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SISSEJUHATUS

Eestis tegutsevad pangad on méaaratlenud oma dikaagesmargina olla klientidele
headel suhetel pdhinev partner Uhes voi teisesstises. Soovitakse lojaalseid kliente,
kuid Kklientide lojaalsus jd&b paljudele ettevotetshavutamatuks unistuseks (Oliver
1999: 33). Jarjest tihenevas konkurentsis ja avasunmajanduses muutuvad
kliendisuhted Uha tahtsamaks. llma positivse klikogemuseta ei ole vdimalik

ettevotte aritulemusi jatkusuutlikult parandadagniojaalseid kliente peaks varade ja
kohustuste kdrval kajastama ettevotte majandusaates (Anderson et al 2000: 871).

Lojaalsed kliendid vahendavad ettevotte turundussid| sest uut klienti on kuni kuus
korda kallim enda juurde meelitada, kui vana kiieties hoida (Rosenberg et al 1983:
48). Interneti kanalis on uue kliendi vditmise kailueel 20 kuni 40% suuremad kui
traditsioonilises fuusilises kanalis (Reibstein 20869). Kuidas on voimalik lojaalsust
tuvastada? Kuidas hinnata, kas ettevotte kliendignoutunud lojaalsemaks ja mis on

lojaalsuse suurendamiseks kdige olulisemad tegurid?

Kliendiuuringute tegemine muutub ettevotete segegéipopulaarsemaks ja ttha enam
tundub, et kliendid, kes on juba valmis kisimudeékerastama, ongi lojaalsed.
Martensen leidis, et toote vOi teenuse soovitantesstele inimestele on kliendid brandi
kohta valjendatud arvamusega marksa enam seotudintsalt vastates kuivord nad
teenindusega rahule jaid voi kas neile mingi tootwldis konkurentide pakkumisest
rohkem (Martensen et al 2000: 548). Pangandusedimastel aastatel klientidega
oluliselt rohkem suhtlemist interneti kanalis, kraditsioonilises kontorite vorgustikus.
Siiski ei ole fudsilises kanalis klientide teenindae paris ara kadumas ning klientide
tagasidet on vaja nii kontorite ja interneti karkahta eraldi kui mélema kohta koos,



sest kliendid enamasti teeninduskanaleid ei ef@stannavad hinnangu ettevdttele

tervikuna.

Kaesoleva magistrito6 eesmargiks on valja selgitdatorit ja internetipanka
kilastanud klientide lojaalsuse tegurid, milleleak®e keskenduma, et saavutada

mdlemas kanalis kbrgel tasemel klientide lojaalsus.

Magistritod uurimisilesanneteks on:

» selgitada kliendilojaalsuse madistet;

» uurida kliendilojaalsuse mddtmise voimalusi;

» selgitada valja AS-i SEB Pank klientide peamisgddisustegurid;

» vorrelda kontori ja internetipanga teeninduskaadlientide lojaalsuse tegureid
selgitamaks valja, millele kummaski kanalis peagskenduma.

Eesmargi saavutamiseks uurib autor magistritod esas peatikis kliendilojaalsuse
olemust, kujunemist erinevates teeninduskanalitggalsust mdjutavaid tegureid ning
nende uurimise mooduseid. Eraldi p66rab autor ¢flaelu fudsilise ja internetikanali
lojaalsustegurite valjaselgitamisele ning era- jakliantide lojaalsuse uurimise
vordlemisele. Teises peatlkis anallitsib ja vordigtor SEB kontori ja internetipanga
lojaalsuse uuringu tulemusi ja selgitab valja tefjurmis on seotud suurema
soovitamisvalmidusega. Autor analttsib 2014. ja 520hasta kliendikusitluste
soovitusindeksi tulemusi ja 2015. aasta teeninégsireid. 2014. aasta tegurid jatab
autor korvale, sest siis toimusid nii andmevahétsteemi kui ka kisimustiku
uuendused ja tulemused ei pruugi olla eelmistegesett vorreldavad. Aastas saab SEB
ligi kaheksateist tuhat vastust klientidelt erinegakanalites, mis annab esindusliku
valimi tegemaks jareldusi erinevate kliendisegnteniia muude detailsemate vaadete

osas.

Autor viib autor |abi erinevate tegurite ja soogindeksite korrelatsiooni analtusi, et
naha, kas ja mis tegurid mojutavad enam kliendidhikontori ja mis internetipanga

kanalis ja millele kliendikogemuse juhtimisel kes#ada. Lisaks analliisib seost
kliendi lojaalsuse néitajate ja kliendikaitumisdngh et vélja selgitada, kas kliendid, kes
NPS klUsimusele positiivselt vastasid, ka tegelikksutarbisid enam panga tooteid ja
teisest kuljest, kas kliendid, kes andsid negatiiwsastuse vahendasid praktikas



kasutatavate pangalahenduste hulka ja muutusidnvakesumlikumaks. Selgunud
tegurite anallidsist ning magistritdd uuringu tulstest tulenevalt teeb autor
ettepanekud SEB kontorite ja internetipanga klieadngu pdhimétete, Ulesehituse,

kisimustiku ning tulemuste kasutamise stisteemnplaraiseks.

Kéesoleva uurimistdo teeb ainulaadseks asjaoltgiges riikides ei ole autorile teada
samavaarseid kaugkanalite kasutusvdimalusi, middgiEpakub lepingu sdlmimiseks
digitaalse allkirja rakendamine. Sellest tulenevah seni leitud teadusartiklites
kasitletud kaugkanalite kliendikogemus piirdunudamnkas operatsioonisuisteemide
kasutusmugavusega VvOi sotsiaalmeedia vdimalustedjandikommunikatsiooni

rakendamisel.

Autor tanab juhendajat abi eest magistritoo teemmdlgmisel, kolleege SEB pangast,
kes olid meeleldi ndus andmete kogumisega abistangakursusekaaslasi nii enda kui
jargmisest lennust, kellega peetud mottevahetusessindinud nii moni kajastatud

arutluskaik ja saadud innustust t66 kirjutamisel.

Magistritood iseloomustavad marksénad on: kliendjadlsus, lojaalsustegurid,

teeninduskanalid ja soovitusindeks.



1. KLIENDI LOJAALSUS JA SELLE MOOTMINE

1.1. Kliendi lojaalsuse mdiste

Termin, lojaalsus, tuleneb vanaprantsuse keellesalté” ja tdhendab kinnipidamist
oma vandest, lubadusest, tdotusest. Samas ka sst&@ugemalseisvale isikule,
kohustusele, armastusele voi printsiibile (Oxfordgksh Dictionary 2015). Kliendi
lojaalsust defineeris Ghe esimesena 1923. aastalvitMT. Copeland ja pani sellega
aluse nuudseks pea sajandi kestnud diskussioonitieledi lojaalsuse olemuse, selle
komponentide, ennustatavuse ja mootmise voimalikuisg mooduste Ule. Lojaalsuse

liigid on autor esile toonud joonisel 1.

Copeland uuris klientide lojaalsust esmatarbekagipgd s06k, hugieenivahendid),
enam vorreldavate kaupade (riided, jalatsid) jraengpade puhul (nt tehnika) ja leidis, et
lojaalne klient tarbib alati sama brandi, mis sebskauba véi teenuse kvaliteedi,
eelmise kogemuse ja ka pakendiga. (Copeland 1983: 288) Samas markis ta, et
lojaalsus on kull suurem erikaupade kui esmatangekae puhul, kuid lojaalne klient

eelistab alati Uhte brandi. Erisused on lubatudlahlmdaolukorras.

Uhedimensioonilisena méaaratleti klientide lojaatgéisgmised ligi nelikiimmend aastat.
Sarnaselt Copelandile sisustas Guest kliendi lejsal brandieelistuse kaudu, mida
hiliem hakati kutsuma suhtumispdhiseks lojaalsus€ksest uuris ka kas sama brandi
eelistatakse erinevates toote kategooriates, lkelldles vaatele tdestus ei leidnud kull
aga sama toodet ostes on kliendid bréandile lojdgiseneil on kujunenud konkreetse

bréandiga tugev emotsionaalne side. (Guest: 1944: 27

Kliendi lojaalsuse maaratlemiseks viis Cunningha®bQhdate alguses Chicagos

elavate leibkondade seas labi arvukalt uuringuide&da saada, mis ettevotete kaupu ja



kui palju nad tarbivad. Cunningham seadis kolm héigsi: kas kliendi lojaalsust néitab
maaratud ajathikus vdidetud ja kaotatud klientideuasuhe (uuringus oli kuni kahe
kuune aeg), ostumustrite ilmnemine (kui perekondisosama kategooria kaupu
erinevatelt tootjatelt sarnase sagedusega) voosarikus vaadeldi, mis brandi kaupu
klient peamiselt ostab). (Cunningham 1956: 117-1I8)emuseks oli, et lojaalsust
selgitab kdige enam ostude arv ja kujunes lojaaldd@stumuslik maaratlus, kliendid

aga voivad samaaegselt olla ustavad mitmele bendil

Suhtumispohine Kaditumuslik

Mitmedimensiooniline

lojaalsus lojaalsus

lojaalsus

Joonis 1.Kliendi lojaalsuse liigid
Autor (Rundle-Thiele 2005 : 494)

