asju miiiima (Lainsalu, 2010).
Teenindaja selles protsessis peab olema eriti Kiire reageerimisega, et vastata kdigile kliendi
kiisimustele ja mitte eirama tema deldut. Kliendi 6eldu tdlgendamisel olla ettevaatlik, et mitte tekitada

kliendile ebamugavat kaitsehoiakut, sest sageli kliendid hoopis soovivad teavet. (Herbertz, 2018)

Miiiigi vormistamise eesméark on jouda tehinguni, mis on miitigitsiiklit 1dbiv protsess. Protsessiga
kaasneb alati kliendipoolne ressursside investeerimine, milleks vdivad olla niiteks: raha, aeg, info
vOi toetus. Miitigiinimese iilesanne vormistamisel on, anda kliendile juurde enesekindlust ja julgust
(Tamm T., 2015, Ik 141). Klassikaline miiligivormistamine sisaldab kiisimust: ,,Kas maksate
arvega/kaardiga voi sularahas?’’, kuid tegemist on hetkega, mis on seotud ka lisamiiligiga. Nailise
tehingu 16petamine annab kliendile valikuid. Sellist taktikat kasutatakse, kui Klient ei ole valmis veel
ostu sooritama. (Kotchubei, 2016, Ik 179)

Miitigi plahvatuslikuks kasvatamiseks on olemas lisamiiiik, mille protsess oleneb miitigiinimesest.
Pakkudes kliendile iillatavaid ja positiivseid emotsioone, muudab see nende seisundit ning tdendosus
on, et klient ostab (Lainsalu, 2019, Ik 70). Mis on lisamiiiik ja kuidas seda rakendada miitigiprotsessis

ning selle voimalustest ldhemalt on kirjutatud peatiikis 1.4.

Jéarel miitik on jaekaubandus ettevottele vdga oluline miiligiprotsess, sest jarel miilik hoiab klienti.
Halb maine levib Kiiresti, selle ennetamiseks tuleb kogu miiiigiprotsess klientide teenindamisel viia
positiivselt 16puni (Tamm T., 2015, Ik 217). Klienditeenindus pShinebki positiivsete emotsioonide
esilekutsumisel (Barg, 2017, 1k 25). Jarel miiiigi protsess tuleb 16petada alati hea emotsiooniga, isegi
kui klient ei osta. Klienti mdjutab kdige enam hilisem suhtlusprotsess ja need emotsioonid, millega
jarel miitigi protsess 13ppeb. Miiligiinimese eesmérk on see, et protsess 16peks suurepéraselt ja klient
poorduks tagasi nende kaubandusketti konkurentide seas. Jarel miiiigi protsess on edukalt teostatav,
kui iiletad kliendi ootusi ehk lubad vihe, aga teed rohkem. (Tamm T., 2015, Ik 217-220)

Inimesed ostavad asju emotsioonide pohjal klientide meeleseisundi muutmises peitubki
miitigiinimese edu voti (Lainsalu, 2019, Ik 68). Klient tunneb miiligiinimese vastu siimpaatiat
seepdrast tuleb osata pakkuda kliendile emotsionaalsed ja loogilisi ostupdhjuseid, et tekitada tootele
vaartus kliendi silmis (Tamm T., 2015, Ik 217-219). Vahetult parast ostu sooritamist tuleb klienti

toetada. Miiligiinimese poolt kinnitamine, et klient tegi enda jaoks parima lahenduse voidab ettevotte
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sellega kliendipoolse usalduse. Kontakt peab 16ppema nii, et kliendi jaoks jadks uks alati avatuks,
isegi siis, kui vajab veel motlemiseks aega (Kotchubei, 2016, Ik 178). Kokkuvottes voiks jarel miiligi
miitigiprotsess olla kiire ja koosneda tuumlausetest ehk mis on kdige olulisem ja véartuslikum kauba

juures (Tamm T., 2015, 1k 220).

Jérel miiigiga 16peb kogu miiiigiprotsess ehk mille, lahkumissonad peaksid olema sellised, et klient
poorduks ka jargmine kord teie ettevottesse (Bérg, 2017, 1k 234). Miilimine tuleb I0petada, kui klient
on andnud ostusignaale, sest kui selles faasis midagi juurde hakata miitima voib klient jidda kahtlema
ja hoopiski mitte osta (Toivanen, 2021). Uhesonalised 15pusdnumid mdjuvad lihtsate ja
igapievastena. Uldjuhul kasutatakse I8pusdnumina nigemiseni vdi kohtumiseni. Sdonad, mis
mojuksid positiivsena on voimalik asendada need kahesonalisena néiteks: ,,Peatse ndgemiseni!’’ voi
., Roomsa kohtumiseni!”’. Kuna ,,Head aega!’’ on kahesonaline siis Eesti ithiskonnas on sellega raske
kedagi llatada. Lopusonumiga on voimalik luua positiivne mdju kliendile ehk kasutada tuleks
rohkem ilusaid sonu (Bérg, 2017, 1k 234-235). Klient peaks lahkuma miiiigiprotsessist parema tujuga
peale miitigiinimesega suhtlust. Pikas perspektiivis voib sellest kliendist saada ettevotte piisiklient.

(Tamm T., 2015, Ik 221)

Kokkuvotteks on jaekaubanduse miitigiprotsessi suureks mojuteguriks miitigiinimese emotsioon.
Miiligiinimese enesetunne on miiiigiprotsessi oluliseks aluseks, sest tunded, mida miiiigiinimene
tunneb viljenduvad edasi kliendile. Miiiigi edu peitub suures osas miiiigiinimeses, sest tema on
miiiigiprotsessis tdhelepanu suunajaks. Miiligiprotsessi eesmédrk on, et iga etapp 16peks osapoolte
jaoks positiivselt. Klientide teenindamine fiiiisilises kaupluses on avalik tegevus, mis tihendab, et
teenindaja peab olema valmis erinevateks viljakutseteks ka miiiigi etappides. Uhtlasi edukas klientide
teenindamine koosneb pohjalikest miiligiprotsessi etappidest ning on seotud tugevalt ettevotte

eesmarkide ja ootustega.
1.3 Miiiigiprotsessis vestluse juhtimise tehnikad ja klientide rahulolu

Ténapédeval tehnikad vananevad kiiresti ja mingi uus tehnika ei pruugi enam toimida ning voib
hoopiski esile kutsuda vastureaktsiooni. Seepirast tuleb olla miiligiprotsessis paindlik ja mitte jidda
vanadesse tehnikatesse kinni ning olla avatud ka uutele ldhenemistele (Kotchubei, 2016, 1k 165).
Miitigiprotsessi aitab tGhusamaks muuta miiiigiprotsessis vestluse juhtimise tehnikad. Tehnika
rakendamisel on aluseks miitigiinimesel usk ise endasse ja seejirel usk pakutavasse tootesse ja selle

vaartustesse. Tehnikate kasutamine aitab toetada miiligiprotsessis olevaid etappe, kui neid tunda ja

15



osata kasutada. Miiiigitehnika peamine vOti on ostjas tdhelepanu &dratamine ja miiiigivestluse

alustamine. (Riesterer, 2019)

Toote presentatsioon on miiiigiprotsessis oluline osa, iihtlasi on selle juures oluline ka vestlemise
tehnika kasutus, mida rakendatakse protsessis. Miiligiinimesel peab olema kindel iilevaade oma
pakutavatest toodetest, et osata vastata kliendi kiisimustele (Kotchubei, 2016, Ik 160). Uuringud
paljastavad, et vestlused kujundavad aju, seovad vodraid inimesi kokku ja annavad signaali olla

empaatilisem (Zak, 2013).

Vestlus tiheks oluliseks tehnikaks on teadvustada kliendile probleem, mis vajab lahendamist
(Riesterer, 2019). Miiiigi definitsioon on vaimustuse iilekandumine iihelt inimeselt teisele. Radkida
headest kiilgedest, et ndidata mis kasu toode voib ostjale tuua (Tamm T., 2015, Ik 25). Teenindaja
peab looma kliendile lisaks kasu toomisele ka tdhendust, millega iihtlasi antakse lisandviirtus.
Probleemi tuvastamiseks tuleb teenindajal luua kliendiga arutelu (Missik, 2020). Miitigiprotsessis
suhtlemine kliendiga peab olema loomulik ehk vestlus ei tohiks kolada nagu reklaam. Piisab
moodukast entusiasmist ja siirusest, et kohaneda klienditasemele (Tamm T., 2015, lk 26-27).
Vestluses peab miitigiinimene rohuma loomulikkusele ehk oma stiilile. Mitte proovida olla keegi

teine. Loomulik suhtlus tekitab usaldust pakutavasse tootesse. (Kotchubei, 2016, Ik 160)

Kliendid, kes on otsusevdimetud ja ebakindlad, kasutatakse domineerivat ehk pealesuruvat
tehnikastiili. Domineeritus on hea ainult siis, kui see on viisakas ja kliendisobralik (Kotchubei, 2016,
Ik 160). Miiiigiinimene peab siin kohal panema ennast klienditasandile, andes kliendile moista, et
peab selgusele joudmiseks tegutsema (Riesterer, 2019). Kliendile antakse voimalus ise aktiivselt
kaasa mdelda ja arutleda isedrasuste iile. Miiligiinimene jouab siinkohal sihtmérgini, et mis kaup

voiks kliendile selles situatsioonis kdige parem olla. (Kotchubei, 2016, Ik 161)

Ténapdeval on puudus veenvast miiligitehnikast, mis tdhendab, et rddkida tootest nagu sobrale.
Ideaalne miilik on hea kogemuse jagamine oma sobrale. Miiiigiinimene ei tee seda
omakasupiitidlikkusest, vaid seetottu, et tema ostja kogeks sama (Tamm T., 2015, Ik 28). Veenvat
miitigitehnikat on voimalik rakendada, kui on piisavalt argumente millele toetuda. Labi argumendi
on voimalik tdita kliendi varjatud vajadusi ning 14bi selle ka teadvustada tema vajadusi. Vastavalt
kliendi kditumisele tuleb ka veenmise tehnikat valida ning selle leiab teenindaja kogu miiiigiprotsessi
suhtlusest. Kui klient on ise suhtleja ei pea teenindaja palju veenma ja otsima argumente, et jouda
tulemuseni, kuid sageli selliseid kliente on vihe (Herbertz, 2018). Toetuda tuleb faktidele, et ndidata,
mis lisavaartust tootega klient saab. Tehnika rakendamisel kasutada avatud lauseid. Avanguna voib
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see olla kommentaar v3di kompliment millegi kohta, mis 16ppeb kiisimusega. Kuna lause 16ppeb
kiisimusega siis teine osapool sellele ka iildjuhul vastab (Chris, 2020). Kiisimuste esitamine
miiligiprotsessi vestluses aitab jouda kliendi pShjusteni, 14bi mille on voimalik jouda ka lahenduseni.
PGhjusteni ei jouta ainult stampkiisimuste esitamisega, selleni joutakse teenindaja ja kliendi koostods

ja tihtses arutelus. (Missik, 2020)

Teenindaja peaks esitama rohkem avatud kiisimusi, sest nende eesmirk on vilja uurida ning see annab
juurde ka lisa teavet, mis lihtsustab suhtlust ja ka miitigiprotsessi molema poole jaoks (Herbertz,
2018). Miitigiprotsessis tuleb osata kasutada digel ajal erinevaid kiisimuste tehnikaid. Miitigiinimene
peab moistma millal ja millised kiisimuste tiilibid on miiiigiprotsessis kasulikud ja vajalikud
(Kotchubei, 2016, Ik 168). Viltida suletudkiisimusi ehk ,,kas’’ kiisisonaga kiisimusi esitades on
tdendoline, et vastus on ei vOi ja ning edasi vestlusega minna on véga raske. Kiisimusi esitades tuleks
jétta alati vahele paus ehk kahekaupa korraga mitte esitada (Tamm T., 2015, Ik 107-108). Uldiselt ei
ole ,,kas’’ kiisimused soosivad, sest nendega saab miiligiinimene vihe teavet. Suletud kiisimused on
kasulikud ainult siis, kui soovitakse kliendi seisukohta kinnitada vdi midagi iile tipsustada. Uhtlasi
suletud kiisimuste eesméirk on kontrollida fakte voi kinnitusi. Tasub ettevaatlik olla, et neid ei esitata

liiga varajases faasis, sest siis v0ib protsess 16ppeda varakult. (Herbertz, 2018)

Miitigiprotsess saab olla edukas, kui ollakse valmis igaks olukorraks. Tehnikate kasutamine vestluses
aitab dra hoida ebameeldivaid olukordi. Miiiigiinimesele on tehnikate kasutamine abivahendiks, kuid
kohanedes kliendiga on voimalik luua tdiesti uus tehnika, mis vdib viia eduka tehinguni (Lainsalu,
2019, Ik 56). Tehnikaid holmab digete kiisimuste esitamine ja digesti kliendi poolsete vastuste
tolgendamist teenindaja poolt (Herbertz, 2018). Loomulikult ootab klient head teenindust, mille tagab

oskuslik miitigiinimene, kes oskab protsessi juhtida vajaliku tehnikaga (Kykyri, 2019).

Ettevdtetele on aina olulisemaks saanud klientide rahulolu, eriti viimase paari aasta jooksul, kui on
kasvanud e-kaubandus. Uhtlasi on konkurent iga aastaga aina tihedam, mis tidhendab, et iga klient on
ettevottele vadrtuslik (Szyndlar, 2021). Kliendi rahulolu aitab mdista ettevdtte toodete voi teenuste
suhtes hoiakuid ja emotsioone (Palm, 2018). Rahulolu uuringud on viga vajalikud ettevdtetele, et
sdilitada ka mainet. Halvast kogemusest v01 rahuolematusest rédgib 86% klientidest edasi 9-15
sobrale (Bankiir, 2012). Suureparase teeninduse saanud klientidest 71% soovitab toodet voi teenust
edasi, sest on saanud rahuloleva kogemuse. Ainult 4% tarbijatest soovitavad lihtsalt kaubamarki
suhtluse eest (Macdonald, 2022).
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Rahulolu saavutamine on enamat kui ost-miiiik tehing, sest sageli polegi midrav kaup vaid
ostuelamuse tekitamine ja seejuures ka kliendile rodmu valmistamine. Elamuse tekitamine annab
rahulolu ja usalduse, et klient kiilastab kauplust veel (Krot, 2022). Elamus on peidetud toote voi
teenusesse, kuid seda saab néidata 14bi klienditeeninduse. Pakutavast tootest voi teenusest radkimine
entusiasmiga, annab kliendile selle vastu elevuse ning millest siinnib ka soov edasi minna protsessiga.
Libi elevuse tuleb ka elamus, mis tdttu on vdimalik anda kliendile ka meeldejddv ostukogemus ja

rahulolu. (Kullerkupp, 2014)

Kliendi rahulolu mdjutab suuresti ettevotte kdibenumbreid ehk kui need on kukkunud siis on
voimalik, et pikemaajaliselt on midagi paigast dra. Jaekaubanduses on selgelt seotud palju
teenindusega ning, kui klient on saanud halva kogemuse siis uuesti teda kauplusesse saada on {lisna
raske (Rohesalu, 2020). Miiiik on seotud tugevalt rahuloluga, mis tdhendab, et klient peab saama
meeldiva kliendikogemuse. Ettevotted peavad panustama kliendikogemustesse ehk selleks on oluline
tootajate hddlestamine, et kujundada kliendi ja teenindaja suhtlusesse (Rohesalu, 2021). Uuringute
kohaselt, kui klient ei ole rahul siis 59% klientidest lahkub pérast mitut halba kogemust ning 17%
Klientidest ei naase pérast esimest rahulolematut kiilastust enam tagasi (Szyndlar, 2021). Klientide
rahuolu on osa ettevotte vadrtusest, kus to6tajad on teadlikud kliendi rahulolu mdjust ning omakorda
selle mdjust ettevotte tulemuslikkusele (Padar, 2016). Rahulolu saavutamine eeldab teenindajalt head
suhtlemisoskust, et klient naudiks protsessi. Uhtlasi kliendirahuolu on 80% emotsionaalne ehk
siinkohal on oluline luua ka kliendile tunne, usaldus ja huvi ettevétte vastu (Koivikko, 2018). Kui ei
suudeta luua huvi kaupluse vastu tdhendab see klientide rahulolu norka arusaamist ehk ei suudeta
tunda piisavalt klientide lojaalsust. Huvi puudumisel on vaja vélja uurida selle pdhjused, vajadusel

muuta vOi hinnata néiteks teenindusprotsessis standardietappe timber. (Barbier, 2016)

Koige lihtsamaks viisiks klientide rahulolu vélja selgitamiseks on néiteks kaupluses otsene tagasiside,
mida teenindaja kiisib ise kliendilt. Sageli tehakse ka piisiklientidele rahuolu uuringud e-maili teel,
keskuse poolt testostusid voi kaupluses tagasiside saamiseks kiisitlusankeedid (Barbier, 2016).
Testostude pohjal kliendi rahulolu vélja selgitamine peegeldab tihti ettevotte standardit, kuid ei
peegelda kliendi tegelikku kogemust voi emotsiooni. Kui ettevotte on seadnud oma standardid
tildistavaks siis vOib juhtuda, et testostu tulemused on head, kuid kliendid tegelikult on jatkuvalt
rahuolematud (Rohesalu, 2020). Kiisitlusankeeti koostades on oluline, et esitatud oleks avatud
kliendirahulolu uuringu kiisimused peale hindamisi, sest see voimaldab klientidel pohjendada oma
valikuid tdpsemalt (Szyndlar, 2021). Ankeedis kiisimused peaksid olema v&imalikult lithikesed ja

konkreetsed (Barbier, 2016). Kliendi poolt kirjutatud vastused annavad konkreetsemat tagasisidet
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ning iihtlasi toetab ka hinnanguid tipsemalt, et miks on nii hinnatud. Sageli on ka kliendid hébelikud
ning ei soovi anda tegelikku tagasisidet ehk ei soovita anta negatiivset hinnangut, mis tottu voivadki
tulemused olla kiillaltki head. Kuna ettevotte ei saa kontrollida, kas saadud hinnangud on tdesed, siis

seevastu testostu tulemused vdivad olla tdesemad. (Szyndlar, 2021)

Rahulolu saavutamiseks tuleb tunda Klienti ja teada, millist probleemi tuleb lahendada. Kui
keskenduda kliendile ja kliendikogemusele siis see vdhendab klientide langust, aga suurendab tulusid.
Ameerika Expressi uuringu kohaselt on 86% klientidest ndous parema teeninduse eest rohkem
maksma. Kogu rahulolu teekond algab juba kliendi esimesest kontaktist teenindajaga kuni ettevotte
lojaalseks kliendiks saamiseni (Macdonald, 2022). Teeninduse rahulolu soltub viga klienditeenindaja
oskustest ja kiirest reageerimisest, mille pdhjal on vdimalik kliendile tekitada juba esmamulje.
Kliendirahulolu hinnanguid esitatakse iildiselt 1-5 skaalal, mis aitab mddta klientide {ildist rahulolu
ning konkreetseid vajalike punkte, mis on teeninduses olulised (Szyndlar, 2021). Oluline teeninduse
juures on saada voimalikult palju informatsiooni kliendilt, 1abi mille on vdimalik miiligiprotsessis
edasi litkuda. Iga liigutud etapp protsessis annab tdoendoliselt tulemuse, et klient on rahul ja soovib
jatkata. (Barbier, 2016)

Kokkuvdtteks on miitigiinimesele vestluse juhtimise tehnikad suureks abiks, et kohanduda vastavalt
kliendile. Vestluse juhtimise tehnika eesmirk on ostjas tdhelepanu dratamine, et tekitada usaldus
miiiigiinimese vastu. Esitada tuleb kiisimusi, millele klient saab vastata rohkem kui {ihe sOnaga,
tihtlasi jétta kiisimuste esitamise vahele lithike paus. Vestluse juhtimise tehnika peaks olema loomulik
protsess miiiigiinimesele ehk rohuda oma stiilile. Mida loomulikum on vestluse tehnika kasutamine,
seda lihtsamini voib kulgeda protsess. Oige vestluse tehnika kasutamisel on suurem tdeniosus, et
protsess jouab tehinguni. Vestluse juhtimine aitab muuta ka kliendi rahulolutaset, mis tdhendab, et
omavahel on nad seotud. Ettevottel tuleb panustada kliendi rahuolu saamisesse, sest see mojutab
suuresti ettevotte miiliginumbreid kui ka mainet. Rahulolu saavutamisel on teenindajatel suur roll

suhtlemisoskusel, et samastuda kliendiga.
1.4 Lisamiiiik miiiigiprotsessis ja selle voimalused jaekaubanduses

Jaekaubanduses on palju seotud tavaline miiiik lisamiiligiga. Ettevottele on lisamiiiik oluline osa
miitigist, sest kaup ju seisab kaupluste riiulitel (Palm, 2014). Lisamiiiik ehk teisisonu ristmiiiik on
tegevus, mille eesmirk on panna klient soetama lisatoodet, mis tdiustab pohitoodet. Labi ristmiiligi
on voimalik kasvatada seeldbi tehingu mahtu (Tamm T., 2015, Ik 205). Lisamiiiiki on miiligiprotsessi

tiks osa ning seda ei tohi seostada agressiivse miitigina (Kykyri, 2019).
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Keskendudes klientidele on tulemusi saavutada voimalik miiiiki kasvatades, 1dbi lisamiiligi tegevuse
(Okeson, 2015). Lisamiitigi saavutamiseks on vaja tunda miiiigiprotsessi etappe. Kui klient tuleb
kindla ostusooviga ning miiligiinimene pakub varajases staadiumis ennatliku pakkumise voib see
panna ostja ebasoodsasse olukorda (Weinberg, 2015, Ik 47-48). Pohiline viga mida lisamiitigi
protsessis ildiselt tehakse on see, et alustatakse koheselt otse kiisimisega ehk puudub loov
lahenemine (Palm, 2014). Ténaseks on muutunud teenindus palju avatumaks, mis tihendab, et ka
teoreetilineprotsess on muutunud. Kliendile tuleb anda siin protsessis aega, et ta ei tunneks
agressiivsust, mille tottu voib jddda edukas tehing pooliks (Krot, 2022). Teenindaja peab oskama
miitigis lisamiitigi protsessi seostada lisatootega. Véirikad klienditeenindajad suhtlevad selles etapis
kliendiga lihtsalt ja inimlikult. Suhtlemine lihtsalt ja inimlikult tihendab seda, et aluseks on kliendile
kasulik lisasoovitus. Soovitus toimib, kui ettevdtte poolt on loodud siisteemne ldhenemine (Palm,
2014). Jackaubanduse ettevotte juhid saavad luua kindla siisteemi, kuidas lisamiiiiki juurde kasvatada

(Nael, 2018).

Motivatsioon on klienditeenindajale miiiigiprotsessis ja lisamiitigiks koige aluseks. Kdige tavalisem
motivaator todliste suhtes on boonussiisteem, selleks on vaja luua vajalikud tingimused, mida
peetakse miiligiinimese koige rohkem motiveeritavaks. Preemia mote on motiveerida miiiigiinimest
tulemuslikule miiiigitoole (Gatehouse, 2014, |k 125-135). Uuringute kohaselt soltub ettevotte
tootajate motivatsioon 70% nende otsestest juhtidest (Vamper, 2017). Toé6tajad oleksid lisamiitigi
protsessis lojaalsed ja produktiivsed, peab firma tagama selged parameetrid ja kohtlema to6tajaid
oiglaselt. Tegemist on inimliku kéditumisega, néiteks ei pea firma tingimata maksma suuremat palka
vaid tunnustada aasta parimad to6tajad. Selged parameetrid tdhendab kindlaid norme palgaskeemi ja
tootamise osas. Normid on tulemused mida digesti virvatud to6taja suudab moistliku joupingutusega
regulaarselt saavutada. Miitigimeeskonna iilesanne on hinnata t66lisi joupingutuste jargi eesmarke
saavutama. Oigesti hinnatud meeskond on suuteline tditma lisamiiiigi normide definitsiooni.

(Gatehouse, 2014, 1k 125-135)

Paljudes ettevotetes juhitakse lisamiiiiki tulemuste ja tulemuslikkuse eesmérkide kaudu ehk juhtimine
on pigem piitidluste kui kavandatud tegevuste juhtimine see tihendab, et miiligikorraldus on kogu aeg
sammu taga (Nortio, 2016). Miiiigiosakonna {ilesanne on, et miilimine peab kdima strateegia jarel.
Miiiigimehed ei pea t60 kéigus strateegiat ise paika panema. Miiligiinimene peab olema teadlik
iiksikasjadest nditeks: pohjus miks seda on vaja, milline on suund, mis on eesméargid ja millised on

konkurendid. Lisamiiiik pohineb erinevate strateegiate jarel. (Weinberg, 2015, Ik 59-60)

20



Rahulolevad ja rahulolematud kliendid vajavad teistsugust teenindust ja tdiendavaid miiiigimeetmeid.
Lisamiiiik on iisna sirgjooneline rahulolevate klientide jaoks ehk kliendid ostavad nii kaua, kui
miitigiinimene on aktiivne. Rahulolematud kliendid vajavad rohkem ressursse ning selles etapis peab
teenindaja motlema, kuidas end kliendi silmis uuendada. Selles grupis on palju potentsiaali, sest
digete meetmetega on vdimalik arendada klientide rahulolu ja saada kliendisuhtele pikendust.
Probleemset klienti on vdimalik teenindada edukalt, kui usaldada regulaarselt kontakti hoidmist.
Mangulisel pilgul on vdimalik osaval miiligimehel leida kliendile sobiv lisatoode. Tuleb leida see,
mida klient ei tea voi ei oska aimata (Kykyri, 2019). Jaekaubanduses on lisamiiligi vdimalusi palju
nditeks: kui klient ostab triiksérgi, miitiakse juurde lips vdi videokaamera puhul patareid. Lisamiitigi
miiiigiprotsessis peab klienditeenindaja pakkuma palju véértust. Eesmérk kasumi teenimise korval
peaks olema see, et klient saab miiiigiinimese abiga voimalikult lithikese aja jooksul palju védrtusi.
Klient, kes ei saa lithikese aja jooksul konkreetset informatsiooni jaab rahulolu poolikuks ning kaob

huvi protsessiga edasi minna. (Tamm T., 2015, |k 205)

Lisamiitigina on vOimalik késitleda ka ainult informatsiooni. Kui miiligiprotsessis lisamiiiiki ei
toimunud, aga klienditeenindaja niiteks titleb: ,, llusat pdeva teile! Aga tulge laupdeval uuesti, siis
saabub uus kollektsioon. Selline lause annab kliendile lisa vaartusena informatsiooni, et teda
oodatakse tagasi (Barg, 2017, 1k 185). Lisamiiiigi ldhenemisel ei tohiks teenindaja olla eeldusega, et
Klient vastab ei, peab olema valmidus, et klient vastab ja (Palm, 2014). Eduka lisamiiiigi voimalikuks

tegemiseks on vaja ettevotte poolt kindlat siisteemi (Nael, 2018).

Ettevotte peab tagama toimiva juhtimise mida jilgivad vahetuse vanemad voi juhid, kes kontrollivad
aktiivselt lisamiitigi tulemusi (Nael, 2018). Miiiigijuht toetab oma miiligiinimesi tdielikult ning aitab
neil areneda, et tdita tulemusi. Firma poolt on olemas koik vajalik, et lisamiiiik saaks toimuda, néiteks
koolitused ja praktiseerimine. Rohuda tulemustele ja juhtida tegevusi (Gatehouse, 2014, 1k 211-216).
Tootajad peavad olema saanud viljadppe, kuidas edasi areneda (Vamper, 2017). Teenindajatel peab
olema selge ettevotte poolt tootearendus, mille fookustooted on paigas, millest saadakse aru ning

mida saab kliendile juurde soovitada ja lisaks miiiia (Nael, 2018).

Lisatoodet saab miiiia, kui on vajadus viljaselgitatud, selleks on vaja niidata vélja vaimustust tootest
ja seejérel lisada juurde lisatoode, mis seda tdiustab (Tamm T., 2015, Ik 118). Ettevotte poolt tuleb
luua lisamiiiigi standard, mis asub tagaruumis, et vajadusel meelde tuletada kdik punktid (Nael, 2018).
Mida selgemad on standardid, seda lihtsam on igapdeva t60d korraldada ja olla suhtlemises loovam.
To6taja, kes on voimeline lisamiiiiki tegema, on vaja tunda ettevottepoolseid Kriteeriumeid, et olla

protsessis edukas (Kykyri, 2019). Uhtlasi peavad klienditeenindajad aru saama ettevotte
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motivatsioonisiisteemist, mis toetab lisamiiiiki, sest siis on teenindaja aktiivne ja suhtleb klientidega
rohkem (Nael, 2018). Samuti on oluline miiligiinimese kiitmine heade tulemuste eest, mis sageli ei

vajagi lisa preemiat (Gatehouse, 2014, 1k 185).

Ettevotte peab panustama ka inimeste juhendamisse, milles juhid peavad teadma, millised inimtiitibid
neil t661 on. Teenindajaid keda peab pidevalt sundima rddkima, vajavad toetust, et muuta lisamiiiik
rutiiniks (Nael, 2018). To6tajad on voimsad allikad ettevottes ehk tuleb kasutada dra nende teadmisi
ja isiksuseomadusi, sest iga to0taja on turundaja, kes radgib midagi ettevotte kohta ja kannab seda
edasi klientidele ehk sisuliselt on nad védga suureks maine kujundaks, kellesse tuleb oskuslikult
panustada (Watkinson, 2016, Ik 188).