Kliendi lojaalsuse mdiste mitmedimensioonilisusil #sile Jacoby ja Kyner, markides,
et lojaalsus hdlmab endas psuhholoogilisi, hinnlsigia ka ajas muutuvad tahke.
Brandi lojaalsuse definitsiooniks pakkusid nad,tegemist on (1) motiveeritud ja
sihiparase (2) kaitumisega, mis toimub (3) kordu) isiku poolt, kellel on véimalus
langetada ka teistsugune otsus, (5) Uhe vdi mitnd@dd kasuks mitmete brandide
hulgast ning millele eelneb (6) pstihholoogilinetkst ja otsustusprotsess. (Jacoby et
al 1973: 2) Mainitud definitsioon h6lmab endast kkomponenti, mida on mdotet eraldi
vaadelda. (1 ja 2) Sihiparane ja korduv kaitumimgtté juhuslik) tahendab, et klient
peab reaalselt toodet v0i teenust ostma, mitteltag@inades oma toetust véljendama.
Juhuslik on kliendi ost, siis kui Ukski mineviku demus ei moéjuta kliendi jargmist
otsust samas olukorras sama bréndi tarbida ja selegaa klienti lojaalseks lugeda.
(Massy et al 1970: 31) Kolmandaks definitsiooni kmmendiks on ostmise korduvus
(3). Jacoby ja Kyneri s6nul piisab lojaalsusekguta kahest ostust ning need ei pea
olema sooritatud jarjest. Nagu markis ka Cunninghedib lojaalne olla ka mitmele

brandile (Cunningham 1956: 127) ning tooteid A Baosta vaheldumisi jadas



AAABBB voi ABABAB. (4) Isiku poolt, kellel on otsusisdigus- eriti ettevotete puhul
langetab ostuotsuse teine isik, kui tegelikult asboritab ja sellisel juhul on oluline,
kelle lojaalsust ja seda mdjutavaid tegureid uksga (5) Mitmete bréndide hulgast
tahendab, et kliendil peab olema reaalne voimabia &a teiste pakkuja teenust voi
toodet. Jacoby ja Chestnut markisid, et kliendadtgusest saab raakida ainult juhul, kui
kliendil on vdimalik olla ka mittelojaalne. (Jacoky al 1978: 82) Naiteks on lojaalsust
keeruline anallUsida, kui teenus on turul monopmsolseisundis. (6) Eelneva
psthholoogilise arutlusprotsessi all peavad Jagaliyner silmas, et erinevad tooted
on poodides jarjest atraktiivsemalt esitletud nitiggndoliselt on kliendid nainud
erinevate brandide reklaame, infot vorrelnud jasejaibks valinud kdige digema toote
(Jacoby et al 1973: 3) Siia alla kuuluvad ka nd@tglhtumid, kui klient jatab
konkureerivat brandi sooduspakkumisele reageerijpagadiselt tarbib harjumusparast

toodet vdi vastupidi just lojaalsust murrab.

Kliendi lojaalsuse mdiste Uhele tanapaevasele itd&bonile alust pannes markis
Oliver, et enamus autoreid on varasemalt sisustddmethdi rahulolu ja lojaalsuse
moistet protsessina labi konkreetse kaitumise, algdine on ka psthholoogiline
tahendus. Pakkudes vélja oma versioonina, et Byjaabn sligav soov osta teatud
toodet/teenust ka tulevikus, mis pohjustab kindlandi voi brandide korduvostmist
olenemata situatsioonilistest teguritest ja bréaldetust esile kutsuvatest turunduslikest
mojutustest. (Oliver 1999: 34)

Reichheld defineeris lojaalsust kliendi, td6taja s@bra valmisolekuga investeerida voi
ohverdada midagi isiklikult suhte tugevdamiseks\ditte teenuse vo0i tootega. Naiteks
klient, kes jaab truuks tarnijale, kelle pakutatigimused konkreetsel juhul ei pruugi

olla kdige soodsamad, kuid eeldades, et kliendesutatidmine toob talle pikaajalist

kasu. (Reichheld 2003: 3) Nimetatu voOib valjenduda pikaajalise suhte nimel

ebasoodsate tingimuste talumises kui ka teenustot@ soovitamises. Seda pohjusel,
et midagi isiklikult oma heale tuttavale vdi sugdbe soovitades vdetakse endale
vastutus otseselt mitte seotud kolmandate isikaegeuvuste ja tulemuste eest. End
brandiga sidumise olulisust tdid valja ka JacobyCjaestnut (Jacoby et al 1978: 80)
mainides, et endale brandi suhtes kohustuse votmméojaalsuse Uks kesksemaid

komponente. Kui eelnev tuua tanapaeva kontek#iy8ib delda, et soovituse mdju on



veelgi ulatuslikum tdnu sotsiaalmeediale. Tegwlei enam ainult otsese vastutuse

vOtmisega oma lahedaste inimeste ees, vaid kaasatwtiur lugejate hulk, kes infot

jagada voi endale meeldivaks markida vdivad.

Kliendi lojaalsuse mdiste suhtumispdhisest olemusggiratles Oliver lojaalsuse neli
faasi: (Oliver 1999: 35-36)

1)

2)

3)

4)

Kognitiivne lojaalsus. Usaldus pdhineb hinnangutéoomadustele, hinnale ja
brandi kohta ning usul, et see on parem kui teigtgkikohaks on see, kui
kliendil on reklaamile pdhinevalt tekkinud tootealnatest vaararusaam ja see
umber lUkatakse. Kui klient talle meeldivaid tootéi teenuse kulgi enam
analtitsib voib ta liikuda afektiivse lojaalsusesiaa

Afektiivne lojaalsus. Klient on toodet voi teenusisutanud ja ta on jaanud
kogemusega rahule. Risk on, et konkurendid suudgvakkuda paremat
kogemust ja siis lojaalsus kaob.

Konatiivne lojaalsus. Kliendil on toote vdi teengaejuba tugevam sisemine
side ja soov seda Uha enam kasutada. Kiindumus td@btteenuse suhtes on
tekkinud jarjestikuste positivsete kogemuste pbBhjang ettevottel on
onnestunud Klienti Ullatada ning tema ootusi Ulatdtbnatiivne lojaalsus satub
ohtu, kui klienti (vGi tema ootuseid) petetakse ki konkurentidel dnnestub nn
tasuta naidiste abil oma paremust tbestada.

Aktiivne lojaalsus. Klient on ise motiveeritud etfte tooteid voi teenuseid
tarbima ja ta on valmis konkreetse brandi nimeltéggitsema. Siia v0ib naitena
tuua ka Reichheldi sGnastatud lojaalsuse defimtsgt kliendi valmisoleku
ettevOtet soovitada ja votta kvaliteedi eest vastutAktiivne lojaalsus voib
kaduda, kui ettevote sihilikult petab voi korduvait suuda harjumuspéarast
kvaliteeti tagada.

Suhtumispdhise lojaalsuse puhul vaib klient kiielt mingisse brandi, tootesse voi

teenusesse hasti suhtuda, aga ta ei pruugi etevdient olla. Konkreetselt

ostikditumisega on seotud kaitumuslik lojaalsus,llemijuures saab eristada

funktsionaalset, sunnitud ja inertset lojaalsust:
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1) Funktsionaalse lojaalsuse puhul on klient lojaahisionaalsetel pohjustel nagu
toote vOi teenuse hind, kvaliteet, kasutusmugaBasnes’i vaitel on nimetatud
tegurid ka konkurentide poolt vaga lihtsasti koptagad ja seetbttu kliendid
vahem seotud ning konkurentide poolt kerge vaevéga meelitatavad.
(Barnes2003: 8)

2) Sunnitud lojaalsus esineb nii loomulike monopolmiéwul (energiaettevotted),
kus klientidel puudub teenuse pakkuja vahetamisenaldis vOi saab seda
tekitada valjumisbarjdaridega nt lisades Kkliendpitgusse ennetdhtaegse
lepingu Idpetamise puhuks trahvi. Ariettevdtte guba sunnitud lojaalsust
voimalik luua toimimisprotsessidesse enda laherdirgiegreerimisega, mille
tulemusena t60 hilisem Umberkorraldamine osutubavéglukaks. (Diorio
2002: 3)

3) Inertse lojaalsuse puhul on kliendid konkreetsetli&t voi teenust tarbima ja nad
ei vOta vaevaks teenusepakkujat vahetada (Grif8871 4). Lisaks ei ole
kliendid endale konkreetse ettevotte poolt pakutadartust selgeks teinud ega

vaevu erinevaid pakkumus vordlema. (Wernefelt 1230)

Lojaalsuse mdiste olulised komponendid koondasrajgonisele 2, tuues valja nii

lojaalsuse kaitumusliku kui ka suhtumispdhise kulgutor tugineb lojaalsuse

definitsioonile, mis on kdige sarnasem Reichheld@mnatlusele, et lojaalne on klient,
kes on valmis vdotma endale vastutuse ettevottauseendi toote eest ja olema valmis
seda oma sdbrale voi tuttavale soovitama. Kull seiise piiranguga, et lojaalsuse
uurimisel ja analttsimisel peab klientide suhtumi&itavat soovitust olema v@imalik
siduda kaitumuslike andmetega, ehk mdista, kasnditeka on kaitunud nii nagu nad
teistele soovitaksid.
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Ei saa olla
lithiajaline mdiste,
sest see viljendub
korduvkaitumises

Peab avalduma
kaitumises — kui
eelistus ei viljendu
kditumises, ei saa
klienti pidada
lojaalseks

On mingite tegurite
muutmisega mojutav

Lojaalsus

Paneb klienti enda

isikut vastava toote
vOi teenuse brandiga
siduma

Ei ole juhuslik.
Lojaalsus on olemas,
kui kliendi valikul on
pOhjus

Lojaalne saab olla
korraga ka mitmele
briandile, tootele voi
teenuselpakkujale

Joonis 2.Lojaalsuse mdiste osad.
Autori koostatud.