Lisaks juhendamisele on juhtimine miitigis ja lisamiiligis oluliseks aluseks protsessis. Lisamiiiik ei
ole edukas, kui ei ole mdjusat miiligijuttu. Potentsiaalses kliendis huvi dratamine peaks votma aega
minuti, ddrmisel juhul kaks. Miiiigijutu elutdhtsad mojuvad tegurid on: jérjekindlus, realistlikkus ja
ausus (Weinberg, 2015, |k 114-115). Lisamiiligi edukus seisneb miiiija heas suhtumises ja
olukorrateadlikkusest. Oluline on, et teenindaja ei survestaks siinkohal klienti, vastasel korral voib
see viia miiiligisituatsiooni 16ppemiseni. Kasutada lisamiiiiki sééstlikult ja asjakohaselt, sest
Klientidele ei meeldi tarbetu ajakasutamine. Keskenduda tuleb kliendi vajaduste ja saadavate hiivede
rahuldamisele, mitte ile koormata teda lisapakkumiste, pakettide ja pakkumistega. Liigse
informatsiooni tilekiillus vdhendab kindlasti usaldust oma eesmairgi suhtes. Aidake kliendil tajuda
teie pakutavat lisavéddrtust. Eesmérk on panna klient mdistma, millise rahulolu ta parema toote
ostmisega vOiks saavutada. Kindlasti Klienti mitte survestada, vaid néidata, millist vdértust ta v3ib

lisaks saada. (Hiiemaa, 2019)

Jaekaubanduses on voimalik lisatooteid miilia tShusamini, kui soovitatav lisatoode on pohitootest
madalama hinnaga. Lisamiiiik peaks olema kliendi jaoks lihtne otsus, mis ei hajutaks tema tdhelepanu
pohitoote ostmiselt eemale. Vdimalus lisamiiligi tegemiseks avaneb, kui klient on teinud pdhitoote
0sas positiivse ostuotsuse (Tamm T., 2015, Ik 206). Raivakaupluse miiiija pakub lipsu, mis sobib
iilikonnaga. Sellisel juhul peaks miiiija arvestama ka tilikonna hinnaga. Tdiendavad tooted, mis jddvad
alla 20% peamisest ostuhinnast, on kergesti vastuvoetavad. Pakkuda ostjale kokkuhoidu, muutes
pohitoote ja lisatoote oma tootepaketiks. Passiivne ldhenemine eemaldab ettevotte miiiijatelt
taiendava miiiigisurve, kui klient ndeb kasu otse ja saab ise otsuse langetada. Kuid passiivsele
kliendile tuleb esitada samuti ka selles protsessis suunavaid kiisimusi, et teadvustada talle toote
vajadus. Vajadusel kasutada ka siin uuesti vestluse juhtimise tehnikaid, et klient saaks ka siin

protsessis kogu vajaliku informatsiooni kétte. (Hiiemaa, 2019)
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Lisamiiiik ei seisne ainult miiitigikdnes vaid kliendisuhte tugevdamises. Olemasolevatele klientidele
on lihtsam miilia, kuna suhe on chitatud iiles usaldusele. Oluline on klientidele jagada lisa
informatsiooni ja esitada kiisimusi (Kykyri, 2019). Klient tuleb lisamiitigiprotsessis meelitada
radkima, et vestluse kdigus Klient teadvustaks ise endale vajadust lisatoote jarele. Miitigiinimese
ilesanne on uurida, milline on varasem kogemus toodete osas ja kiisida néiteks, mida uutest toodetest
arvab. Miiligiprotsessis on oluline, et klient leiaks sobiva toote kuid lisamiiiigi protsessis on eesmérk

pOhitoodet toetada. (Hiiemaa, 2019)

Kokkuvdtvalt miiiigi- ja lisamiiiigi tegemine tdhendab miiiigiinimese poolt oskuseid ja teadmisi ning
ettevotte poolseid panuseid, et protsess oleks tohusam. Jackaubanduses on lisamiiligi tegevus oluline,
mis tdhendab, et kogu miiligiprotsess peab kdima kasikdes koos lisamiiligiga. Miiligiinimese edutegur
tuleneb suhtlemisest, informatsiooni jagamisest ja julgusest pakkuda juurde lisamiiiiki. Klientide
teenindamisel on miiligiprotsessis oluline osa lisamiiiigi juures ka informatsiooni jagamine, mille
eesmark on jagada lisateavet toote kohta, et klient jouaks jargmisel korral ka ostutehinguni.
Miiiigiprotsessis ja lisamiiligis on véga oluliseks teguriks ka vestluse juhtimise tehnika, mis toetab
protsessi, et kohaneda potentsiaalse kliendiga. Klientide teenindamise miiligiprotsess ja lisamiiiigi
protsess vajab tugevalt ka ettevotte juhtide ning eriti jackaubanduses todtavate juhtide poolset
tahelepanu ja kindlaid reegleid, sest jaekaubanduses toimub palju otsest kontakti. Lisamiiiigi tegevus
vajab ettevotte poolset motiveerimist ja miiligiprotsess vajab miiligistandardeid, mida aeg ajalt

kontrollida v6i muuta.
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2 EMPIIRILISE UURINGU METOODIKA

Loputdd uurimisobjekt on Ulemiste keskuse ECCO jalandude kaupluse miiiigi- ja lisamiiiigiprotsess

klientide teenindamise kontekstis.

Loputoo aktuaalsus seisneb selles, et konkurentsi kasvades, nii ka jalandude jackaubanduse turul ning
samuti e-miitigi laienedes on vajalik igal jaemiiiigikauplusel moelda iile, kuidas parendada oma
miiligiprotsessi ning sellega kaasnevalt teha ka lisamiiiiki (Grant, 2020). Jaekaubandusettevdtete
kohaselt on pohjust muretsemiseks, sest 38% 25-34 aasta vanused teevad veebist sisseoste 2-3 korda
kuus. Ainult 4% teevad 65-74 aastased, kes eelistavad siiski suuremas osas kiilastada kauplust

fiiisiliselt, pohjuseks, et veebis ei saa kaupa eelnevalt proovida ega katsuda. (Jogi, 2020)

Loputdd probleem on see, et ECCO Ulemiste kaupluse miiiigitulu on langenud viimase 2020-2021
aastaga 19,2%. Pohjusseosed pole seotud mitte ainult véliskeskkonnas toimuva olukorraga (Covid-
19), vaid Ulemiste kaupluse juhataja iitluste jérgi ja ettevdtte juhtide arvamuse jirgi ka
klienditeenindajate soovid ja vdimekuses miilia ning lisamiitiki sooritada. Kiisimusele, miks jadb
miiiigiprotsess poolikuks, vastas ettevotte regioonijuht Stina Veevo 19.04.2021 nii: ,, Me kunagi ei
tea, kellel, on mis voimekus midagi osta ja vdga tihti miitigiprotsess voi lisamiitik jadb tegemata meie
enda arvamuse voi julguse pdrast- dra karda hinda, teistmoodi stiili ja mitut kallimat toodet korraga
pakkumast. Viga tihti me kiisime oigeid kiisimusi, aga jdtame koige tihtsama vdlja- Kuulamise- me

saame nii palju infot kliendi kdest. “

Tulenevalt 16put66 probleemist, et miiigitulu ettevittes on langenud andis oma poolse vastuse
Ulemiste keskuse Ecco kaupluse juhataja Soren Kauber 24.05.2021 nii: ,,Miiiigiprotsess algab
hetkest, millal kliendiga esimene kontakt saavutatakse, mis eeldab teenindaja valmisolekut. Mulje
avaldamise voimaluseks on tervitus- millise emotsiooniga on see édeldud, kas kliendis tekitatakse
oodatud tunne “. Kaupluse juhataja hinnang on, et see voibki olla kaupluses iiheks mure kohaks.
Uhtlasi, kui "Tere" on lausutud passiivselt, mitte sellepérast, et klienti tdesti oodati, siis klient saab
sellest aru ja sealt edasi on raske jouda tehinguni kliendiga, kes ei ole tulnud poodi kindla
ostueesmirgiga. Juhataja iitluste jargi on olnud olukordi, kus jaddakse liiga pikalt ootama kliendile
lahenemisega voi unustatakse muuga tegeledes (kauba pakkimine jne.) klient tiielikult. Seega jouab
moni klient abi saamiseks teenindajani podrduda esimesena vOoi moni sootuks minema minna.
Lisamiiligi madala taseme tottu, kommenteeris juhataja jirgnevalt: ,,Lisavddrtuse pakkumine
(hooldusvahendid, tallad, sokid) tuleks alustada miitigiprotsessi keskel (proovides), mitte lopus

(kassa juures). Miiiigiprotsessi lopus peaks toimuma varasemalt ridgitu meelde tuletamine, mitte
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esmakordne tutvustamine. Ka miitigiprotsessi lopetamine on punkt, millele tuleb tihelepanu poérata
ehk: kliendi tdnamine, koti ulatamine timber leti, mitte iile leti ja millegi hea soovimine. Sellega
kindlustatakse, et klient ka hiljem tagasi péorduks. “ Oma vastuses on toonud juhataja vélja pohilised
probleemsemad ldhtekohad miiligiprotsessis, milleks on: ettevalmistus- teenindaja positiivne
hadlestatus pidevale ja klientidele, passiivne tervitus, aeglane kliendile ldhenemine ning

miiiigiprotsessi 10petamine.

Empiirilise uuringu eesmérk on analiiiisida miiligiprotsessi ja vélja selgitada lisamiiligi voimalused
klientide teenindamisel Ulemiste keskuse Ecco kaupluses selleks, et parandada miiiigiprotsessi ja

lisamiitigi voimalusi.

Loputod eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargnevad empiirilised iilesanded:
e analiiiisida klientide hinnanguid miiiigiprotsessi etappidel klientide teenindamisel Ulemiste
keskuse Ecco kaupluses;
e vilja selgitada klientide hinnangud lisamiiiigile ning analiitisida lisamiiiigi voimalusi;
e vilja selgitada personali hinnangud Ulemiste keskuses Ecco jalandude kaupluse
miiligiprotsessi ja lisamiiiigi teostamisele;
e tcha jdreldused ja ettepanckud Ulemiste keskuse Ecco kaupluse miiiigiprotsessi

parandamiseks ja lisamiitigi voimalustest.

Loput6o empiirilises uuringus kasutati kvantitatiivset metoodikat, et teha jareldusi saadud tulemustest
seoses Ulemiste keskuse Ecco kaupluse miiiigi ja lisamiiiigiga. Uuringu strateegia on kvantitatiivne,
mille eesmérk on saada terviklikku empiirilist andmestikku, mille saavutamiseks kasutatakse
uurimusmaterjali kogumisel vastavaid meetodeid, néiteks kiisitlemist (Virkus, 2010). Kvantitatiivsed
uurimisstrateegiad ldhtuvad olemasolevatest teooriatest ning mille teooriat vajatakse, kui uurimistood
kavandatakse voi andmeid analiilisitakse. Saadud andmeid vajadusel tdlgendatakse, pakkudes vélja
raamistik, milles sotsiaalset nihtust moista (Ounapuu, 2014, Ik 61). Kvantitatiivseid uuringuid
kasutatakse lildistavate teemade faktide tuvastamiseks. Uuringu tulemused véljendatakse numbrite ja

graafikutena (Streefkerk, 2019).

Loputoods kasutati deduktiivset lahenemist, mille arutluskdik jérelduste tegemisel liigub teoorialt
tiksikjuhtumile (iiksikkaupluse ndide antud 16put66s). Strateegiat kasutatakse nende teemade puhul,
mida on juba varem uuritud, mis pohinevad varasematele uuringutele v3i teooriatele (Lagerspetz,
2017, Ik 60). Deduktiivse uurimistdd eesmirk on testida olemasolevat teooriat, et jouda

uurimistulemusteni (Streefkerk, 2019).

25



Loputdd empiirilises osas kasutati esimese andmekogumise meetodina klientide kiisitlemist. Kiisitlus
on uurimisprobleemi lahendamise vorm, mis toimub ldbi kiisimuste esitamise ja vastuste
registreerimise (Ounapuu, 2014, 1k 160). Kiisitlust kasutatakse statistiliste andmete saamiseks
(Ounapuu, 2014, 1k 159) ja 15putdd empiirilises uuringus kiisitlus suunatud nii kaupluse klientidele

ning Ulemiste kaupluse personalile.

Kliendi ja personali kiisitlus viidi léibi jackaubanduseettevdttes ECCO Europe AG, Tallinna Ulemiste
kaubanduskeskuse kaupluses. Klientide kiisitlemisel (Lisa 1), samuti personali kiisitlemisel (Lisa 2)

tagatakse vastajatele anoniitimsus ning pohjendatakse, mille jaoks on antud uuring vajalik.

Esimesena koguti andmeid Kklientide Kkiisitlusega. Valimi koostamiseks on kasutatud
mugavusvalimit, mis tdhendab, et kaasatakse kergesti kattesaadavad vastajad huvialuste Klientide
hulgast kaupluses. Lahtutakse lihtsa kéttesaadavuse ja koostoovalmiduse pShimdttest ehk vastavad
kliendid, kes on ndus jagama oma kogemust ja arvamust (Ounapuu, 2014, 1k 142). Klientide
kiisitlemisel paluti téita kiisimustik perioodil 05.10.2021-03.11.2021 sooritanud ostjaid. Kiisitlus on
kirjalik ning klient saab ka kiisida tépsustavaid kiisimusi. Uldkogum on perioodil hulk sooritanud
ostjate seast, milleks oli 3942 Kklienti, kellest kiisitleti 5% ja vastuse andis 136 kiilastajat. Kiisitluses
voivad osaleda nii {ildkogumi esindajad (piisikliendid) kui ka iihekordsed kliendid, kes on valitud

perioodil ostu sooritanud ning kelle arvamus on kaupluse jaoks oluline.

Klientide kiisitlusankeet koosneb kaheksaks suuremast osast, mis pohineb teooriale. Esimeses osas
uuritakse vastaja demograafilist profiili. Teises osas uuritakse kliendi kiilastuse sagedust ja viibimise
aega kaupluses. Kolmandas osas uuritakse hinnanguid seoses miiiigiprotsessiga ja teenindaja poolse
kontakti loomisega. Neljandas osas hinnatakse miitigiprotsessi ja kliendi vajaduste vélja selgitamist
ning teenindaja oskust toodete tutvustamisel. Viiendas osas hinnatakse teenindaja oskust
miiligiprotsessis vastuvdidetega tegelemisel. Kuuendas osas uuritakse kliendi hinnanguid seoses
lisamiiligi protsessiga. Seitsmendas o0sas hinnatakse miiiigiprotsessi l0petamist arveldamisel ja
kontakti 16petamisel. Kaheksandas osas uuritakse kokkuvotvalt kauplusega seotud kiisimusi, millised

on klientide hinnangud miiiigiprotsessile ning millised oleksid ettepanekud rahulolu parendamisel.