Selleks, et klienti pidada lojaalseks, peab tentigtas iimnema kliendi kaitumises, kas
siis kordusostuna vOi soovitusena (valmisolekunag d@randiga siduma), lihtsalt
kavatsust ei saa lojaalsuseks pidada. Uhekordsetelstust ei saa veel lojaalsuseks
pidanud, lojaalne voib olla ka mitme brandi suh¥&ga oluline on, et lojaalsus ei ole
juhuslik ja on konkreetsete teguritega mojutatavs Negurid kliendi valikuid ja
lojaalsuse kujunemist flilsilises kanalis ja intdpagas mojutavad, uurib autor

jargmises alapeatikis.

1.2. Kliendi lojaalsust mdjutavad tegurid

Kliendi lojaalsuse defineerimisel tulid erinevateuta@ite kasitlustest esile
suhtumispdhine ja kaitumuslik kilg. Suhtumispdhlegalsuse puhul oluline, et
kliendil oleks toote/teenuse voi brandiga emotsabma side ja kaitumusliku lojaalsuse
puhul ostab klient pidevalt Uhe ettevotte tootdeknuseid voi konkreetset brandi.

Kaasaegne lahenemisviis on, et lisaks suhtumiadtéijumisele on olulised ka kliendi
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psuihholoogilised protsessid. Jacoby ja Kyner jalidgireldusele, et mitte ainult
ostuotsus ega tegu ei ole olulised, vaid ka korng&eeetegurid, mis kliendi tegevust
motiveerivad. (Jacoby et al 1973: 8) Alles lojaaksuegurite ja liigi andmete koos
analtiisimisel on vdimalik kliendi kaitumist pdhjalmalt mdista ja suunata teda
ettevotte tooteid vOi teenuseid enam kasutama sewpsi kliendi rahulolu tanast
olukorda teades suurendada lojaalsust tulevikugni@idt et al 2000 : 544).

Jones on oma kolleegidega (Jones et al 1995: &utbvalja, et enamus ettevotete
juhte saavad vaga hasti aru, et mida suurema kentgiga on turg, seda olulisem on, et
kliendirahulolu oleks kérge. Paljud siiski ei teadta endale, kui oluline rahulolu tase
tegelikult on. Peale rahulolu teeninduse teguritegeoluline, kuidas protsess tervikuna
kliendile tundub ja mis mulje jaab (Faizan 2013: 8gllistes valdkondades nagu
jaekaubandus, professionaalsed todriistad ja fat@e@bused on éariliselt oluline

erinevus, kas kliendid on lihtsalt keskmiselt rathervad voi taiesti rahul.

Esimene moddiku sisteem, mis mdddaks kliendi Isjea tegurid klientide rahulolu
ning toodete/ teenuste kvaliteediga majanduse aiaesektorite ja ettevotete uleselt oli
Rootsi Kliendirahulolu Baromeeter (SCSBwedish Customer Satsfaction Barometer
mis vOeti kasutusele aastal 1989. (Fornell 199PEd@mise sajandi iheksakimnendate
aastate I6pus koostati kvaliteedi juhtumise Eurcap#uste eestvedamisel SCSB baasil
Euroopa Kliendirahulolu Indeks (ECSI- European Guostr Satisfaction Index). ECSI
metodoloogia eesmargiks oli koostada vorreldav,ldusaddrne ja lihtne naidik
(Gronholdt et al 2000: 51) ECSI tegurid on ettexdttaine, kliendi ootused, toodete
kvaliteet, teeninduse kvaliteet ja tajutud vaartgg joonis 3). Mudel seob
kliendirahulolu seda mdjutavate peamiste tegurifadan tagajarjega, milleks on kliendi
lojaalsus. Iga teguri kohta esitatakse uuringuenklile 2 kuni 5 kdsimust, mille
vastused teisendatakse skaalale 0 kuni 100 ja lssadahulolu ning lojaalsuse arvuline
tulemus. Tegelikkuses voib esineda joonisel 3 nagda@namgi seoseid (Martensen et al
2000: 545).

13



Ettevotte
maine

Kliendi
ootused

Kliendi
lojaalsus

Kliendi
v rahulolu

Toodete
kvaliteet

Teeninduse
kvaliteet

Joonis 3.ECSI komponendid ja tegurite seosed.
Autor: (Gronholdt et al 2000: 511)

ECSI metoodikat arendati edasi ja selle baasil tebog\meerika Kliendirahulolu
Indeks (ACSI — American Customer Satisfaction Indeesmargiga leida tegurid, mille
abil saaks selgitada nii kliendi rahulolu ja logmadt kui ka oleks vbimalik tapsemini
ennustada klientide kaitumist tuleviks. (Andersaon aé 2000: 873) ACSI kolme
muutuja- kliendi ootuste, tajutud vaartuse ja kesldi seos lojaalsusega on kirjeldatud
joonisel 4. Kliendi ootuste muutuja koondab toot& weenuse tarbimise eelneva
kogemuse hinnangu tegelikult pakutuga. Tegurit tafjunii reklaamides nahtu, kui
tuttavatelt kuuldu ja naitab, kas ettevote tegdlikuutis oma lubadused kliendi silmis
taita. Tajutud vaartuse tegur naitab, kas tarbitle vdi teenus oli oma hinda vaart.
Hinna uuringusse lisamisega lootsid ACSI koostajaduta tulemused erinevate
ettevOtete ja majandussektorite vahel enam vowalda Tajutud kvaliteedi tegur
naitab, kui hasti on ettevdte viimase kliendikogesga hakkama saanud ja viimase
kogemusel on kliendi rahulolule otsene mdju (Ander®et al 2000: 873). Kliendi
kaebuste muutuja mudelisse lisamisega on eelneyankiose osatahtsus veelgi suurem
ja nagu ka Fornell varasemalt réhutas, on Klierahutolu kasv ja kaebuste arvu

vahenemine otseselt seotud ( Fornell et al 199Q: 11
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Kaebused

Kliendi-
rahulolu

Lojaalsus

Joonis 4.ACSI mudel.
Autor: (Anderson et al 2000: 873)

Martenseni uuringust selgus, et hoolimata vaadelgadkade suurusest omavad
pangandussektori flusilises kanalis teguritest &k@guremat moju kliendirahulolule
ettevotte maine ja teeninduse kvaliteet (Marteretead 2000 : 550). Kayabasi leidis, et
kliendirahulolu ja sellest tulenevalt lojaalsuse slksuuremaid mdojutajaid on
usaldusvaarsus. Usaldusvaarsuse teguri halvenadgssid kliendirahulolu néitajad
markimisvaarselt (Kayabasi 2013: 320). Usaldusdisnist eriti pangandussektoris
réhutas enda uuringus ka Kotri (Kotri 2011: 161uuKik leidis, et toodete toimimise
kvaliteet ja usaldusvaarsus on kaitumuslikult ligete klientidele méarava tahtsusega
(Kuusik 2007: 21). Klienditeenindaja ja suhte m@jaalsusele on uurinud Frankwik,
pidades seda isegi Uiheks peamiseks lojaalsusertisikieguriks (Frankwik et al 2001:
139). Panustamine kliendihalduritesse ja persoaasidte tekkimisse klientidega on
olnud SEB Panga fookuses pikalt ja grupi masta&BiB Rootsis on ajalooliselt
suurkorporatsioonide pikaajaline finantspartnegetpkse kliendihalduri head suhet

oma klientidega osaks SEB panga DNA-st ja alguphsan

Internetikeskkonnas pakutavad teenused erinevadsilifgst kanalist pakutavast
oluliselt. Boyeri definitsiooni kohaselt on intetiteenused kdik interaktiivsed teenused,
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mida klient saab tarbida e-kanalite ja arenenugktghmunikatsioonilahenduste kaudu.
(Boyer et al 2002 : 178) Uhe esimesena maarattesnigti kanali kliendirahulolu (e-
kliendirahulolu) mdiste Zeithaml |abi internetilddidje mdistetavuse, valjanagemise ja
ostu sooritamise lihtsuse (Zeithaml 2000: 11). déste aastate jooksul taiendati nii
internetiteenuste kui ka e-kliendirahulolu moistedssnacht ja Koese vaitsid, et ainult
internetilehekuljelt ostu sooritamise ladusus agalikitsas tunnus e-kliendirahulolu
maaratlemiseks. (Fassnacht et al 2006: 24) Criktalgas e-kliendirahulolu kaheks
suuremaks kategooriaks (Cristobal et al 2007: 322):

1. veebi disain ja kvaliteet;

2. internetilehekllgedelt ostmise teenuste rahulolu.

Esimene kategooria (veebi disain ja toimimise keal) on algselt olnud enam uuritud
kui klientide rahulolu interneti ostudega. (Barmgsal 2002: 118) Loiacono juhtimisel
koostati 12 tegurist koosnev veebilehe hindamiselehumis koosnes teguritest nagu
info tapsus; erilahenduste kasutamine; usalduswsaréehe Uleslaadimise aeg;
mdistetavus; info intuitivne leitavus; lehe Uldinédljanagemine; innovaatilisus;
emotsionaalne hinnang; suhtelised eelised vOrretdeste sarnaste lehtedega; info
jarjepidevus ja terviklikkus (Loiacono et al 20@R3). Tuleb kindlasti silmas pidada, et
veebi disaini ja kvaliteedi hindamise mudelite puhlan peamiseks eesmargiks
kujunenud tagasiside andmine veebi disaineritetegadajatele, mitte e-kliendirahulolu

kui sellise uurimine (Parasuraman et al 2005: 215).

Internetimllgi ja ostmise rahulolu uurimiseks laudeli Zeithaml, kui ta uuris, miks
enamus internetis tegutsevad ettevotted ei suualeutsala korget klientide rahulolu.
Tulemuseks oli e-kliendirahulolu mudel, mis koosrids tegurist: juurdepaasetavus
firma internetilehekuljele; usaldusvaarsus (klietinneb end internetilehekilge
kasutades kindlalt); info leitavuse lihtsus (ineilehekilgede vahel liikumine on
loogiline); efektiivsus (klient ei pea liigselt ameid ega teksti sisestama);
kasutusmugavus (tehingu tegemise lihtsus); paikadik (vdimalus lehekilge oma
soovide jargi kohandada); hinna labipaistvus (tdwtel, saatmiskulud); turvalisus (kas
isikuandmed on kaitstud); esteetika (lehekilje ardjgemine); tddkindlus (tehniline

toimivus); kiirus (kliendi p66rdumistele vastameseg). (Zeithaml et al 2000: 9)
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Kaks aastat hillem kombineeris Zeithaml kategooij@dkoostas e-klienditeeninduse
tajutud kvaliteedi hindamiseks viiest tegurist ko@g mudeli (Zeithaml et al 2002:
366):

1) info olemasolu ja sisu;
2) kasutamise lihtsus;
3) privaatsus/turvalisus;
4) graafika ja stiil;

5) tookindlus.

Nagu eelnevast selgub, keskendutakse internetildpette lojaalsustegurite uuringutes
kas lehekilje loojate/haldajate vaatenurgale véildiendi ostukogemuse tagasisidele,
kuid puuduvad uuringud, kus mainitud kiljed olekseiidatud (Heim ja Field 2007:
972). Suurem osa uuringutest keskenduvad klientejadustele, mis on dige, kuid
tuleb silmas pidada, et klientidel on enamasti iméilarusaam internetilehekulje
toimimisest ja pohjustest, miks lahendused on psttehtud nagu need klientidele
paistavad. Selleks, et saada tervikpilt ja kvalitee sisend juhtimisotsuste
vastuvotmiseks, tuleb arvesse votta ka arendagadalohti. (Ghosh et al 2004: 618)

Ghosh leidis, et eriti keeruline on tervikpilti @mheti lojaalsusteguritest saavutada
alustavatel ettevotetel ja seetdttu tuleks esneérjas keskenduda internetilehekulje
toimimisega seotud kriteeriumitele ja seejarel Iteraiklik pilt (Ghosh et al 2004: 620).
Sarnaselt méarkisid ka Auer ja Petrovic, et vaideg# ettevotted suudavad nii klientide
kui arendajate tagasiside Uheks tervikuks koond&deer et al 2004: 587). Halaris
nimetas klientide tagasiside ,ausaks hinnanguks® gaendajate tagasiside
»=asendushinnanguks®, aga alles neid kahte Uhendawdlegimalik klientide rahulolu
saavutada (Halaris et al 2007: 183).

Pangandussektoris ei ole enam kasutusel lihtsadditte ostmise internetilehekiljed,
vaid arendatakse jarjest edasi paljude vdimalustegernetikeskkondasid, mille
eesmargiks on pakkuda kdik lahendused Uhest kadtastiurenenud klientide rahulolu
ja lehekilje ,kleepuvuse” kaudu teha lisamudki (&iral 2001: 277; Lee et al 2012:
1279). Bauer eristas internetikeskkonnad (ehk pbdp tavalehekilgedest I&bi

kasutusvdimaluste. Internetikeskkond annab juurdepapeaaegu I[6putule hulgale
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sisule ja voOimalustele (Bauer et al 2006: 155). Kileidis oma raamatus, et
tulevikupangandus seisnebki rohkem klientideleelseinduse vdimaluste loomises ja

pangaametnikele jaéb toetav roll (King 2010: 38).

Kliendikogemuse mottes tdahendab see, et intermejgst (kui keskkonnas) oleks
vOimalik arvuti tagant lahkumata korda ajada kognaritsvajaduste assortii, alates
igapédeva maksetest, kuni laenude liisingute, peng@ investeerimislahendusteni.
Niimoodi kasutusvfimaluste paljusust, kliendi raitul ja  Eesti elanikkonna

valmidusega e-teenuseid kasutada (Kalvet et al :2Q¥3 kombineerides, oleks
vOimalik pakkuda Klientidele jarjest kasutajasOibxahat ja efektiivsemat

pangandusteenust. Internetikeskkondade lisavdimledusn vahendada klientidele ka

kolmandate osapoolte teenuseid ja sedasi pakkndklitaumat kliendikogemust.

Bauer vaatles internetikeskkonna kvaliteeti kolrsetdliliselt: pdhiteenused,
lisateenused ja probleemide lahendamine (vt joBnis

1. Esimeseks on rahulolu traditsiooniliste pangandcgdtega nagu maksed ja
kontode Ulevaated. Siia kuuluvad ka usaldusvaarnsukeskkonna toimimisega
seotud tegurid, mille olulisusele on paljudes &iték tahelepanu p6oératud (vt
lisa 1).

2. Teise tasandi moodustavad lisateenused nagu v@médhotleda laenu,
investeerida spetsiifilistesse vahenditesse (kimdkiga fondid) voi erinevad
kindlustused (Zeithaml et al 2002: 368).

3. Kolmandaks on (ldise klienditeeninduse ja problelemi(ka kliendi
poordumiste) lahendamise kvaliteet ning kiirus. nSion kaasatud ka
internetikeskkonna kasutusmugavus, disain ja katdesvus.

Eraldi on vélja toodud vdimalus klientide kogukohsahelda ja saada ettevottelt infot
uute vBimaluste kohta. Mainitud tegurid loovad paEegvéimaluse kliendi ootuseid
Uletada ja pakkuda erakordset klindikogemust (Batied 2006: 159). Bauer eeldas, et
klient hindab neid kolme tasandit eraldi, kuid jotisotsuste tegemiseks ja tervikpildi
hoomamiseks on maistlik neid osasid vaadelda koos.
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Joonis 5.Internetikeskkonna kvaliteedi hindamise mudel.
Autor: (Bauer et al 2006: 170)

Kaesoleva t66s analliisib autor nii era- kui kaliégnkide lojaalsusuuringu tulemusi
ning seetdttu on siinkohal uuritud, kas teaduskdjses on vaélja toodud erinevus
mainitud kliendigruppide lojaalsust mdjutavate tetgu vahel. Field leidis, et e-
kliendirahulolu ja tegurid on era- ja ariklientidgouhul erinevad, sest
internetilehekilgede kasutamise eesmargid on athévield, et al 2004: 295). Samas
tuleb tdhele panna, et ka lehekllgede eesmargatioevad- kui eraklientidele mdeldud
internetilehekuljed sisaldavad eratarbimiseks udjalfunktsionaalsust, siis ariklientide
lehekiilgede eesmargiks on lisada vaartust ettevitbeletele vOi teenustele ja
Dowlingu hinnangul muudab nimetatu ariklientideledetdud internetilehekilgede
loogika eraklientide lehekllgede omast mérksa Keesnaks. (Dowling 2002: 93) Otse
I[6pptarbijatega suheldes on vdimalik arvestada @esdovide ja eriparadega (nt
tegevusvaldkond, haridus, isikupara, perekondlik,seelnevad kogemused jne) ning
muuta tajutud klienditeeninduse kogemus positilgseRust ja Kannani hinnangul
erinevad era- ja ariklientide tajutud klienditeahise suurema arvu kokkupuute kohtade

ja tihedama koost66 tottu. (Rust ja Kannan 2003:RR8jude lepingute taitmine nduab
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ettevOtete tOotajate vahel sagedast suhtlemiste@du paranevad ka hinnangud
klienditeeninduse teguritele. Panganduses on tedtisvaldkondadeks arveldustega ja
naiteks faktooringlepingute taitmisega seotud klisuhted, kus panga ja arikliendi
esindajal tuleb omavahel sageli mitu korda paeypasatiivselt infot vahetada.

Fuusilise ja interneti kanali lojaalsustegureid &«@mallutsides, pakub autor valja kolm
pohikategooriat (mis mdlemas kanalis sisuliselt tlkatd) koos konkreetselt
moddetavate alamteguritega, mis vdivad olla vaditaypetsiifikale erinevalt sdnastatud
(joonis 6). Esimeseks tegurite pdhikategooriakkleendi ootused flilsilises kanalis ja
pohiteenused interneti kanalis. Mdlemas on olulisehal usaldus, mis vdib olla
tekkinud kas varasemal kogemusel voi lihtsalt tetkn ettevotte voi brandi mainest.
Teiseks pohikategooriaks on vaartuse loomine kiilengbi siis lisateenused interneti
kanalis. Siin on keskseks toote kvaliteet ja kuirswaartust oma tootelahendustega
klindile suudetakse luua. Kolmandaks kategooriaks teeninduse kvaliteet, alates
sellest, kas klient leiab ettevotte vOi Oiged tdotiehekulljel Ules kuni kaebuste

lahendamise ja kliendile vastamise stiilini.

S S
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Joonis 6.Ariklientide NPS tulemus.

Autori koostatud.
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Interneti ja flusilise kanali lojaalsuse teguritgs mitmeid sarnasusi, aga neid tegureid
saab erinevalt mgjutada. Kliendid reeglina ei arettevotetega suheldes kanaleid, vaid
soovivad oma konkreetse asja aetud saada. Viljasety tegurite kohta klientidelt
tagasisidet kisides ja vastuseid lojaalsuse uurinigmustega korvutades on véimalik
teada saada, millele esmalt tdhelepanu pooratijoeteg ja raha olekid kasulikult
investeeritud. Jargmises magistritod osas analtéstor, kas on vdimalik klientide
lojaalsuse moddtmisel kajastada nii suhtumisporaskgitumuslikku kilge ja kuidas

vdlja selgitada sisend aritegevuse parendamiseks.