Klientide kiisimustik sisaldab suletud ja avatud 16puga kiisimusi. Suletud kiisimustega kogutakse
vastaja taustaandmeid, milleks on sugu ja vanus. Avatud kiisimustega saab avaldada vastaja oma
arvamust vi viljendada oma hoiakuid, millega eeldatakse vastajalt arutelu (Ounapuu, 2014, Ik 162).
Kasutatud on ka skaala kiisimusi, mida iseloomustab mittearvuline tunnus, nimetatakse ka

kvalitatiivseks tunnuseks. Mittearvulise tunnuseks on jérjestustunnus, mille vastusevariandid on
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intensiivsuse pohjal jéirjestatavad ning mille abil saab hinnata igasuguseid meeldivusi ja
rahuloluhinnanguid (Rootalu, 2014). Klienditeeninduse rahulolu uurimiseks on kasutatud
kiisimustikus Likerti viie pallist skaalat. Tegemist on kategoriaalse ja mittevordleva skaala tiiiibiga,
mis aitab méérata dra vastajate ndustumise astme esitatud vdidetega. Viited on seotud mingi hoiaku
hindamise voi1 mdotmisega. Likerti viljatootatud skaalat peetakse iiheks kodige usaldusvaarsemaks
hoiakute mootmise meetodiks, mille vastamisel palutakse kiisitletavatel avaldada arvamust 5- palli
skaalal, kus hinnang ,,1°’ nditab viitega tdielikku mittendustumist ning ,,5’" viitega tdielikku

ndustumist. (Osula, 2008)

Teisena koguti andmeid personali kiisitlusena, mille valimi koostamiseks on kasutatud koikset
valimit, mis tihendab, et uuriti kdiki populatsiooni liikmeid (Ounapuu, 2014, 1k 142). Personali
kiisitlemisel paluti vastata kiisimustele perioodil 01.10.2021-31.10.2021. Valimi ldhtekohaks on

Ulemiste keskuse Ecco kaupluse personali arv, milleks on viis toétajat.

Personali kiisitlusankeet koosneb kolmest plokist, mis késitleb kliendikiisimustikus vélja toodud
punkte. Esimeses 0sas uuritakse personalilt miiligiprotsessi kohta, mis teeb selle keeruliseks ja, kuidas
hinnatakse ennast selles protsessis. Teine osa keskendub lisamiiiigi protsessile, mis aitab vélja
selgitada lisamiitigi voimalusi. Kolmandas osas oodatakse personalilt ettepanekuid, mis voiks olla

teisiti seoses miiligiprotsessi ja lisamiiligi teostamisel ning millised vdimalused on parendamiseks.

Personali kiisitlusankeedis kasutatakse osaliselt avatud kiisimusi, mis stimuleerib vastajal avaldada
oma arvamust v0i hoiakuid. Avatud kiisimustega eeldatakse vastajalt ka arutelu. Kiisimustikus on
olemas ka suletud valikvastustega kiisimus, mille abil saadakse informatsiooni vastusevariantide
piires (Ounapuu, 2014, 1k 162). Lisaks on kasutatud Likerti viie palli skaalat, mis aitab miérata
personali vastuste ndustumise astme, esitatud véidetega. Viited on seotud hoiaku hindamise voi

modtmisega (Osula, 2008).

Personali kiisitlemisankeedi analiiiisimise meetodiks on kasutatud jareldavat statistikat ja
sisuanaliiiisi. Kasutatud on ka Likerti viie palli skaalat, mille peamine tunnus on keskpunkt: ,,ei oska
delda*, ning mille eesmirk on mddta hoiakuid ja hinnanguid (Ounapuu, 2014, 1k 159). Likerti tiiiipi
skaala kiisimustele leitakse keskvéartus ja arvutatakse vilja standardhdlve. Likerti viie palli skaalal
tadhendab hinnang 1- ei nodustu iildse ja hinnang 5- ndustun tdielikult. Keskvairtuse leidmiseks
liidetakse kokku koigi vastajate antud tunnuste véartused ning jagatakse saadud summa vastajate
arvuga. Tulemus mis saadakse on niitaja ning, mida voib késitleda, kui tiitipilist voi 14bildikelist

vastust vaatlusalusele kiisimusele. Standardhélve néitab tiiiipilist erinevust tildisest keskmisest, mis

27



saadakse koigi vastajate vastuste erinevus lldisest keskmisest ning seejérel arvutatakse nende
erinevuste keskmine. Uhtlasi iseloomustab standardhilve vastuste hajuvust keskmise iimber
(Rootalu, 2014). Osaliselt on kasutatud avatud kiisimusi ehk sisuanaliiiisiga kogutakse teavet teksti
komponentide struktuuri ja esinemissageduse kohta (Ounapuu, 2014, 1k 160). Jireldav statistika
vOimaldab teha saadud vastuste pdhjal hinnanguid, jéreldusi ning prognoose kogu populatsiooni

kohta (Ounapuu, 2014, 1k 184).

Kliendi kiisitluse andmeanaltiiisimise meetodiks on kasutatud statistilist meetodit, mille eesmérk on
andmete organiseerimine ja iilevaatlik esitamine. Kirjeldava statistika meetodiga kogutakse andmed
kirjeldamiseks ja kokkuvotte tegemiseks. Saadud tulemused visualiseeritakse graafikutes ja tabelites.
Autor analiilisib saadud tulemusi esitades arvandmeid, mis vdimaldab teha edasist analiiiisi ja
jireldusi (Ounapuu, 2014, 1k 184). Andmete analiiiisimiseks kasutati Excel arvutiprogrammi, kus
arvutati keskvéadrtused ja standardhdlbed, et esitada tulemused joonistena. Kirjeldava statistika
sagedusjaotused enamasti esitatakse tabelites ja joonistel protsentidena vOi vajadusel vastajate

arvudena (Rootalu, 2014).

Peale andmete analiiiisimist toodi vélja tulemused ja tehakse nende pdhjal jareldused. Selleks tuleb
arutleda tulemuste iile ning vorrelda tulemusi teiste uurimisvaldkonnas saadud tulemuste voi
jareldustega. Uurimistulemuse jareldused tuleb tdlgendada tdenédosuslike véidetena, mitte faktidena.
Tolgendamise tulemus néitab, mida uut saadi teada, mis on selle praktiline véartus ning kuidas uus
teadmine seostub uurimisvaldkonna siisteemiga (Ounapuu, 2014, lk 207-209). Tulemused on
tolgendatud nii, kus tdlgendaja saab piisitatud uurimisiilesannetele vastused. Tulemuste
tdlgendamisel saab analiiiisiv isik aru kogu protsessist, mille tulemusel empiirilised andmed on

tekkinud. (Lagerspetz, 2017, Ik 20-21)

Kokkuvdtteks saadud kommentaarid votavad kokku miitigiprotsessi kitsaskohad. Saadud uuringu
pdhjal saadakse jareldused, esitatakse uued teadmised ja ettepanekud ning analiiiisitakse kliendi ja
personali kiisitlusankeete, et leida uusi teadmisi, mis aitab parendada miiligiprotsessi Kklientide

teenindamisel.
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3 EMPIIRILISTE UURINGUTE ANALUUS, JARELDUSED JA
SOOVITUSED

Empiirilise uuringu raames viidi 1abi kaks kisitlust, iiks Klientide ja teine personali seas. Kliendi
kiisitlusankeedis oli lisaks demograafilistele niitajatele kiisimusi kokku 13 ning personalile oli
esitatud 11 kiisimust. Mdlemas kiisitluses kasutati avatud kiisimusi kui ka Likerti viie palli skaalat.
Saadud tulemusi analiiiisiti kvantitatiivsel meetodil ning kasutati tabelarvutusprogrammi, kus iga
joonise kohta koostati kirjeldav statistika. Saadud tulemuste pohjal anti hinnangud ja kirjeldati

vastajate seisukohti v0i arvamusi.

Uuringu tulemuste analiilis koosneb peatiikis kahest osast, kus esimeses osas analiiiisitakse kliendi
kiisitluse tulemusi ja teises osas personali kiisitluse tulemusi. Mdlema tulemusi seostatakse omavahel,
kui ka teooriaga. Kolmandas osas tehakse tulemuste kohaselt jareldused ja soovitused ettevottele

paremaks miiligiprotsessi ja lisamiiiigi véimaluste teostamiseks.
3.1 Kliendi kiisitluse tulemuste analiiiis

Kliendikiisitlus Ecco jalatsikaupluse klientide seas viidi 1dbi 05.10-03.11.2021. a kohapeal.
Uurimistulemuste analiiiisi alustati demograafilistest tunnustest, milleks oli vastaja sugu ja vanus
Loplikuks valimi suuruseks kujunes 136 respondenti, kellest naisi oli 90 (66,2%) ja mehi 46 (33,8%)

(vt Joonis 1).
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Empiirilises uuringus oli kdige enam vastajaid vanusevahemikust 43-55 eluaastat (n=49). Neljandik
vastanutest oli vanuses 30-42 eluaastat ja ligikaudu viiendik (n=29) oli vanuses iile 55 eluaasta. Kdige
viahem oli esindatud vanuserithmas alla 18 aastased (n=1). Kliendikiisitlusele suurem osa vastajatest

langes kokku Ecco jalatsikaupluse sihtgrupiga, kelleks on tavalised inimesed, kes hindavad mugavust

ja kvaliteeti.

Kliendikiisitluses peeti oluliseks vilja selgitada soolises jaotuses seda, kui sageli kliendid Ecco jalatsi
jaekauplust kiilastavad (Joonis 2). Sellega sooviti teada saada, milline sugu kauplust kdige enam
kiilastab. Selgus, et kliendikiisitlusele vastanud kiilastajad kiilastavad koige sagedamini Ecco

jalatsikauplust vdhemalt korra hooajas.
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Joonis 2. Kaupluse Ecco kiilastussagedus klientide soolises jaotuses

Analiitisides kaupluse kiilastatavust soo ldikes, selgus, et kdige enam kiilastatakse kauplust vahemalt
korra hooajas, mis teeb 96 vastajat (naised n=62 ja mehed n=34). Vastajatest kord aastas kiilastab
kauplust naised (n=15) ja mehed (n=10), mis teeb kokku 25 vastajat. Vihemalt korra vdi enam kuus
vastajatest on naisi (n=13) ja mehi (n=1), mis néitab, et naised on tugevalt iilekaalus ning, mis vdib
olla tingitud suurest huvist vdi vajadusest. Uhtlasi kiilastavad naised koos lastega kauplust rohkem,
et leida ka neile sobiv toode, sellest voib jareldada, ka naiste sagedamat kiilastatavust. Kauplusesse
sattus juhuslikult ainult {iks mees. Uldise kiilastatavuse sageduse erinevus vdib olla tingitud e-
kaubanduse laialdasest kasvust ning allahindlustest. Tarbijad eelistavad teha oma tavapiraseid oste
veebis, mida varasemalt sooritati fiiiisilises kaupluses. Seda soodustab iihtlasi Covid pandeemia, kui
vélditakse jatkuvalt ldhikontakte (Toiger, 2021). Kiilastatavuse erinevus voib olla tingitud hooajast
nii talve periood, kui ka tdhtpdevad, niiteks siigisel laste kooliminek.
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Jargnevalt uuriti soolises 10ikes kliendikiisitluse vastajatelt viimase kiilastuse pdhjal, kui kaua viibiti
(umbes) kaupluses (Joonis 3). Sellega sooviti teada saada, kui kaua keskmiselt viibib klient kaupluses.
Saadud vastused voivad ndidata seda, milline sugu vajab rohkem tdhelepanu miiligiprotsessis nditeks

sobiva toote otsustamise vOi leidmisega.
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Joonis 3. Kaupluses viibitud aeg soolises jaotuses

Koige kauem viibitakse kaupluses kuni 10 minutit, mille vastajaid oli kokku 57, naised (n=35) ja
mehed (n=22). Sellele jargnes 43 vastajat, naised (n=29) ja mehed (n=14), kes viibivad kaupluses

hinnanguliselt 10-30 minutit.

Vorreldes soolist jaotust on néha, et igas ajaperioodis kiilastavad naised rohkem, kui mehed, mis voib
olla tingitud sellest, et naised vajavad rohkem aega, kui mehed. Ajaline véartus voib ndidata seda, et
klient teab mille jarele ta tuleb, millest on tingitud ka lithem kiilastuse aeg. Pikem kiilastuse aeg voib
nédidata pikemat miiligiprotsessi ehk olemas on vajadus, mille jirele tuldi. Lithemat kiilastuse aega
voib seostada ka Covid pandeemiaga, kui inimesed soovivadki vihem ldhikontakte, mis tdttu teevad,
kas nad otsused kiiremini voi valivad e-kauplusest toote vélja (Toiger, 2021). Tulemust voib mojutada
ka e-kaupluse olemasolu ehk klient teab mille jérele ta tuleb, kuna on eelnevalt uurinud. Samuti lithike

kiilastusaeg voib tuleneda ka sellest, kui soovitud toodet voi selle kategooriat ei ole toesti kaupluses.

Vastajate hinnangud tulemustele on sedavord informatiivsed, mis néditavad, et on ka hulk kiilastajaid,
kellele kulub rohkem aega ja tdhelepanu. See niitab, et teenindaja peab olema veelgi paindlikum, et
tegeleda mitme erineva kliendiga liheaegselt, aga erinevates miiiigi etappides. Sugude 1dikes, nditab

pikem viibitud aeg seda, et naised vajavad rohkem selgitamist ja abi néiteks otsuse tegemisel.
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Seejarel kiisiti klientidelt ostu sooritamise sagedust (vt Joonis 4). Sellega sooviti teada saada soolises
16ikes seda, kui paljud sooritavad ostu ning kas lisaks pdhitootele soetatakse ka midagi juurde. Uhtlasi

toetab see kiisimus ka lisamiitigiprotsessi vilja selgitamist.
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Joonis 4. Ostu sooritamise sagedus soolises ldikes

Vastanutest naised (n=35) ostavad ainult pohitoote, kuid mehed (n=14) ostavad pdhitootele lisaks ka
hooldusvahendi. Jalatsite ostmine koos hooldusvahendiga selgitab, milline sugu on rohkem
orienteeritud lisamiiligile. Saadud tulemus néitab, et lisamiiiigi tegevus on madal ning ettevotte silmis
peaks selle hinnang olema koige korgemal. Vastuse muu juurde andsid mehed (n=2) vastuse, et osteti

kindad ning naised (n=2) ostsid ainult hooldusvahendi voi sokid.