1.3. Kliendi lojaalsuse m&6tmine

Peale kliendi lojaalsuse mdiste maaratlemist essatapeatikis ning seejarel fudsilise
ja interneti kanali lojaalsustegurite valjaselgitsimuurib autor lojaalsuse uurimise
vOimalusi, et vélja selgitada parim moodus lojas¢skditumusliku ja suhtumispdhise

olemuse arvesse votmiseks.

Kaitumuslikud lojaalsuse modtmise meetodid vaatlewdiendi oste ajalhikus ja
keskenduvad k&aesoleva t66 esimeses alapeatukistudamotiveeritud ja sihiparasele
korduvale kaitumisele. Kaitumusliku modtmise eddgsen, et info tugineb reaalsetele
ostudele, mis on ettevbtte aritulemustega ja kasaplisima jaamisega otseselt
seotud. (Mellens et al 1996: 512) Reeglina ei etgemist klientide juhusliku tarbimise
andemetega, sest enamasti on vdimalik aegridasrélgé ja infot on kergem koguda,
eeldusel, et klientide ostude andmed sailitatakBéhiliseks puuduseks on, et
kaitumuslik mddtmine ei erista kliendi lojaalsusirdusostust, mis voib tuleneda nt

sunnitud lojaalsusest, mida autor kasitles peatlillis

Veelgi enam, ehkki kaitumuslikud andmed on vagadhdeendi mineviku kaitumise
analtusimiseks, ei pruugi need ennustada kliendvittu kaitumist, eriti arvestades
pidevalt muutuvaid turu- ja konkurentsi tingimugbay et al 1979: 18) Ka vdivad
tulemused ajutiselt oluliselt kdikuda naiteks juhkiii mingi kaup on otsas. Lisaks
puuduvad tapsed andmed ostuotsuse tegija motivaisi@ hinnangu kohta, sest

andmeid tegurite kohta ei koguta. Just viimatinaheton autori arvates kodige
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suuremaks piiranguks, sest saadakse tapselt teaidpalju mingite toodet voi teenust
tarbitakse, kuid p&hjust, miks, ei selgu.

Suhtumispdhine kliendi lojaalsuse modtmine see-edsimaldab eristada kliendi
lojaalsust kordusostust. Info pdhineb pb&hjendatwaisteistel, brandiga seotusel,
konkreetsetel kogemustel. Lihtsam on leida ostsetdeinud isikut, sest enamasti on
tegemist personaalsete uuringutega. Mainitud péhjos véimalik andmetest eristada
ajutisi naitajate kbéikumisi. Samas ei pruugi aRthtumispdhise lojaalsuse modtmise
tulemused pdhineda tegelikel ja tapsetel mutginusibrUuringus voivad kliendid
anda Uhesuguseid vastuseid, aga paris elus kaiteisitchoodi. Seda juba suhtumisest
erinevatel pohjustel. (Mellens et al 1996: 513)ité&& voib kliendil Porsche brandi ja
auto kohta olla suureparane suhtumine, kuid ostsgésgb eelarveliste piirangute tottu
tegemata. Suhtumis- ja kditumuslike uuringute paggus on aja jooksul ja erinevate
autorite puhul muutunud, sest mélemal on omad exkjis puudused (vt tabel 1). Siiski
on lojaalsuse sisuline uuring enamat kui kaitunkeslja suhtumispdhiste tegurite
analtiis ning Oige tapsema tulemuse saab, kui kamtmismeetodit kombineerida ja
tuhendada suhtumise andmed reaalsete kaitumuslémustega. (Rundle-Thiele 2005:

492) Erinevate uurimisvOimaluste sisu koondas atatoelisse 1.

Tabel 1.Kaitumusliku ja suhtumispdhise uurimismeetodisadija puudused

Eelised Puudused
Kaitumuslik 1) PO6hineb tegelikel ostu andmetel| 1) Lojaalsuse erinevatel liikidel
mao6tmine . (funktsionaalsel, sunnitud jal
ja kéaitumisel . .
inertsel lojaalsuse) on raske
2) Mitte-juhuslik vahet teha

2) Luhiajalistele muutustele
tundlik naitaja

3) Keeruline teada saada, kellg
lojaalsust uurida (ostuotsuse

3) Lihtne infot koguda

%4

tegija)
Suhtumispdhine | 1) Kordusostud on lojaalsusest 1) Keeruline j6uda tegelike
mAaotmine eraldatud lojaalsustegurite
2) Ei ole luhiajalistele muutustele valjaselgitamiseni
liiga tundlik 2) Juhuslik

3) Ostuotsuse tegijat (kelle lojaalsusB) Infot keeruline koguda
uurida) on kergem leida

Allikas: Mellens et al 1996. Autori kohandused.
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Kliendi lojaalsuse mdo0tmise meetod, kus klientidghtamist saab kaitumuslike
tulemustega Uhendada on soovitusindeksi suste@anPhmoter Score (NPS). NPSi
valjatootamiseks viis Frederick Reichheld koostétisvottega Satmetrix 2000. aastate
alguses labi uurimuse, kus ligi 20 kisimuse abihtirvalja selgitada, millisele uuringu
kisimusele vastuse andmine kajastab kdige tapsemisemat tarbijate k&itumist
(Reichheld 2003: 2). Kusimustik postitati tuhantketadressaatidele |&bi erinevate
postiloendite kuues erinevast valdkonnas: finaatsised, kaabel-ja telefoniside,
personaalarvutid, e-kaubandus, auto kindlustust Ip#éernetiteenuste pakkujad.
Tulemusena kogunes 4 000 Klienti, kelle puhul uumgnde vastamist erinevatele
kisimustele ja nende seost reaalse kaitumisega. eialgu loodeti saada igasse
valdkonda ks kisimus, mis kirjeldaks hasti sedelkonna klientide kaitumist, siis ka
uurijatele Ullatuseks ilmnes, et Uks kisimus kilgdd vaga hasti kdikide nimetatud
valdkondade klientide kaitumist. Selleks kiisimusestus inglise keelesHow likely

is it that you would recommend [company X] to ard or colleague?ehk “Kui
tdenaoliselt te soovitaksite [ettevitet X] sObnadekolleegile?” (Reichheld 2003: 3).

Soovituskisimusele positiivselt vastamisega vosk endale vastutuse kolmandate
osapoolte t60 kvaliteedi eest. Selleks, et endaieetatud vastutust votta peab
asjakohases kvaliteedis olema paris veendunud. it8@od vaadata kui firma
turundusosakonna tasuta kaepikendust, kes omapposseivse kommunikatsiooniga
aitavad kaasa firma heale mainele ning seeldbiamowuurde uusi kliente ja nii

suurendavad ettevotte sissetulekuid. (Khan 2010: 12

Seega oli olemas kull sobiv kisimus, kuid tuli keika kisimusele sobilik vastuste
skaala. Selleks, et klientide rahuolu oleks juhtighoks lihtsasti tdlgendatav
strateegiline eesmark, pidi skaala olema lihtneg lsamas ambitsioonikas. Reichheld
tahtis, et skaala jagaks kliendid gruppideks, rmsilligatiks vajab erinevat lahenemist.
Uhtlasi pidi see ka klientidele olema intuitivngeelgi enam, otsiti skaalat, mille
tblgendamine oleks intuitivne ka korvalseisjateleinvestoritele, ajakirjanikele jt.
LOpuks otsustati kiisimuse “Kui tdendoliselt te gtaksite [ettevOtet X] sObrale voi
kolleegile?” vastuseskaalaks panna lihtne 0 kuni 38ejuures 0 tdhendaks sellise
tbenaosuse puudumist ja 10 tahendaks taistéendashsinang 5 oleks neutraalne
vastus. (Reichheld 2011: 47-51)
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Kirjeldatud uurimuses osalejate vastuste ja redd@gamise tulemusena otsustati skaala
jagada nii, et kdige kdrgemate hinnete (9 ja 1QJjad nimetati promoters ehk
soovitajad, madalate hinnete (0 kuni 6) andjaidetan “detractor$ ehk mahategijad
ning vahepealseid hindeid (7 ja 8) andnud kliendidl “passively satisfiedehk
passiivselt rahul olijad. Eesti keeles on aga Kéib@etud suhteliselt leebe tblge ja
uldlevinult kasutatakse madisteid “soovitajad”, “tegoovitajad” ja “passiivsed” (Helm
2009: 1). “Soovitaja” nimetuse omistamine vaid ldingatele hinnetele valdib ka nende
hinnete devalveerumist, mis oleks omane tavapdeasigtmeetilisele keskmisele
tuginevatele rahuolu uuringutele. Selline sénadkigentide liigitamine 16i lihtsa ja
arusaadava mudeli  kliendi valmidusest soovitada. tlash muutus ka
klienditeenindajatele ja juhtidele selgemaks se&snja kuidas tuleks Klientidega
suhtelemist parandada (Reichheld 2011: 52).

Rohutamaks seda, et soovitusvalmidus ka reaalsevitgsena valjendub, on
soovitusindeksi teooriast vélja kasvanud veeldishim mudel -superpromoter mille

eesmark on leida entusiaste, kes mitte ainult &tidiselt ei ole valmis ettevotet
soovitama, vaid ka reaalselt seda kellelegi on isg®® andnud (Vogelaar 2011).
Uuringud on naidanud, et reaalselt soovitab etevd0% neist klientidest, kes NPS-

kUsimuse jargi kvalifitseeruvad soovitajateks (Blkag et al 2008: 20).

Kui sobilik kiisimus rahulolu uurimiseks sai valnasseda rakendama hakati, esitati see
e-posti teel Ule 400 ettevotte kohta 12 erinevagfevusharust. Tanu luhikesele
kisimustikule saadi suhteliselt kerge vaevaga 18 08stust. Uuringu tulemuste
anallilisiks arvutati ettevbOtete kohta véljanet® promoter percentaje ehk
puhaskasvatajate osakaal, mis seisnes uuringusejaisal soovitajate osakaalust
mittesoovitajate osakaalu lahutamises. (Reichh8l223). Hillem on néaitaja nimeks
saanud Net promoter scofeehk NPS ja eesti keeles “soovitusindeks”. Saadilemus

on seega protsendiline vaartus, mille skaala orD%lkuni 100%. Tavaparaselt

visualiseeritakse NPS metoodikat sarnaselt jooffisebdud skeemile.
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Mahategijad Soovitajad

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NPS= %Soovitajad - %6Mahategijad

Joonis 7.Soovitusindeksi arvutusmetoodika.
Allikas: Reichheld 2003.

Saadud soovitusindeksi tulemusi korvutati nendesamBrmade kasvuga, kellele
varasemalt kdisitlus oli saadetud. Vordlustulemusdd CGllatavad ka uuringu
koostajatele. Nimelt ilmnes vaga tugev lineaarnedtatsioon NPS-i ja ettevotte kasvu
vahel. Ehk siis need firmad, kellel oli soovitaja@hkem kui mittesoovitajaid kasvasid
rohkem vdorreldes nendega, kelle soovitajaid olilerd (Reichheld 2003). Hiljem on
seda avastust korduvalt imber llikatud ja tdestseode mittekehtivust (Keiningham et
al. 2008, Sharp 2008). Kuigi NPS-i valjatootamissdi Uheks pohimbtteliseks
erinevuseks selle lihtsus ja kogu kiusimustiku taamde Uhele kisimusele, on osad
autorid siiski arvamusel, et lisaks voiks klientidelisida kdige olulisemaid rahulolu
naitavaid aspekte, mis kull ei tohiks kisimustikiga pikaks teha (Garrity 2010: 32).

Reichheld rohutab selle uurimismeetodi puhul skhesust ja kiirust. Nimelt votab
thele kiusimusele vastamine kliendilt vaga vahe agawamuti ei pea tulemuse kokku
panemisel labi tegema keerukaid ja aegandudvaidtusi Kiire arvutusmetoodika
voimaldab seda, et antud naidikust saaks kujundaeéaatiivjuhtimisttoriista, sest nii
tootajad kui juhid saavad oma t00 kohta vahetubgmidet. Mahukate uuringute
miinusena toob Reichheld vélja nende aegumisteniilflemuste saabumisel voib juba
osa tootajaskonnast osaliselt vahetunud olla (Reich2011: 27). Kiire tagasiside
meetodina soovitas Reichheld esmalt vaga pdhjalgiideneda just mittesoovitajatesse,
sest vOimalik, et mittesoovitamiseks on moni koekne pdhjus, mida annab muuta
naiteks vabandamise teel ja seelabi tdsta kliemtnkitte soovitajate, siis vahemalt

passiivsete hulk. (Reichheld 2003: 7). Reichheldma kontseptsiooni edasi arendades
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leidnud, et olulisem on NPS slsteemi loomine jaewddlt vordset tdhelepanu tuleb
podrata ka soovitajatele (Reichheld 2011: 12).

NPS kriitikast saab esile tuua soovitusindeksi mafilise tausta. Naiteks on
pangandusalaseid vordlusuuringuid labiviiv Finaltadest oma uuringutest vélistanud
nende pankade rahuloluuuringute tulemused, mis dDdetud soovitusindeksi
meetodil. P6hjenduseks on toodud uuringutulemugteel tundlikkus (Gijesenberg et al
2009: 12). NPS-i arvutusmetoodika on ules kergtiamatoorilise kisimuse, mis
soovitusindeksi arvutusmetoodikast loogiliselt buldlimelt kas olukorrad kus 70% on
soovitajaid, 30% on mittesoovitajad ja passiivgeite (NPS on 40%) ning soovitajaid
on 40%, mittesoovitajaid pole ja 60% on passiivgd®S on 40%) on firma jaoks
samavaarsed? (Kirby et al. 2008). Uhte meelt ofladesles, et jarelduste tegemiseks,
peab vastajate hulk olema piisavalt esinduslik Ifée&l 2013: 121). Tulenevalt
standardvea ja statistilise olulisuse keerulisédjavselgitamisest on ka minimaalset

esinduslikku vastajajate hulka keeruline defineer{iristensen et al 2014 : 209)

Paljudes pankades on juba kasutusel kliendi tagassisteemid, mis on Ghendatud
panga teiste kliendisuhete juhtimise programmidagég annab vdimaluse jalgida
trende, analldsida tulemusi ja operatiivselt readae Info kogumine on koigest
protsessi algus, selle figetele tdotajatele toimata véimaldab muudatusi ellu viia.
(Garrity 2010: 33). Oluline on, et peale seda ki¢wdtte eesliin ja nende juhid on
kliendi tagasiside katte saanud, ei jadks inforirnatsnende katte pidama nii, et mingit
Oppimist ega vajalike muudatuste tegemist ei toiEgimene asi, mida eelkdige juhid
NPS andmetega teha saavad, on helistada valitiehtiklele tagasi ja selgitada
tapsemalt valja nende vastuste tagamaad. Siinkohabluline Ghendust votta nii
mittesoovitajate kui ka soovitajatega. Klientidédgasi helistamisel on kaks eesmarki.
esiteks saab tahelepanu podrata kliendisuhte ewnatsisele kiljele ja teisalt saab
koguda sisendit parendusteks. F. Reichheld soolutss nn. ,kliendi komitee®, kuhu
oleksid kaasatud erinevate Uksuste esindajad gHdsdt peaks seal olema tippjuhtkond
(soovitavalt tegevjuht). Kliendi komiteel on &igusastu votta Kkliendisuhte
parandamiseks vajalikke otsuseid ja nende kasutwddss olla ka mingi hulk
arenduseelarvest naiteks IT arenduste tegemide&shheld 2011: 196).
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Klientide kogemus kujuneb sageli sama ettevottenegate kanalite paralleelsest
kasutamisest ja seetdttu on keeruline (kui mittemadu) soovitusindeksi tulemusest
otseselt erinevate kanalite eraldiseisvat tulemudfa tuua. Interneti kanal pakub
vOimalust Kklienti kuluefektiivsemalt ja sama startikohasel teenindada, kuid samas
viib kliendid ettevotetest kaugemale. Enam ei kthtsilmast-siima, mis omab
negatiivset moju usaldusvaarsuse ja pikaajalisenétisuhete hoidmisele. Personaalsete
kohtumiste kaigus on voimalik hoiakuid, otsusteatagid ja tulevikuplaane klientidele
kahtlemata paremini selgitada (Frankwik et al 20041). Teenindaja saab aru, kas
klient on juttu moistnud ja vajadusel on vdimaligpsustada. Kaugkanalis, nagu
interneti teeninduskeskkonnad, jddb kommunikatsisageli Uhepoolseks, kodigest ei

pruugita digesti aru saada ja lisakiisimused ja@gsddmata - vastamata.

Jargmises peatiukis uurib autor AS SEB Pank klienteeninduskanalite valikuid ja
soovitusindeksi tulemusi. Anallilisi eesmargiks oadaateada, millised on panga
kanalillesed lojaalsustegurid ja mida on vdimaldatorite ja internetipanga kanalite
eest vastutajatele soovitada, et nende vastutusvatds klientide lojaalsus kasvaks
ning kas selle tagajarjel paraneksid ka ari tuleedus
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2. SEB PANGA KLIENTIDE LOJAALSUST MOJUTAVAD
TEGURID

2.1. SEB Panga erinevaid teeninduskanaleid kasutateaklientide

lojaalsuse uuring

Magistritod teises peatikis uurib autor NPS metkdalusel SEB kontoreid ja

internetipanka kulastanud Kklientide lojaalsust fdas mojutavaid tegureid. Esmalt
kirjeldab autor AS SEB Panga ulesehitust ja kldakanalite eelistusi. Seejarel seletab
autor lahti labiviidud uuringu po6himotted, valimio#stamise reeglid ja vastanud
klientide tunnused. T60 viimases alapeatikis tootoravalja flusilist ja kaugkanalit

kilastanud klientide lojaalsusnditaja ja teeninelgstite vordluse ning I6puks uurib

korrelatsiooni anallusi alusel, mis tegurid on sddklientide positiivsete lojaalsuse

hinnangutega.

AS SEB Pank on SEB Gruppi koosseisu kuuluv Eesairfiskontsern, mis teenindab
eraisikuid, arithinguid ja avalikku sektorit. SERrk on universaalpank, mis pakub
oma klientidele laias valikus finantsteenuseid. Sgdhga Grupi enam kui 813 500
klienti Eestis teenindab 1 085 tootajat. Klienteniedatakse paljude erinevate kanalite
kaudu — pangal on 22 kontorit, 348 sularahaautamaat 133 makseterminali.

Kasutusel on Ule 504 700 deebet- ja krediitkaakthaks kasutab Ule 74% panga
klientidest SEB internetipanga ja SEB arikliendienmetipanga teenuseid (SEB Eesti

tulemuste aruanne 2015).