Ostu mitte sooritamine v3ib néidata seda, et klient soovib ehk soetada toodet hoopis e-kauplusest voi
ootab, et hind langeks sobivamaks. Ecco kaupluse iiks kiilastaja td1 vilja selle, et ei sooritanud ostu
fuisilisest kauplusest kuna soovib tellida internetist. E-kaupluste kasv on olnud hiippeline siis
teenindaja peaks siin kohal vilja selgitama, millisest kohast soovib Kklient ostu sooritada. Kuna
inimesed on harjunud tegema ka oste e-kauplusest, tuleb teenindajal muuta kliendile lahenemiseviise,
et ta sooritaks ostu ikkagi kauplusest koha peal. Uldiselt oodatakse siin kohal vabamat suhtlust
teenindaja poolt voi vastavalt kliendile kohandumist (Koppel, 2021). Teisalt voib tegu olla ka liigselt
passiivse kliendiga, kes piriselt vajabki otsustamiseks rohkem aega. Uks vastanutest lisas juurde ka
kommentaari, et soetas ainult pohitoote (jalatsipaar), sest jdi segaseks, mis kasu ikkagi klient lisa
toodetest saab ja, mis pohjusel peab soetama just neid tooteid. Siin kohal tuleb vélja, et vastuvdidetega

tegelemise protsess jdi lithikeseks.
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Esmase kontakti puhul on oluline jilgida teenindajal ndoilmet, hdéletooni ja kehahoiakut, mis annab
aluse sellele, kuidas jargnev miitigiprotsess voib toimida ning nende aspektide puhul on kliendil kerge
hinnata kogu protsessi (Ruttu, 2021). Kliendikiisitluses peeti oluliseks uurida miitigiprotsessi ja
kontakti loomist (vt Joonis 5), milles paluti anda hinnangud Likerti viie palli skaala véidetele, seoses
kontakti loomisega seda viimase kaupluse kiilastuse taustal. Vdidetega sooviti teada, milline on tildine

esmamulje sellest protsessist ning niha, kas elementaarsed etapid on tdidetud miiiigiprotsessis.

Teenindaja tervitas mind sisenedes

Teenindaja pdordumine oli positiivne

Teenindaja {iritas saada minuga
kontakti

Teenindaja oli sobralik ja
professionaalne

Viiited kontakti loomise protsessis

Teenmdaja péordus minu poole
esimesena

0,00 1,00 2,00 3,00 400 5,00
Keskviirtus/standardhilve

Joonis 5. Miiligiprotsessi ja kontakti loomise hinnangud viimase kaupluse kiilastuse taustal

Avatud kiisimusega oli voimalik tdpsustada, millega ei oldud miiiigiprotsessis voi kontakti loomisel
rahul. Seda soovis tapsustada kaks inimest, milles selgus, et teenindaja mérkas liiga hilja klienti ning

miiiligiprotsessis soovitati lapsele liiga suurt jalandu numbrit.

Klienditeeninduse esimeseks prioriteediks on tervitamine ehk see annab mérku, et teenindaja mérkab
klienti ning sellisel juhul on kontakti loomine ja kliendile 1ahenemine lihtsam (Vamper, 2017).
Teenindaja tervitas klienti sisenedes suuremas osas koigil juhtudel (m=4,64; SD=0,91), teenindaja
poordumist pidas tdielikult positiivseks 104 vastajat, kuid jéi tervitamisele alla (m=4,56; SD=0,91).
Positiivne teenindus eeldab teenindajalt silmsidet ja naeratust, et aidata kaasa kontakti loomisele
(Bérg, 2017, Ik 26). Lisaks positiivne teenindus kujundab kliendi kditumist ja emotsionaalsust, 1abi
mille klient on ndus protsessis osalema (Tamm J., 2019). Tulemustest selgub, et teenindajad on
enamasti alustanud protsessi professionaalselt ehk positiivsus on olnud olemas. Kodige madalama
keskmise olulisusega tulemus kiisitletute jaoks on teenindaja pdérdumine kliendi poole esimesena
(m=4,15; SD=1,29).
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Teenindaja tervitas mind
sisenedes

Teenindaja oli sdbralik ja
professionaalne

Teenindaja iiritas saada minuga
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Teenindaja pddrdus minu poole
esimesena

Viited kontakti loomise protsessis

00 10 20 30 40 50
Keskviirtused

Joonis 6. Soolises jaotuses miiligiprotsessi ja kontakti loomise hinnangud (viimase kaupluse
kiilastuse taustal)

Varreldes kontakti loomise protsessi sugude 1dikes, selgus, et kdige kdrgemaks keskmiseks on
teenindaja tervitamine kauplusesse sisenedes (vt Joonis 6). Koige madalamaks hindasid naised

(m=4,12) kui ka mehed (m=4,22) teenindaja po6rdumist kliendi poole esimesena.

Teenindaja oli sdbralik ja —
professionaalne 4,55 -
Teenindaja podrdumine oli _
positiivne 4.63 -
malla 18
Teenmndaja pdtrdus minu poole _ .
esimesena 4’29- 18-29

m30-42

Teenindaja tiritas saada minuga _
kontakti +.67 423 43-55

q q m 55+
Teenindaja tervitas min
isencdes — 4.67 [445|

0,00 5,00 10,00 15,00 20.00 25,00
Keskvaartused

Viited kontakti loomisel

Joonis 7. Vanuselises jaotuses miitigiprotsessi ja kontakti loomise hinnangud (viimase kaupluse

kiilastuse taustal)

Vanuselises jaotuses on selgelt ndha, et on teenindaja p6drdumine esimesena kliendi poole on saanud
vanusevahemikus 30-42 (m=3,90) koige madalama keskvaartuse. Kuid kdige kdrgemaks hindas sama

vanusegrupp teenindaja piilidlust saada kliendiga kontakti (m=4,82). Kuna vanuselises jaotuses oli
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ainult iiks vastaja alla 18 aastane siis sellest ka tingitud korged keskvairtused. Vanusegrupp 18-29
pidasid kdige korgemaks hinnanguks viidet, et teenindaja tervitas sisenedes (m=4,63), kuid seda
sama vaidet hindasid iile 55 aastased pigem madalaks (m=4,45). Vanusevahemik 43-55 hindasid

vordselt véiteid, et teenindaja tervitas ja iiritas saada kontakti kiillaltki korgeks (m=4,67).

Teenindaja tervitamine on sugude jaotuses ja vanusegruppides viga kdrgelt tulemusel, mis nditab, et
vaatamata demograafilistele omadustele on klienti margatud. K&ige norgema hinnangu sai soolises
(m=4,12) ja vanusegruppide (3=90) jérgi véide, et teenindaja pdordus kliendi poole esimesena. Kuid
iildised tulemused selles kiisimuste plokis on kiillaltki head, mis néitab, et teenindajatel on olemas

julgus ja oskus alustada klientidega kontakti loomist.

Kliendid, kes tulevad teadlikult kauplusesse varem véljavalitud toote jarele voi kindla ostusooviga,
muutub miitigiprotsessis ostu-teeninduse suhteloomine, mis tdhendab, et vastuviidetega tegeleda
sisuliselt ei ole vaja ning seetdttu saab ka kliendi ootused rahuldatud (Palm, teenindaja ole julgem,
2018). Kiisimus on vajalik selleks, et vajadusel parandada ettevdttes teenindajate julgust ja suhtlemise
oskust. Saadud vastused aitavad vilja selgitada teenindaja oskusi seoses vajaduste viljaselgitamisega,

mis on oluline osa miiligiprotsessis (Joonis 7). Hinnanguid koguti Likerti viie palli skaalat kasutades.

Teenindaja kuulas mind aktiivselt ja
tdhelepanelikult

Mmd informeeriti toote hooldusest
Minu vajadus rahuldati

Sain lisa informatsiooni

Teenindaja selgitas vilja minu
vajadused

Teenindaja pakkus alternatiive

Viited vajaduste viiljaselgitamisel

Mind julgustati proovima [Rels —

0.00 1,00 2,00 3,00 400 5,00
Keskviartus/standardhilve

Joonis 7. Hinnangud teenindajate oskustele, seoses vajaduste viljaselgitamisel ja toote
tutvustamisega

Analiiiisides klientide hinnanguid teenindajate oskustele seoses vajaduste véljaselgitamise ja toote
tutvustamise miiigiprotsessi osas selgub, et kdige enam kuulas teenindaja aktiivselt ja

tdhelepanelikult (m=4,54; SD=0,86). Teenindaja eesmérk on teenindada, mis tdhendab initsiatiivi
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iilesnditamist ja julget pealehakkamist (Palm, 2018). Kdige madalamaks hinnati teenindaja oskust
klienti julgustada proovima (m=3,51; SD=1,51). Vastused voivad olla mojutatud ka kliendist endast,
kas on tegemist aktiivset tiilipi kliendiga v3i passiivsega. Aktiivne otsib juba ise lahendusi, kuid
passiivne vajab julgustust (Tamm T., 2015, Ik 93-94). Kiisitlusse vdisid sattuda nii aktiivsed kui ka
passiivsed, hinnangutest voib jireldada, et ei julgustatud proovima aktiivseid kliente, sest suure
toendosusega tegid nad juba seda ise. Tulemust mojutab kindlasti teenindaja enda julgus ning {ihtlasi

voib mojutada ka klientide enda kiire reageerimine, mis tottu ei ole teenindajal ruumi protsessis.

Miitigiprotsessi toimimise vélja selgitamiseks uuriti vastajatelt hinnanguid miiligiprotsessis olevatele
vaidetele. Tulemuste saamiseks oli kasutatud Likerti viie palli skaalat. Saadud vastused aitavad vilja
selgitada teenindaja oskusi, mis toetavad miiligiprotsessi edasist liilkumist ja suhtlust kliendiga

omavahel (Joonis 8).

Vastused olid péhjendatud ja
arusaadavad

Teenindaja pooras tihelepanu toote
erinevatele killgedele

Saite oma kiisimustele vastused

Viiited seoses miiligiprotsessiga

Teenindaja uuris minu varasemat
kogemust kaupluse sortimendi osas

L

0,0 1.0 2.0 3.0 4.0 5,0
Keskviirtus/standardhilve

Joonis 8. Hinnangud seoses miiiigiprotsessiga

Hinnangutest selgus, et kdige rohkem sai teenindaja selles protsessis hakkama vastuste
pohjendamisega (m=4,54; SD=0,87). Hea tulemuse sai ka teenindaja oskus pdorata tdhelepanu toote
erinevatele kiilgedele (m=4,44; SD=1,06), mis nditab, et tuntakse oma tooteid piisavalt hasti. Toote
erinevate kiilgede viljatoomine niitab ka kliendile saadavat kasu ja tekitab noudlus tunde, millest
voib siindida edukas miiligitehing (Riisalu, 2019). K&ige madalam keskvédirtus on viitel, kus
teenindaja ei ole piisavalt uurinud varasemat kogemust kaupluse sortimendi osas (m=3,12; SD=1,52).
Uldine tulemus on viiga hea, mis tihendab, et teenindajad on miiiigiprotsessi etapis viiga tugevad ja
teavad, mida teha, kuid vdiksid iildisema suhtluse ja ettevotte arengu huvides uurida varasemat
sortimendi teadlikkust ja sellega seonduvat kogemust.
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Kliendikiisitluses uuriti miiiijate lahenemist ja markamist kliendile ning selle olulisust vastajate
hinnangul (Joonis 9). Sellega selgitati vilja soolises 1dikes seda, et milline sugu soovib rohkem
tdhelepanu ja suhtlemist. Saadud vastused annavad ettevottele informatsiooni miiligiprotsessi tditmise

vajalikkusest ehk kui paljud ei soovi voi just soovivad suhtlemist ja miitigiprotsessi labimist.

= naised

Vastajate arv
Ly}
=)

mmehed

Mitte alati E1 Pigem jah Jah, alati
Mirkamise olulisus

Joonis 9. Klientide mérkamise olulisus (soolises 1dikes)

Vastustest selgus, et mitte alati andsid hinnangu peaaegu pooled vastanutest naised (n=51) ja mehed
(n=28). Vastuse variandi ei, vastas 27 inimest, sellele variandile vastasid naised (n=19) rohkem, kui
mehed (n=8). Ei vastajate seas vOib olla ka passiivseid kliente, sest nad ei tea, mille jarele on neil
ndudlus, mis tdttu ei ole nad valmis ka tihedaks suhtluseks. Teenindajatel on sellises olukorras oluline
tekitada emotsioon, et voimendada probleemi voi tutvustada, midagi uut. Oluline on esitada avatud
kiisimusi, et leida pohjus, mis toi klienti kauplusesse (Tamm T. , 2015, 1k 99). Jah, alati vastanutest
vOib oletada, et tegemist on aktiivset tiilipi klientidega, kes soovivad ilmtingimata teenindajaga
suhtlemist. Sellised kliendid iildiselt naeratavad kohe vastu ja on ise aktiivsed kontakti otsijad.
Vastuste pohjal voib jareldada, et kliendi vajadusi voib mdjutada néiteks see, kui klient teab mille

jarele on ta tulnud, siis ilmselt ei soovita teenindaja tuge ja pikemat vestlust pidada.

Fiiisilisele kauplusele on omane lisaks pohitootele eesmirk miiiia ka lisatoodet, mis tottu on oluline
uurida ka lisamiiligi teostamise oskust ja olekut miitigiprotsessis (vt Joonis 10). Lisamiiligi tegemiseks
peab teenindaja labima eelnevalt miiligiprotsessi kdik etapid (Weinberg, 2015, |k 47). Viidete
eesmirk on vilja selgitada seda, kui palju teenindaja annab lisa informatsiooni vdi teostab lisamiitigi

protsessi. Tulemustest on voimalik teada saada ka seda, kas on eelnevalt pakutud pohitoodet, et jouda
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lisatooteni. Saadud vastused annavad ettevottele tugeva teadmise, kas ja kui palju on vaja oma

teenindajaid sellel alal koolitada. Hinnangute saamiseks kasutati Likerti viie palli skaalat.

Minule pakuti juurde sobivaid tooteid
(hooldusvahendeid)

Minule tutvustati kampaaniad voi1
pakkumisi

Minule pakuti jalandusid

Teenindaja olek oli
agressiivne/pealetiikkiv

4,23

Viited seoses lisamiiligi protsessiga

0,00 1,00 2,00 3,00 400 500
Keskviirtus/standardhilve

Joonis 10. Hinnangud seoses lisamiiligi protsessiga

Ecco kaupluses vastanud klientide jaoks on olulisem (m=4,49; SD=0,89), et pakuks juurde sobivaid
tooteid, mis on pigem korge tulemus ja néitab, et teenindajad on valmis suhtlema ja on orienteeritud
lisamiitigile. Radkimine kampaaniatest ja nende tutvustamine on seotud ka lisa informatsiooni edasi
andmisega, mida kasitletakse samuti lisamiitigina (Bérg, 2017, 1k 185). Kampaaniate voi pakkumiste
tutvustamise tulemus on hea (m=4,23; SD=1,17), kuid see voiks olla kdrgem, et lisamiiiik oleks
efektiivsem. Vaib jareldada, et kliendid said kampaania tutvustamisest lisa informatsiooni, et soetada

tooteid ehk jargmisel kiilastusel.