SEB lubaduseks klientidele on pakkuda rikastavhesuSee tahendab, et plleldakse

kestva ja viljaka suhte poole kdikide oma Kklientideolleegide ning ettevotte
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aktsionaridega (SEB brandi strateegia: 1). Omantile edu kaudu soovib SEB anda

panuse kogukonna ja thiskonna arengusse ning edssem

Alates 2013. aastast on panga teeninduskanaliteitédfasse osas selgelt naha
kliendikaitumise muutumist. Joonis 8 illustreeriét, kliendid kaivad jarjest vdhem
pangakontorites ja stabiilselt suureneb SEB intggarga kasutajate arv, kasvades 1,5
miljonilt 2013. aasta alguses 2,5 miljonini 201%si@ |6pus kuus. Muudatusele on
lisaks Eesti klientide interneti lahenduste kasusentharjumusele autori arvates kaasa
aidanud ka kaugkanalite kasutusvfimaluste suurereenai digitaalse allkirjastamise
jarjest laienev kasutamine. Internetipangas onsdiht pangale kirja saatmise ja
laenutaotluse esitamisele voimalik ka jarjest engiimalusi kohe esimene kontakt
I6pule viia naiteks andes lepingu muudatusele aldge allkirja. Kirjeldatu mojutab
klientide edasisi ootuseid ja kaitumisharjumusist@iitu peab ka pank teenuste/ toodete

pakkumisel ning klindi lojaalsuse uurimisel muuddéga kaasas kaima.
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Joonis 8.SEB Eesti pangakulastuste arvu muutumine 2013 201

Allikas: SEB pangasulsteem

Internetipangas saavad kliendid s6lmida jarjestretgpinguid ilma pangakontorisse
tulemata. Nimetatud vGimalus on olemas néiteks dteigblmimisel, liisingu votmisel
lisaks saadetakse pikendatud kehtivusajaga pangd#esndile posti teel. Seda kbike

peab arvestama ka kliendirahulolu ning lojaalsusgiégyuurimisel ja anallusil, et kdige
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suurema téhelepanu all oleks panga votmeklientidegetuse hinnangud

enimkasutavates suhtluskanalites.

Siiski ei kao pankade ja inimesega vahetult suhtlemparis ara, sest juba
vastutustundliku laenamise ja riske mdistva investeéise pohimdtteid arvestades jaab
pankadele kohustus kliendilt vajalike teadmistem@solu ja riskide modistmine vélja
selgitada. Osalt on vdimalik kontrollimiseks kaslaainternetipanga lahendusi, kuid
arvestades seda, et SEB soovib olla eelkdige suyddtieinev pank, siis tdhtsamate
finantseerimis- ja investeerimisotsuste puhul orheta kontakt pangattdtajaga
moddapadsmatu. Omaette kisimus on, kas kohtumiab p@muma vahetult voi

naiteks saak olla ka video teel.

Eraldi teeninduskanaliks SEB-s on ka kontaktikeskuss vastutab uldnumbritele
helistavate ja ka meili saatnud klientide teenindaneest. Ehkki kontaktikeskusel on
pangakogemuse kujundamisel jarjest olulisem rékpjsee hetkel veel teisi Uksuseid
toetavaks ja seetbttu kdesolevas magistritood iekdkitlemist ei leia. Seda juba ka
mahupiirangu téttu, mis lisanduvate detailide Késiist ei vGimalda. Mahupiirangu
tottu jd&vad kasitlemata ka privaatpanganduse jgpdkatiivpanganduse klientide
lojaalsuse tegurid. Kontaktikeskuse panuse juurdebtautor tagasi internetipanga

klientide lojaalsuse uuringu tulemuste tdlgendarjagegevuste planeerimise osas.

Nagu jooniselt 8 jareldus, on klientide pangakaadtasutamise eelistused ja teenuste
vOimalused muutunud ning seetbttu on lisaks koritanalis teenindatud Klientidele
vaja teada ka internetipangas kainud klientidealgjase hinnanguid ja mis tegurid neid
modlema klientide lojaalsust enim mdjutavad. Sellekseelpool mainitud kisimustele

metoodikal pdhineva uuringu tulemuste analtusi.

Uuringus kasutas autor SEB panga NPS andmeid, a@dagkse nii, et klientidele
saadetakse kusimustik valja 48 tunni jooksul péaletori voi internetipanga kanali
kulastamist. Valim koos tdiendavate andmetega geniéikse pangaprogrammis ja
edastatakse valisele partnerile TNS Emorile. Eo@iBaatmine ja vastuste kogumine
toimub TNS Emori sisteemis, kripteeritud ja kodadrivastused koos kliendi ID-ga
saadetakse TNS Emorist tagasi SEB-le ja sisestatdiendiprogrammi (CRM). Autor
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kasutas algandmeid ja viis analtiusi labi statisti&bavaralise programmiga R-Project
ning lisaks kasutas tarkvara MS Excel 2010. NP8ntulste ja panga kasumlikkuse
analtitisimiseks uurib autor SEB-s kasutatavat Ctckpimelist sisteemi, milles on

eraklientidele defineeritud 12 ja ariklientidele fibtegruppi, mis maksimaalselt olla

saab ja seob soovitusindeksi muutuse toodete anutusega.

SEB kliendi lojaalsuse uuringu kisimustik koosnelniest suuremast blokist. Esiteks
on kisimused viimase teeninduskogemuse kohta,i@ttkineenutaks konkreetsemalt
pangakulastust ja soovitusindeksi vastuseid olékmalik pdhjalikumalt analttsida.
Kontori ja internetipanga kisimustikud on sisulissirnased, aga konkreetsed tegurid
on sOnastatud kasutuskogemusele vastavalt (vt R)saAutor kaasab uuringusse
tegurid, mis peatukis 1.2. tehtud analttsi kohaséjutavad nii fuusilist kui interneti
kanalit ja on toodud joonisel 6. Erandiks on rahuladustamisega, mis on ainult
fuusilises (ehk kontori) kanalis, sest internetigas vastav lahendis veel puudub.

Otseselt klienditeenindust puudutavad tegurid on:

panga kattesaadavus (skaala 1-5)

ooteaeg (skaala 1-5)

sObralikkus (skaala 1-5)

professionaalsus (skaala 1-5)

usaldusvaarsus (skaala 1-5)

huvipakkuvad lahendused (skaala 1-5)

rahulolu ndustamisega (halduriga kohtumise pulskiala -1-5)
lihtsus (skaala 1-5)

© N o 0o B~ WD PE

Teiseks peamiseks osaks kiisimustikus on soovitumk@gNPS kisimus):
9. soovituskisimus SEB panga kohta (skaala 0-10).

Kolmanda osana on kliendi kontaktandmed ja ndusqlakgapoolseks Uhenduse
votmiseks pdhjusel, et uuringut viib l&abi TNS Emarille té6tajad ndevad andmeid
ainult kodeeritult ja selleks, et SEB juhtidele gasiisteemis tulemusi isikustada, on
vaja kliendi luba. Praktikas umbes 60% klientideshavad loa enda nime naitamiseks
ja tulemuste tapsustamiseks tagasi helistamisahtiésedt on vdimalik kliendi suhtumist

hilisema kaitumisega seostada.
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Kontori kanali valimisse on kaasatud kliendid, kas vaadeldava perioodi jooksul
s6lminud vahemalt Uhe tootelepingu vdi teinud vahkeniihe tehingu voi kainud
ndustamisel. Vaadeldav periood on eelmine p&ewk Ki@@ndid on valimis tihekordselt.
Toote lepingu sdlmised, tehingud ja ndustamisepgtatakse vastavalt kokkulepitud

prioriteetidele.

Internetipanga valimisse valitakse kliendid, kes waadeldava perioodi jooksul
s6lminud vahemalt Uhe tootelepingu voi teinud vahlérahe tehingu internetipangas
vOi arikliendi internetipangas. Vaadeldav perioadezImine paev. Internetipanga NPS
kusitluseks saadetakse iga paev vélja kokkulepituldale klientidele, mis ei soltu
internetipangas tehingut teinud/lepingu sdlminudrkide arvust. Valistatakse pangale
volgu olevad kliendid, erakliendid vanuses 0-1@¢a ning kliendid, kes on saanud
NPS kusitluse eelneva 6 kuu jooksul vdi kes oneysal 1 kuu jooksul ménes muus
SEB poolt oma kanalites labiviidud kusitluses. asise protsent on kvartalite 16ikes
22 kuni 25.

Eraklient Ariklient

28%
(4114)
62%
32% (2702)
(3148)

73%

(1624)
2014 2015 2014 2015

m Kontorid @ Internetipank m Kontorid @ Internetipank

Joonis 9.NPS uuringu vastuste arvud.
Allikas: SEB pangasusteem. Autori arvutused.

Kontori kanalis oli 2014 aastal kokku 7172 vastjst2015 aastal 11730 vastust,
ariklientide puhul on vastuseid 4772 ja 6816. UBkjps vastuste arvu kasvuks on, et
kusimustik muudeti lihemaks ja mobiiltelefoni ekidiaparemini hoomatavaks, mille

tulemusena ei ole kull teenindustegurite hinnangeithiste aastatega vorreldavad, aga
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NPS kisimus jai samaks. Tegurite tulemuste juuntbtautor kdesoleva peattki 16pus
tagasi. Eraklientidelt on kdige enam vastuseid pkogtori kanali kohta (vt joonis 9),
mis ei ole otseselt vastavuses joonisel 6. toodightide kontori ja internetipanga
kanali kontaktide arvuga, aga arvestades sedatesnetipanga kontaktide arvu sisse
l&hevad ka lihtsad (nt oma kontoseisu kontrollimisantaktid, siis kirjeldavad uuringu
tulemused panga suhet Kklientidega adekvaatseltklidatide puhul on kdige
populaarsemaks teeninduskanaliks internetipankemt son ka enim NPS uuringu
vastuseid. See on otseselt kooskdlas sellega,ildteddid on vaga suurem maaral
kasutusele votnud internetipanga lahenduse ja kerkéiakse ainult ndustamisel, kui
on vaja finantseerimisprojektist rddkida voi kigdshaldur klienti kohapeal. Enne, kui
autor asub kontori ja internetipanga soovitusindekga lojaalsustegureid vordlema,
analtitsib tabelite 2 ja 3 toodud andmete pdhjad, BB erinevaid teeninduskanaleid
kasutanud klientide profiilis on erisusi. Kuidasehévalja uuringule vastanud klientide
sotsiaal- demograafilist tausta ja senine suhe ggagnillest voiks tuleneda erinevused

tulemustes.