Koige madalamaks tulemuseks hindasid kliendid teenindaja oskust, pakkuda jalandusid (m=3,40;
SD=1,18), millest vdib jareldada, et seda kliendid ehk ei osanud ise tajuda, mis tdttu on tulemus
pigem kesine. PG&hitoote tutvustamine peaks olema teenindaja peamine prioriteet, et ldbida
miiligiprotsessis olevaid etappe (Tamm T. , 2015, Ik 206). Teenindaja olekut pidasid agressiivseks
voi pealtiikkivaks tdielikult 14 vastajat (m=2,00; SD=1,36) ning iiks vastaja lisas juurde kommentaari,
et oli tunda, et teenindaja oli kohati pealetiikkiv ja hdiriv. Vastanutest teeb see ligikaudu 10%, mis ei
ole kiill suur osa vastanutest kuid v3ib vajada vestlusejuhtimise tehnikate iile vaatamist nii tootajate,
kui ka ettevotte poolt. Voib eeldada, et teenindaja vdis kasutada domineerivat ehk pealesuruvat
tehnikastiili. Selle stiili kasutus on edukas, kui see on viisakas ja kliendisobralik, kus klient saab ise

aktiivselt kaasa radkida (Riesterer, 2019). Igale kliendile teenindaja ei saagi meeldida, mis tottu on
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ka tulemus normaalne. Vdimalik, et teenindaja unustas voi ei pannud ennast kliendi olukorda, mis

tottu vOidi riivata kliendi turvatunnet.

Jargnevalt uuriti klientidelt arveldamise ja kontakti I0petamise hinnanguid. Hinnangute saamiseks
kasutati Likerti viie palli skaalat, mis aitavad vilja selgitada tldist rahulolu taset miiligiprotsessi
sulgemisega (Joonis 11). Jarel miiiigi eesmark on hoida klienti, mis tdttu protsess peab loppema
positiivsel toonil, mis aitab kujundada ka ettevotte mainet (Tamm T., 2015, 1k 217). Saadud vastused

voivad niidata seda, kas klient p6érdub ka hilisemalt kauplusesse tagasi.

Protsess loppes minule positiivse
emotsiooniga

Mind tdnati ostu sooritamise eest

Mind suunati kassasse

Viites seoses arveldamise ja kontakti
l6petamisega

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Keskvidrtus/standardhilve

Joonis 11. Hinnangud, seoses arveldamise ja kontakti 1dpetamisega

Analiitisi 10pptulemusena on niha, et tdielikult ndustus viitega, et kogu miiligiprotsess loppes
positiivse emotsiooniga kliendile (n=103) inimest, selle viite keskmine on kdige korgem (m=4,62;
SD=0,75). Kontakti Idpetamine positiivse emotsiooniga nditab seda, kas klient podrdub ka hilisemalt
tagasi kauplusesse, isegi kui ta ei soorita ostu (Barg, 2017, lk 25). Teenindaja ténas klienti ostu
sooritamise eest andsid hinnangu viis, 92 vastajat (m=4,51; SD=0,79), mille tulemus on hea, aga

miiiigiprotsessis peaks 10ppema iga ostu sooritamine kliendi tdnamisega.

Lopusdnum peaks olema kliendile meeldejddv, et tekitada hea emotsioon. Lopusdnumi &ra jitmine
voib muuta kogu senist protsessi kliendi jaoks (Barg, 2017, 1k 234). Kdige madalama keskmise sai
vdide, et teenindaja suunas klienti kassasse (m=3,46; SD=1,12), mis on alla {ildise keskmise see viib
olla tingitud miiiigiprotsessi liinklikkuses ehk on jddnud teatud etapid vahelt dra nditeks, kui
teenindaja tegeleb mitme kliendiga korraga. Teisalt v3ib klient avaldada ise soovi, et ostab kohe éra,

mis t3ttu ei saa teenindaja klienti ei suunata. Uldised tulemused on selles protsessis on pigem head ja
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nditavad teenindajate siirust ja austust klientide vastu. Seda miitligiprotsessi etappi kommenteeris tiks
vastaja, milles t0i vilja, et lahkudes tema tuju teenindaja siirast suhtlusest muutus palju paremaks.

See néitab, et teenindajal on voimalik muuta kliendi timber kaupluses keskkonda.

Ecco Kkiilastajatelt uuriti ka tildist rahulolu hinnangut, seoses kaupluse klienditeeninduse ja
miiiigiprotsessiga (Joonis 12). Saadud vastused soolises 16ikes nditavad, kui paljusid Kliente
suudetakse hinnanguliselt rohkem rahuldada. Ettevote saab saadud tulemust vorrelda eelnevate voi

jargnevate aastatega, et ndha kuivord teenindajad suudavad séilitada klientide rahulolu.
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Joonis 12. Uldine rahuolu Ulemiste Ecco kaupluse klienditeeninduse ja miiligiprotsessiga

Analiiiisides vastajatelt hinnangut Ulemiste Ecco kaupluse iildisele klienditeenindusele ja
miitigiprotsessile, olid saadud vastused keskmisest paremad. Kliendikiisitluse 136 vastaja hulgas oli
keskmine vastus m=4,80, mis niitab teeninduses korget taset. Uldise hinnangu pdhjal sugude 15ikes,
saadud tulemused voivad olla mdjutatud nditeks sellest, kui saalis on palju kliente ning teenindaja ei

saa tdita tdielikult miiligiprotsessis olevaid etappe.

Ecco kaupluse kiilastajatele esitati avatud kiisimused, et koguda klientide poolset erinevat tagasisidet
ja ettepanekuid ning iihtlasi, mida kliendid uuritavas objektis muudaksid, et kaupluse miiiigiprotsess
oleks efektiivsem. Kiisimusele vastamine oli kohustuslik ning klientide poolt tagasiside oli teenindaja
viahesele sonakasutusele ja suhtlusele, kus toodi vélja, et ei tekiks vaikuse momenti, mis tekitab
ebamugavust siis rddkida rohkem toote kokkusobivust aksessuaaride voi riietumisstiilidega. Lisaks
toodi vélja ka seda, et teenindaja ei peaks keskenduma koheselt ainult tdishinnaga toodete valikule

ning lisamiiiiki tehes jii mitmele kliendile arusaamatuks, mis lisandvéairtust ta lisatoote soetamisega

40



saab. Uksikud vastajad pidasid oluliseks seda, et teenindaja peaks avaldama rohkem ka oma

arvamust, et tekiks usaldus omavahelises suhtluses.

Lopetuseks uuriti kliendikiisimustikus avatud kiisimusena tdhelepanekuid sellele, mis iillatas
positiivselt voi negatiivselt. Kiisimus oli kohustuslik, et vilja selgitada positiivsed tdhelepanekud,
mida hoida ning negatiivsed téhelepanekud, mis annavad sisendi kitsaskohtadele, et neid parandada.
Positiivseks tdhelepanekuks toodi vélja teenindaja reageerimis oskus ehk kiire liikkumine ja
lahenduste otsimine. Lisaks toodi vélja meeldiv e-kaupluse olemasolu ja teenindaja huumorimeel.
Negatiivseks tdhelepanekuks toi vilja iiks vastaja, et teenindaja tegi mirkuse, et laps ei oska paelu
siduda. Lisaks toodi vilja keelebarjdéri vahene oskus ning iiksik vastajalt, et teenindaja ei tundnud

piisavalt oma kaupa.

Kokkuvdtteks on ettevottele véiga oluline miiiik ja selle tegevus, mis aitaks eesmarkide tditmisele
kaasa. Selle saavutamiseks sai uuritud siivitsi klienditeeninduses olevat miiligiprotsessi labi klientide
hinnangu. Uldmulje saadud vastuste ja hinnangute pdhjal on pigem hea, kuid on ka miiiigiprotsessi
etappe, mida saab ettevote parandada just 1dbi klinditeenindajate. Saadud vastused andsid sisendi, et

Ecco kaupluses oleks veelgi meeldivam ja sujuvam miitigiprotsess.

3.2 Personali kiisitluse tulemuste analiiis

Personali kiisitluses osales kogu Ecco Ulemiste kaupluse personal, milleks oli viis miiiijat. Alustuseks
uuriti vastajatelt tildist hinnangut seoses miiiigiprotsessi standardi vajalikkusest ettevottes. Vastustega
selgitatakse vilja see, kui palju personalil omavahel hinnangud erinevad. Hinnangute saamiseks

kasutati Likerti viie palli skaalat.

Viiest tootajast andsid kdik hinnangu neli, mis tdhendab, et ollakse iildiselt rahul, kuid midagi on
puudu. Vastanutest iiks tootaja lisas juurde, et arenguruumi on, kuid ei pdhjendanud oma vastust

tdpsemalt.

Jargnevalt esitati avatud kiisimus, et, mis teeb t0Gtajate arvates miiligiprotsessi keeruliseks ning
kiisimusele vastamine oli kohustuslik. Saadud vastused aitavad vélja selgitada to6tajate ndgemused,
sellest, et millised koolitused voiksid olla hidavajalikud. Vastustest selgus, et korge hind voib olla
madravaks miitigiprotsessi etappide edasi litkumises ning mistdttu voib tehing jddda katki. Sellega on
seostatud vastuviidetega tegelemise etappi, kus kliendil on oma arvamus voi vale informatsioon,

millele jdddakse endale kindlaks. Lisaks toodi vilja aeg, et ohtuti on kliendid vdsinud ja stressis, mis

41



tottu ei soovita suhelda ja soovitakse, et protsess liiguks kiiremini. Keeruliseks teeb miiiigiprotsessi
ka ettevotte poolne seisund ja pakutav kaup ehk laos on numbri augud, mis tottu tuleb leida

alternatiivne ning tihti iga mudel ei sobi kliendile v4i ei vasta kliendi soovitud ndudmistele.

Oluliseks peeti kiisida seda, et milline osaprotsess miitigiprotsessis on kodige keerulisem. Vastaja pidi
valima loetelust kaks valikut, mis on tema arvates vaja arendada. Kiisimus selgitab vélja
miiligiprotsessi peamised kitsaskohad, millele tuleb ettevotte juhtkonnal voi kauplusel tdhelepanu
poorata. Kdige keerulisemaks peeti lisamiitigi protsessi ja vastuviidetega tegelemist. Saadud vastused
kinnitavad, et need on ei ole teenindajate tugevad kiiljed, mistottu tuleb ettevattel neid stigavamalt

analiitisida.

Personalikiisimustikus oli esitatud véited seoses lisamiiiigi protsessiga (Joonis 13). Viidetega selgitati
vélja, milline on ildine tase ja arusaam tootajate vahel seoses lisamiiiigist ja selle protsessist.

Hinnangute saamiseks kasutati Likerti viie palli skaalat.

Pakun alati juurde lisatooteid

Kogu kauplus panustab lisamiiiigi

protsessile 4,40

Lisamiiiik on oluline ja motiveerib
mind enam miitina

Viited, seoses lisamiitigi protsessiga

0,0 1,0 2.0 3,0 4.0 5,0
Keskvairtus/standardhélve

Joonis 13. Personali hinnangud seoses lisamiiligi protsessiga

Tootajatelt kiisiti, mis muudab lisamiitigi protsessi keeruliseks. Vastuste pdhjal on vdimalik ettevottel
omalt poolt teha vajalike parandusi, et protsessi tulemus oleks positiivne. Personalilt saadud vastused
on iihesugused, et toodete hinnad on liiga korged, millest voib jareldada, et to6tajad on selles ise

pigem rohkem kinni.

Avatud kiisimusena Kkiisiti tootajatele, mis motiveerib tegema lisamiiliki. Vastustega on vdimalik
ettevottel jareldada seda, kas motiveerimissiisteem vajab veel lisa tdhelepanu. Saadud vastustest

selgus, et tootajaid motiveerib ettevotte lisatasu siisteem, mis iihtlasi aitab tdita ka eesmaérke.
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Motiveerimine lisatasu néol aitab hoida too6tajatel sihti silme ees, et siisteem tooks ka tulemusi on
vaja selle kasvatamiseks koolitusi. Lisamiiiik vajab panust esmalt ettevotte poolt vahendeid ja tuge,
et seejdrel teenindaja saaks oskusi rakendada (Nael, 2018). Ettevottel on voimalik siinkohal teha

muudatusi ka erinevate miangude ndol, mis aitab panustada eesmarkidesse.

Tootajatele oli esitatud kokkuvotvaid viiteid seoses miitigiprotsessiga (Joonis 14). Vited selgitavad
tootaja ja ettevotte seisukohti. Saadud tulemustega on vdimalik hinnata teenindaja arusaama
miiligiprotsessist ja arusaada to6tajate voimetest. Hinnangute saamiseks kasutati Likerti viie palli

skaalat.

T66 vommaldab kasutada oma vouneid,
teadmisi ning oskuseid

Oskan vastavalt protsessile kohaneda
kliendiga

Ettevdotte poolsed (miiiigi)koolitused on
asjakohased

Kokkuvétvad viited miitigiprotsessis

00 10 20 30 40 50 6,0
Keskvaartus/standardhilve

Joonis 14. Hinnangud seoses vdidetega miitigiprotsessis

Tootajate hinnangutest selgub, et esimene ja teine vdide on saanud vordsed hinnangud (m=4,8; SD=
0,45), mille tulemused on kdrged ning niitavad, et to6tajad on suutelised miiligiprotsessis toime
tulema. Madalama hinnangu sai ettevotte koolitsuste asjakohasuse vdide (m=4,4; SD= 0,89), mille
tulemus on kiill {ile keskmise, kuid vorreldes seda kliendi poolsete hinnangutega seoses

miiligiprotsessiga (vt Joonis 8), saab jéareldada, et tegelikult vajavad to6tajad tdhusamat koolitust.

Tootajad said anda vastuse kiisimusele, et mida saab teha ettevotte, et lisamiiiik ja miiligiprotsess
oleks tootajale, kui ka kliendile tdhusam. Tulemus on vajalik ettevotte poolsele juhtkonnale, et
parandada eesmirke ja tugevdada teenindajate oskusi, kui ka teadmisi. Vastustes toodi vilja, et

ettevotte peaks tootma kvaliteetsemat kaupa (tugevamaid sokke) ning rakendama hooldusvahenditele
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soodsamat hinda. Lisaks toodi vilja, et rohkem kampaaniaid, mis tekitaks rohkem méangulisust, aga

tiks protsess ei tohiks mgjutada teist.

Teenindajad kasutavad miiligiprotsessis alati vestluse juhtimise tehnikat, isegi kui nad sellest ise aru
ei saa. Teenindajad said anda vastuse, et millist tehnikat nad ise peamiselt kasutavad. Vastused
aitavad vilja selgitada, millist tehnikat kasutatakse peamiselt ning, mis tehnika tiilipe on vaja
tootajatele tutvustada. Klienditeenindaja peab oskama panna ennast kliendi olukorda, mis tdhendab,
et tuleb suhestuda kliendiga, et tal ei oleks ebamugav. Oluline on siinkohal kasutada vastavalt
Kliendile vestluse juhtimise tehnikaid, et anda kliendile rahulolu ja ettevottele tulemust (Missik,
2020). Vastustest selgus, et peamiselt kasutatakse kiisimuste esitamise tehnikat ning liks tootaja
vastas, et alustab probleemi tuvastamisega. Saadud tulemused vdivad olla tingitud sellest, et

kiisimuste esitamine voib tunduda kdige kindlam ja turvalisem tehnika, et vestlus piisiks.

Tootajad said avatud kiisimuses anda vastuse ka kiisimusele, et mida saab teha teeninduses paremini,
et kliendid oleksid miiligiprotsessiga rahul. Saadud vastused aitavad vilja selgitada tootajate
nidgemusi miiligiprotsessist ning iihtlasi, millega saab ettevotte vajadusel seda toetada. Vastustes toodi
vilja, et tuleb rohkem kuulata ja olla kannatlikum. Lisaks olla ka julgem, et pakkuda kampaaniaid ja

viltida liigset pealetiikkivust, et ei tekiks konflikt.

Lopetuseks esitati avatud kiisimus: kuidas mdistab teenindaja ettevotte poolseid miiiigi ja lisamiitigi
standardeid ning soovi korral sai lisada ka omapoolse kommentaari, kuidas hinnatakse oma seniseid
pingutusi vOi saavutusi klienditeenindajana. Kiisimused aitavad leida seoseid kliendikiisimustikus
saadud vastustele, mida saab analiiiisida, kas ja kui hésti on tiidetud ettevotte poolsed standardid.
Vastustes toodi vilja, et moistetakse standardi vajalikkusest kuid eraldi lisati juurde, et teatud punktid
el sobi omavahel kokku néiteks: kui piihenduda iihele néitajale siis teine langeb ehk kliendile kdiges
vastutulek tootab vahel kaupluse kahjuks. Samuti véideti, et allahindluste ajal standardi jdlgimine
kohati ei toimi néiteks: kliendile kolme karbi toomine. Teenindajad peavad oma pingutusi heaks, kuid
védidavad, et arenguruumi kindlasti on. Vilja toodi, et ollakse veenev ja sobralik ning keskmine miiiik

on ajas tugevalt paranenud.

Kokkuvotvalt personali hinnangud annavad sisendi Ecco kaupluse paremaks miiiigiprotsessiks ja
lisamiiligi teostamiseks. Vastuseid on voimalik vorrelda kliendipoolsete hinnangutega, et niha,
millistes miiligiprotsessi etappides on puudujddke ning mida saab ettevdtte teha omaltpoolt, et nii

kliendid kui ka personal oleksid rahulolevad.
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3.3 Empiirilise uuringu jireldused ja ettepanekud

Libi viidud uuringus selgus, et Ulemiste keskuse Ecco kaupluse miiiigiprotsess on heal tasemel, kuid
on Kitsaskohti, et saavutada ettevotte poolseid ootusi. Samuti kliendi ja personali vastustest selgus
erinevate miiiigiprotsessi etappide kitsaskohad, millele kaupluse juhataja voi juhtkond peaks rohkem
tahelepanu poorama, et muuta klienditeenindus kaupluses meeldivamaks. Lisaks teatud etappidesse

tugevamalt siivenedes on voimalik tdsta kaupluse iildisi eesmérke.

Uuringu pohjal selgusid moned kitsaskohad, mis vajaksid lahendamist ettevotte poolt, et kliendi
rahulolu oleks veel suurem, 1dbi mille tduseksid ka ettevotte tulemus néitajad. Tdpsemad kitsaskohad
selgusid klientide poolt vastatud avatud kiisimustele. Selgus, et teenindaja mérkas klienti mdningatel
juhtudel liiga hilja voi ei méarganudki iildse. Lisaks toodi vélja ka seda, et teenindaja vdiks rohkem

pakkuda alternatiive voi rddkida pohitootest ja selle véddrtusest rohkem.

Kiisitlustest selgus, et kontakti algatamisel ja miiligiprotsessi alustamisel on pdhitoote tutvustamine
madal. Ettepanek (1) ettevdttele on luua standard kontakti algatamiseks klienditeenindajatele, milles
tuua vilja paremaks vestluse algatamiseks ndited, nditeks: kiisida kliendilt, kas on tutvunud voi
ndinud juba kaupluses uut kollektsiooni, 1&bi mille pakub teenindaja kliendile jalatseid. Tulemustest
selgus veel, et klient tundis agressiivsust ja pealetiikkivust teenindaja poolt. Selle tundmine mojutab
koheselt ettevotte klientide rahulolu ja aeglustab miiligiprotsessi etappe, milles klient muutub
kaitsvaks. Oma vastustes teenindajad hindasid korgelt, et ettevotte miiligikoolitused on asjakohased,
kuid mitte kdik ei hinnanud seda maksimumile. Vestluse juhtimise tehnikad on eriti vajalikud just
sellepdrast, et suurem osa teenindajaid toid vélja iihtse vastuse, et kasutavad ainult kiisimuste
esitamise tehnikat. Ettepanek (2) ettevottele on, et teha tootajatele koolitusi seoses miiligiprotsessi
vestluse juhtimise tehnikatega, mis avardaks teenindajate suhtlemisoskust ja selle juhtimist miiigi
etappides. Vestluse paremaks juhtimiseks ja kliendiga usalduse saavutamiseks on oluline teenindajal
julgustada klienti pohitoodet (jalandud) proovima. Vastustest selgus, et kliente ei julgustatud toodet
proovima. Ettepanek (3) ettevottele on vestluse juhtimise tehnikate koolitusel késitleda ka tootajate
julgust soovitada klienti proovima, et tekitada usaldus molema osapoole vahel, et valitud tootes kindel
olla. Proovimise kdigus on vdimalik vestlust aretada ning vajadusel juurde pakkuda ka sobivat

lisatoodet.

Peamiselt iiheks suureks probleemiks oli ka lisamiitigi teostamine, milles klient saab kiill kogu
informatsiooni, kuid jétab siiski selles osas ostu sooritamata. Selleks, et sellist olukorda véltida on

vaja teenindajal rohkem selgitada toote lisandvaartusi. Ettepanek (4) ettevottele on intensiivsemat
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koolitust lisamiitigi tegemiseks just kaupluses koha peal. Koolitus peaks sisaldama toodete omavahel
sobivust ja kombineerimist, et ndidata kliendile toodete lisandvédrtust. Lisaks lisamiiiigi protsessi
tulemustest selgus, et teenindaja ei paku kliendile jalatseid, mis tdhendab, et teenindaja ei ldhene
kliendile vaid otsib ainult kontakti. Uhtlasi vdib olla tegu ka tddtajate motivatsioonis teha lisamiiiiki,
selleks on loodud kiill ettevdttes boonussiisteem lisatasu néol, kuid voib jareldada seda, et see ei ole
ehk piisav. Lahtuvalt sellest ettepanek (5) ettevottele on vaadata iile boonussiisteem ja selle
saavutamise standardid. Voimalik, et on vaja teha aruandlus iga td6taja kohta, et to6taja ise naeks,

kui palju on puudu tulemuse saavutamisest.

Suurem osa vastanutest Ecco klientide seas 10peb miiligiprotsess enam jaolt positiivse emotsiooniga,
kuid miiiigi sulgemisel ostu sooritamise tdnamise tulemus oli kiill korge, kuid mitte maksimum. Iga
ost peaks olema teenindaja poolt siiralt tinatud, et anda protsessile kindel 16pp. Ettepanek (6)
ettevottele on, teha tihedamini td6tajate teenindamise hindamist, et kinnistada elementaarseid miitigi
etappe, sest tulemustest selgus, et mitte kdik kliendid ei saa kauplusesse sisenedes tervitatud voi ei
koge positiivset emotsiooni. Uuringu tulemustest selgus, et teenindajad, ei uuri Kliendilt varasemat
kogemust ettevotte kui ka pakutavate toodete osas. Tagasiside saamine on oluline nii tulevastele
klientidele, kui ka ettevottele ise, mis tdhendab, et ettepanek (7) ettevdttele on julgustada tootajaid
kiisima klientidelt tagasisidet peale miiligi sulgemist. Nii saab td6taja ennast ise parandada ning, mis

aitab tulevikus hoida &ra ka ehk ebameeldivaid olukordi miiligiprotsessi kliendisuhetes.

Lahtuvalt personali kiisitluste tulemustest selgus, et mitte koik ei ole ndus, et ettevotte poolsed
koolitused on asjakohased. Tulemusest on voimalik jidreldada, et on teenindajaid, kes vajaksid ehk
pohjalikuid seletusi voi koolitusi. Ettepanek (8) ettevottel on teha oma personalile néditeks kaks korda
aastas kiisitlus, milles teenindajad voivad anda tagasisidet, et mis on puudused ja mis voiks olla

paremini,

Kokkuvottes on jdreldused ja ettepanekud seotud empiirilise uuringu probleemiga, milleks on
Ulemiste keskuse Ecco kaupluse miiiigi ja teeninduskvaliteedi tdstmine miiiigiprotsessi ning
lisamiiiigi etappide niol. Uldiselt on ettevdttes tulemused head, millest saab jdreldada, et
teenindusstandard on tugev, kuid ettepanekuna ldhtuvalt uuringust on, Korrata iile tihedamini
standard, et kinnistada aeg ajalt dpitut. Kindlasti ei tohiks dra unustada ka tdotajate rahulolu uuringu
tegemist kaupluse juhataja poolt, nditeks kord poole aasta sees, sest tdotaja peegeldab ettevotet

potentsiaalsetele Klientidele.
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KOKKUVOTE

Loputdd uurimisobjektiks oli  Ulemiste keskuse FEcco kaupluse miiligiprotsess klientide
teenindamisel. Kliendi teenindus on viimastel aastatel saanud véga palju fookuseks just fiitisilistes
kauplustes, sest seda on mdjutanud Covid pandeemia, mille jarel tdusis hiippeliselt e-kaupluste arv.

Sellega seoses on muutunud ka miiiik ja sellega seonduv oluliselt fiilisiliste kaupluste ettevotetele.

Empiirilise uuringu 1dbiviimisel kasutati kvantitatiivset meetodit, mis aitas teha saadud jareldusi
uuritavas objektis. Analiiiisimiseks kasutati andmete analiiiisimisel arve, kui ka protsente. Jarelduste
tegemisel kasutati personali kiisitlusankeedi analiilisimisel jareldavat statistikat ja sisu analiiiisi ning
kliendi kiisitlusankeedil statistilist analiiiisimismeetodit. Personali kiisitluse ldbiviimiseks kasutati
koikset valimit ning klientide puhul mugavusvalimit ehk vastajad olid juhuslikud. Kiisitlused viidi
1abi kaupluses koha peal Google Docs kiisitlusvormi keskkonnas. Saadud tulemusi analiiiisiti ja tehti
graafilised tulemused MS Excel arvutiprogrammis ning vastavalt tulemustele tehti jareldused, mida

seostati teooriaga.

Esimese uurimisiilesande tditmiseks sai loodud teoreetiline raamistiks jaekaubandusettevotte
miiiigiprotsessi ja lisamiitigile. Kirjeldati miiiigi tegevusest ja miiigiprotsessi, mis koosneb
erinevatest miitigietappidest. Kirjeldati teoreetilised 1dhtekohad, milleks on: klientide teenindamine
miiiligiprotsessis, vestluse juhtimise tehnikad ja klientide rahulolu saavutamine, mis aitavad
miiligiprotsessi tohusamaks muuta. Lisaks iilevaade, millised voimalused on lisamiiiigi tegemiseks
jackaubanduses ning mida on vaja ettevotte poolt, et lisamiiligi protsess oleks tohusam. Teoreetiline

osa aitas tolgendada ka uuritava objekti probleeme ning tdlgendada analiiiisi tulemusi.

Teise uurimisiilesande tditmiseks sai analiiiisitud klientide hinnanguid miiligiprotsessi etappidel
klientide teenindamisel Ulemiste keskuse Ecco kaupluse teenindamisel. Kliendi kiisitlusest selgus, et
Ecco miiligiprotsess on heal tasemel, kuid on ka kitsas kohti teatud miiligiprotsessi etappides. Labi
kitsas kohtade on ettevottel voimalik viia miiligitulemused veelgi korgemale, parandades ka klientide

rahulolu.

Kolmanda uurimisiilesande tditmiseks sai vélja selgitatud klientide hinnangud lisamiiiigile ning
analiiiisiti lisamiiiigi vdimalusi Ulemiste keskuse Ecco kaupluses. Tulemustest selgus, et lisamiiiigi
tegevus on heal tasemel, kuid selle veelgi parema tulemuse saavutamiseks on voimalik ettevdttel

panustada teenindusse ja selle standardisse.
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Neljanda uurimisiilesande tiitmiseks oli vaja vilja selgitada personali hinnangud Ulemiste keskuse
Ecco jalandude kaupluse miiligiprotsessi, lisamiiiigi teostamisele ning millised on véimalused antud
protsessi paremini teha, et kaupluse miiiiki suurendada. Tulemustest selgus, et miiligiprotsessis on
kitsaskohti, millele ettevdttel tuleks tdihelepanu podrata. Personali kiisitluses selgus, et ollakse oma
saavutuste ja tooga rahul, kuid leitakse, et palju saab teha dra ka ettevotte, nditeks tootekvaliteedi

parandamine voi rohkem kampaaniaid ja pakkumisi.

Viienda uurimisiilesande tiitmiseks sai tehtud jireldused ja ettepanekud Ulemiste keskuse Ecco
kaupluse miitigiprotsessi parandamiseks ja lisamiiiigi voimalustest. Jareldused said ettevottele tehtud
lahtuvalt analiiiisi tulemustest, millele jargnesid ettepanekud, seostades teooriaga. Peamiseks
jarelduseks ldhtuvalt uuringust on koolituste tegemine erinevatele miitigiprotsessi etappidele, milleks

on: vestluse juhtimise tehnikad ja lisamiiiigi teostamine.

Loputdole piistitatud eesmérk sai tdidetud ja on loodud teoreetiline raamistik jackaubandusettevotte
miiiigiprotsessi ja lisamiiiigile. Kirjeldatud on 10put66 metoodikat ja andmete kogumise meetodeid,
1abi erinevate allikate ja materjale lugedes ning kokkuvdtteid tehes. Kogutud on ka erinevat
informatsiooni miiligiprotsessi, klientide teenindamise kui ka kliendi rahulolu saavutamise kohta.
Vilja on toodud fliiisilises kaupluses miiiigiprotsessi erinevad etapid ning kuidas teenindaja nendest
protsessides kiiituma peaks eduka tulemuse nimel. Uuringuga on tehtud kindlaks Ulemiste keskuses
Ecco kaupluse kiilastajate miitigiprotsessi hinnangud ning kaupluse too6tajate hinnangud paremaks
miiiigi teostamise vdimalustest. Tehtud on t66 autoripoolsed jireldused kui ka ettepanekud Ulemiste

keskuse Ecco kaupluse miiligiprotsessi parandamiseks ja lisamiiigi voimalustest.
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SUMMARY

The title of this thesis is “The Sales Process of Customer Service in the Ecco Store in Ulemiste
Centre”, which consists of 65 pages and is illustrated with 14 figures and two appendices. 63 sources,

of which 15 were in a foreign language, were used to write this paper.

The objective of this thesis is the Ecco footwear store in Ulemiste centre aiming to analyse the sales
and additional sales process in the context of customer service. The central problem of the thesis is
the issue that the sales revenue of the Ecco Ulemiste store has decreased by 19.2% between 2020 and
2021. The causal factors are not only related to the external environment (COVID-19) but also,
according to the testimonials of the manager of the Ulemiste store and the company's managers, to
"the willingness and ability of the customer service representatives to sell and to make additional

sales”.

The thesis aims to analyse the sales process and additional sales in the Ecco store in Ulemiste centre

in order to improve the sales process and to find the opportunities for additional sales.

The following research objectives are established to help to achieve this goal:

e creating a theoretical framework for the retail company's sales process and additional sales
and choosing an appropriate empirical research methodology;

e analysing customer satisfaction surveys regarding the customer service during the sales
process in the Ecco store in Ulemiste centre;

e analysing customers' satisfaction surveys regarding the additional sales and examining
opportunities for additional sales.

e assessing the customer service representatives' evaluation of the sales process and additional
sales in the Ecco footwear store in Ulemiste centre;

e drawing conclusions and making proposals for improving the sales process and additional

sales opportunities in the Ecco store in Ulemiste Centre.

The empirical study was based on a quantitative data collection method and used a deductive
approach. The data collection method used was a questionnaire survey, which was answered by 136

clients and five staff members.

The results of the survey showed that the sales process and related activities in the company are
generally good, but some steps could be reviewed to make the process smoother. Respondents of the

customer satisfaction survey felt that the service in the store was good, but also highlighted some
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observations in order to change or improve the customer service. It was mainly pointed out in
responses to the open questions that the customer service representatives do not smile enough or
contrarily, are excessively pushy or pressurising. The respondents also added that in the additional
sales stage, the customer service representatives need to be able to talk more about the added value
of the product. According to the respondents, the main product is not sufficiently presented. The staff
survey showed that the company can help to improve the sales, especially additional sales, for
example through campaigns. It was possible to compare the responses of the staff with those of the
customers to see where the shortcomings are in the sales process and what the company can do to
satisfy both customers and staff. The comparison showed that the additional sales stage is the one that
needs the most attention in the sales process.

Based on the results, conclusions and suggestions were formulated for the store. The surveys showed
that there is a low level of presentation of the main product when initiating contact and starting the
sales process. The author suggests to the company create a standard for initiating contact for the
customer service representatives with examples of good ways to initiate a conversation. In addition,
it was found that there are gaps at the stage of making additional sales in terms of introducing or
offering the product, so it is suggested that the company should provide training on additional sales
to the store staff. The results of the survey showed that the customer service representatives do not
ask the customer either about their previous experience or the products. Getting feedback is important
both for future customers and for the company itself. Based on the results, a suggestion is made to
the company to encourage staff to ask customers for feedback after the sale is closed. In this way, the
employee can improve himself/herself and, in the future, help to avoid perhaps unpleasant situations
in the sales process with customers. In conclusion, the main suggestion for the store is to organize
more training in the field of additional sales. The objective and the goal set for the thesis were
fulfilled, and the conclusions and suggestions are to be forwarded to the manager of the Ecco store in

Ulemiste centre and also to the Ecco sales manager.
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Lisa 1. Kliendi kiisitlusankeet

Lugupeetud ECCO kaupluse kiilastaja,

Olen Tallinna Tehnikakorgkooli Teenusmajanduse Instituudi kaubandusékonoomika eriala
kolmanda kursuse iilidpilane. Oma loputdd raames uurin miiiigiprotsessi ja lisamiiligi voimalusi
Ulemiste keskuse kaupluses ECCO. Kiisitlusega selgitatakse vilja ECCO kaupluse klientide rahulolu

seoses miiligiprotsessi ja lisamiiligiga.

Palun Teil osaleda minu poolt ldbiviidas uuringus, mille tditmine votab aega kuni viis minutit.
Kiisimustikule vastamine on anoniiiimne ning saadud tulemusi kasutatakse vaid iildistatud jarelduste

tegemiseks akadeemilisel eesmargil.
Ette tdnades
Grete-Liis Simson
I. DEMOGRAAFILINE PROFIIL
Sugu: a) mees b) naine
Vanus: a) alla 18 b) 18- 29 c¢) 30- 42 d) 43- 55 e) 55+
Il. TEIE ECCO KAUPLUSE KULASTUS

Kui sageli kiilastate ECCO kauplust?
e Vvihemalt korra vd1 enam kuus
e vihemalt korra hooajas
e Kord aastas

e Mmuu...

Kui hindate oma viimast ECCO kaupluse kiilastamist, kaua (umbes) kaupluses viibisite:
e alla 5 minuti
e kuni 10 minutit
e rohkem kui 30 minutit

e Muu...
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Kas viimase kaupluse kiilastamisega joudsite ka ostu soorituseni:

jah, ostsin {ihe paari jalanousid

jah, ostsin enam kui {ihe paari jalandusid

jah, ostsin jalandud ja lisaks muu (hooldusvahendid vm)...
jah, ostsin aksessuaari (kott, v60, rahakott)

ei joudnud ostu sooritamiseni

MUUGIPROTSESS JA KONTAKTI LOOMINE

Hinda jargmisel skaalal ECCO kaupluses kontakti loomist (teie viimaste kaupluse kiilastuste/voi

viimase taustal).

VAIDE

1-Ei ndustu

iildse

2-Pigem ei

noustu

3-Ei oska

oelda

4-Pigem

noustun

5-Noustun

taielikult

Kaupluse
teenindaja tervitas

mind sisenedes

2

3

4

5

Kaupluse
teenindaja tiritas
saada minuga
kontakti

Teenindaja
poordus minu

poole esimesena

Teenindaja
péordumine oli

positiivne

Teenindaja oli
sobralik ja

professionaalne

Soovi korral tépsusta, millega te ei olnud rahul miiiigiprotsessis voi kontakti loomisel
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IV. MUUGIPROTSESS - VAJADUSTE VALJASELGITAMINE JA TOOTE
TUTVUSTAMINE

Hinda jargnevaid vaiteid viie palli siisteemis teenindaja oskusi vajaduste viljaselgitamisel ja toote

tutvustamise osas.

hooldusest

VAIDE 1-Ei ndustu | 2-Pigemei | 3-Ei oska 4-Pigem 5-Néustun
iildse noustu oelda noustun taielikult

Teenindaja selgitas 1 2 3 4 5

vélja minu

vajadused

Teenindaja kuulas 1 2 3 4 5

mind aktiivselt ja

tahelepanelikult

Minu vajadus 1 2 3 4 5

rahuldati

Teenindaja pakkus 1 2 3 4 5

alternatiive

Saite lisa 1 2 3 4 5

informatsiooni

Mind julgustati 1 2 3 4 5

proovima

Informeeriti toote 1 2 3 4 5

Soovi korral tapsusta, millega te ei olnud rahul, kui teile tooteid tutvustati
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V. MUUGIRPOTSESS JA VASTUVAIDETEGA TEGELEMINE

Hinda jargnevaid viiteid viie palli siisteemis seoses miiligiprotsessi ja vastuvdidete osas.

minu varasemat
kogemust kaupluse
sortimendi osas

VAIDE 1-Ei néustu | 2-Pigemei | 3-Ei oska 4-Pigem 5-Néustun
iildse noustu oelda noustun taielikult

Saite oma 1 2 3 4 5

kiisimustele

vastused

Vastused olid 1 2 3 4 5

pohjendatud ja

arusaadavad

Teenindaja podras 1 2 3 4 5

tdhelepanu toote

erinevatele

kiilgedele

Teenindaja uuris 1 2 3 4 5

Soovi korral tépsusta, millega te ei olnud rahul protsessis

Kas teile on oluline, et teenindaja mérkab teid ja pakub abi:

e jah, alati
e pigem jah
e mitte alati

e ¢i
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VI. LISAMUUK

Hinda jargnevaid viiteid viie palli siisteemis seoses lisamiiligi protsessiga.

VAIDE 1-Ei néustu | 2-Pigemei | 3-Eioska | 4-Pigem | 5-Nustun
ildse noustu oelda noustun taielikult

Minule pakuti juurde 1 2 3 4 5

sobivaid tooteid

(hooldusvahendeid)

Minule tutvustati 1 2 3 4 5

kampaaniaid voi

pakkumisi

Teenindaja olek oli 1 2 3 4 5

agressiivne/pealetiikkiv

Soovi korral tépsusta, millega te ei olnud rahul lisamiiiigi protsessis

VII.

ARVELDAMINE JA KONTAKTI LOPETAMINE

Hinda jargnevaid viiteid viie palli siisteemis, seoses arveldamise ja kontakti Iopetamisel.

VAIDE 1-Ei néustu | 2-Pigemei | 3-Eioska | 4-Pigem | 5-Nustun
ildse noustu oelda noustun taielikult

Mind suunati kassasse 1 2 3 4 5

Teenindaja tdnas ostu 1 2 3 4 5

sooritamis eest

Protsess 10ppes 1 2 3 4 5

positiivse emotsiooniga

Soovi korral tépsusta, millega te ei olnud rahul protsessi 1dpetamisel
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VIII.

KOKKUVOTVALT KAUPLUSEGA SEOTUD KUSIMUSED

Andke hinnang jargmisele véitele, kui vastate 1- ei ole meeldiv, lisage juurde, mis v3iks olla paremini.

Teie hinnang iildisele rahuolule Ulemiste Ecco kaupluse klienditeeninduses ja miiiigiprotsessis.

1- ei ole meeldiv

2- vihe meeldiv

3- normaalne

4- meeldiv

5- viga meeldiv

Mis VOIKS O11@ PATEIIIINI?......cuviiiiiitiitieie e bbbttt e bbbt b et e et ne e

Kui sageli annate hinnanguid kaupluse teenindusele:

jah, sageli
pigem sageli
véga harva

ei anna uldse
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Lisa 2. Kaupluse personali kiisitlusankeet

Lugupeetud ECCO kaupluse klienditeenindaja,

Olen Tallinna Tehnikakdrgkooli Teenusmajanduse instituudi kaubandusékonoomika iilidpilane.
Loputoo kaigus uuritakse miitigiprotsessi ja lisamiitigi voimalusi kaupluses ECCO, mille raames on
koostatud kiisimustik kaupluse personalile. Uuringuga selgitatakse vilja miitigiprotsessi ja lisamiiiigi
teostamist ning millised vdimalused on protsessi paremaks teostamiseks, et kaupluse kliendid oleksid

teenindusega rahul.

Kisimustiku tditmine votab keskmiselt aega viis minutit. Kiisimustiku vastajale tagab autor

anoniiiimsuse ning saadud tulemusi kasutatakse akadeemilisel eesmérgil.
I.  MUUGIPROTSESS

Hinnake viie palli slisteemis, kuidas hindate senist olevat miiligiprotsessi standardi vajalikkust
ettevottes. Kui vastate 1- ei ole rahul, lisage juurde pohjus, kui vastate 5- védga rahul, lisage juurde,

mis teeb protsessi viaga rahulolevaks.

1- ei ole vajalik | 2- vihe vajalik 3- rahul 4- pigem vajalik | 5- vdga vajalik

Milline osaprotsess miiiigis on jargnevast loetelust sinule kdige keerulisem ja miks:
a) kontakti loomine
b) vajaduste viljaselgitamine
c) toote tutvustamine
d) vastuvididetega tegelemine
e) lisamiiiik

f) protsessi Iopetamine

Pohjendage eelnevalt valitud vastuste variante (fildiselt)..............ooooii i
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II. LISAMUUGI PROTSESS

Hinda jargnevaid vaiteid viie palli siisteemis, seoses lisamiiiligi protsessiga.

VAIDE 1-Ei néustu | 2-Pigemei | 3-Eioska | 4-Pigem | 5-Néustun
iildse noustu oelda noustun taielikult
Kogu kauplus panustab 1 2 3 4 5
lisamiitigi protsessile
Pakun alati juurde 1 2 3 4 5
lisatooteid
Lisamiiiik on oluline 1 2 3 4 5
Soovi korral tipsusta viiteid, millega te ei ndustu GldSe...........covviiiiiiiiiii e
Mis muudab lisamiiiigi protsessi KeerulisSEKS?.........cuiiiiiiiiiiieiiiiii e
Mis motiveerib teid tegema liSAmMUTKI?.........ccviiiiiiiiiiere e
I1l.  KOKKUVOTVAD KUSIMUSED
Hinda jargnevaid kokkuvotvaid viiteid viie palli siisteemis.
VAIDE 1-Ei ndustu | 2-Pigemei | 3-Eioska | 4- Pigem | 5-Nustun
iildse noustu oelda noustun taielikult
Ettevotte poolsed 1 2 3 4 5
(mtiiigi)koolitused on
asjakohased
To66 voimaldab 1 2 3 4 5
kasutada oma voimeid,
teadmisi ning oskuseid
Oskan vastavalt 1 2 3 4 5
protsessile kohaneda
kliendiga

Soovi korral tdpsusta véiteid, millega te ei ndustu lildse



Kuidas hindad oma seniseid pingutusi/saavutusi klienditeenindajana?............ccccoccveviveiivevieiiieennn.

Milliseid miitigitehnikaid kasutad peamiselt miiligiprotsessis (probleemi tuvastamine, veenmine,

loomulik suhtlemine, kiisimuste esitamine, pealetiikkiv tehnikastiil).............................o.l.
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