Tabel 2 2015. aasta NPS uuringu eraklientide jaotus.

Erakliendid 2015
18-25 aastat| 26-40 aastat 41-59 aastat 60+ aagfat
Vanus Kontor 14% (1495) | 36% (3797) | 37% (3884) | 14% (1491)
Internetipank | 22% (901) | 41 % (1696) | 26% (1049) | 11% (464)
Eesti Vene Inglise
Keel Kontor 82% (8757) | 17% (1825) | 1% (102)
Internetipank | 85% (3492)| 14% (569) 1% (53)
Mees Naine
Sugu Kontor 43% (4451) | 57% (6077)
Internetipank | 55% (1810)| 45% (2249
Jah Ei
Kodupank e rior 72% (7689) | 28% (2995)
Internetipank | 79 % (3269] 21 % (845
Jah Ei
Kuldklient
HIAKIeNt Meontor 15% (1645)| 85% (9039)
Internetipankl  16% (640)| 84% (3474)

Allikas: SEB pangasusteem. Autori arvutused.
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Nagu tabelist 2 selgub, on kontoris ja internetgeenSEB lojaalsusuuringule vastanud
eraklientide profiilid sarnased. Kdige enam vastisa klientidelt vanuses 26 kuni 59

aastat. Silma hakkab, et kui kontori kanali kusitikuge on 26 kuni 40 ja 41 kuni 59

aasta vanuseid kliente peaaegu vordselt vasta®@tj8 37% kogu vastuste arvust, siis
internetipanga klientide puhul on 26 kuni 40 aadtlientidelt 41% vastuseid ja 41

kuni 59 aastastelt 26%. Eesti keelt eelistavaidnté on samavaarselt vastavalt 82%
kontori ja 85% internetipanga vastuste hulgasete@islistusena on vene keel (17 ja
14%) ning inglise keele eelistus on m&lemas kanadligiselt 1%. Uhe erisusena voib
valja tuua, et kui kontori kanali vastuste hulgasd@% meessoost klientide vastuseid ja
enamus vastuseid st 57 on andnud naissoost kliesiikdinternetipanga vastuste seas

on enamuses meessoost kliendid 55 protsendigagsonat kliente on 45%.

Eraldi analltsib autor panga votmeklientide lojasisSEB on oma votmeklientidena
defineerinud kodupanga ja kuldkliendi staatusegenklid. Kodupanga kliendiks peab
SEB Kklienti, kellel on véahemalt kaks tootelepingjat kelle sissetulek laekub
arvelduskontole SEB-s. Kuldkliendiks saab klierg)ld sissetulekus SEB-sse on Ule
1500 euro kuus vOi kelle varade maht SEB-s on 1l 0GD euro.
(www.seb.ee/kliendiprogrammid) Kodupanga  klientidevastuseid on SEB
lojaalsusuuringus valdav enamus- kontori kanalis 7@% ja internetipangas 79%.
Kuldkliente on uuringule vastanud modlemas kanal@rdselt kontoris 15% ja

internetipangas 16% kogu vastustest.

Ariklientide puhul erinevad kontoris ja internetimms vastanute profiilid rohkem (vt
tabel 3). Sarnaselt eraklientidele kill on suhtkedk eelistused mdlemas kanalis
sarnased- eesti keelt eelistanud kliente on korkédimustikule vastanud 84% ja
internetipanga kusimustikule 83%, vene keelt emligtl kliente on vastavalt 15% ja
14% ning inglise keelt eelistavaid kliente 1% ja.2%tiurem erinevus on kodupanga
klientide vastuste puhul. Kodupanga kliendiks lkséa ariklienti, kellel on SEB- s
vahemalt kaks tootelepingut. Kui lojaalsusuuringus kontori kanalis kodupanga
ariklientidelt 41% vastustest, siis internetipangasneid 91%. Erinevus on selgitatav
eelpool mainitud asjaoluga, et arikliendid kasuthvgapéevaselt enam pangaga
suhtlemiseks internetipanka ja kontorisse tullakse ning ebastandardsete olukordade

puhul. Nimetatut toetab ka uute klientide valimakhirils, kus uueks kliendiks loetakse
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alla 6 kuu pikkust pangasuhet. Uus klient on vasfarkontori kisimustikele
staazikamate ariklientidega vordselt (vastavalt 4@0061%). Samas internetipanga
puhul on uusi kliente vastanud 4% ja Ule 6 kuu pg#e kliendisuhtega on 96%
vastanutest. Kliendisuhte pikkuse eristamine orningus oluline sellepérast, et SEB
pank on eesmargiks votnud alustavate ettevOteteogar suurendamise ja suure osa

mainitud eesmargi taitmisel on klientide rahulolul.

Tabel 3 2015. aasta NPS uuringu ariklientide jaotus.

Arikliendid 2015
Eesti Vene Inglise
Keel Kontor 84% (878) 15% (156) 1% (12)
Internetipank 83% (2253) 14% 384 2% (65
Jah Ei
Kodupank
Kontor 41% (432) 59% (614)
Internetipank 91% (2470) 9% (232)
Jah Ei
Uus klient
Kontor 49% (510) 51% (536)
Internetipank 4% (104) 96% (2598

Allikas: SEB pangasusteem. Autori arvutused.

Lojaalsusuuringu vastuste anallusist selgus, ettokioga internetipanga kanalite
kasutanud ja neis tagasiside andnud klientide ipdofon sarnased. Enam erineb
ariklientide profiil kodupanga klientide ja uute iéitide puhul. Eraklientidel

markimisvaarseid erinevusi vastanute profiilidesot#. Jargmisena anallisib autor
uuringu tulemusi, et n&ha, kas lojaalsuse naitajathainitud kanalite puhul erinevad ja

mis tegurid tulemisi kdige enam madjutavad.
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2.2. SEB Panga kontorite ja internetipanga lojaalsse uuringu

tulemused ja anallus

Viimases alapeattkis analliisib autor esmalt erarikiientide NPS tulemusi, siis uurib
autor, kas NPS uuringus parema tulemuse andnuddidietegelikult ka on pangale
kasumlikumad ja teiselt poolt, kas negatiivselttaaad kliendid tarbivad vahem panga
teenuseid. Seejarel anallisib autor kontoris jeermetipangas kainud Klientide
vastuseid teenindustegurite kisimustele ja I6pub@stab korrelatsiooni anallisi, et

vdlja selgitada, seos lojaalsustegurite ja kérgeitosvalmiduse vahel.

2014. aasta kontori kanali NPS on kvartalite I6ig&sbiilselt suurenenud 31-It 47-le (vt
joonis 10) 2014 aasta NPS on 40. Aasta tulemusgamautor selliselt, et vottis koik
2014 kontori uuringu vastused ja lahutas kogu gaefte (9 ja 10 vastanud kliendid)
protsendist mahategijate protsendi (0 kuni 6 vastanAutor ei votnud lihtsalt
kvartalite NPS tulemuste aritmeetilist keskmiststseastasel juhul oleks voinud Uks
erandliku tulemusega kvartal kogu aasta tulemusitkaa. 2015. aasta soovitusindeks
on 41 ja kvartalite vordlus naitab, et kontorites eriti eraklientide puhul saavutatud
stabiilselt Uhtlane tase (esimeses kvartalis olSNIB teises 44, kolmandas 41 ja aasta
I6puks oli tulemus 41), mida Reichheld pidas NPStegmi eesmargiks (Reichheld
2011: 13). Tosi kull, ideaalne oleks, kui panga N#®&biilselt kasvaks, aga siinkohal
tuleb silmas pidada pangavaliseid tingimusi ja natusi klientide jaoks, mis paraku
voivad esmalt p6hjustada ebamugavusi.

Internetipanga NPS tulemuste muutust on suuresfjutariud uuringu slUsteemi ja
valimi arvutuse muudatus, millega seoses suureiisgnkistiku valjasaatmise aluseks
olevate erinevate tehingute ja lepingute hulk. Os@alinternetipanga NPS paranemisele
moju avaldanud kindlasti ka pangasiseste protsesgidberkorraldused, kui hakati
internetipanga tulemustele tdpsemat tdhelepanuapi@ia kaasati klientide tagasiside
parandamisse kontaktikeskuse tootajad. 2014. &3& kokku oli 14, esimesel kahel
kvartalil oli erakliendi NPS vahemikus 7 kuni 11kalmandas kvartalis, kui rakendusid
mainitud muudatused, tdusis NPS 34-le. 2015 NP&1u$ paranes ja joudis 31-ni.
Tulemus oli internetipanga kanalis eraisikute pusainaselt kontori kanalile stabiilse
tasemega, NPS oli vahemikus 33 kuni 30. InternegpaNPS pusib kontoritega
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vorreldes stabiilselt vahemalt kumme punkti allpodulemuste muutused jargivad
sama mustrit, aga peale uuringu sisteemi muudsgtlst plsib. Kaesoleva peatiki
I6puks soovib autor valja selgitada, mis tegureidjutades oleks vdimalik
internetipanga NPS tulemus tdsta kontoriga saraalentele.

60

50

40 1 41

1 34 33 32

30 30 30

—Kontorid

Internetipank
20

10 11

2014 2014 2014 2014 2015 2015 2015 2015
Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

Joonis 10 Eraklientide NPS tulemus.
Allikas: SEB pangasisteem. Autori arvutused.

Autor anallilsis eelmises peattkis SEB kliendi Isjase uuringu valimeid ja eristas
tabelis 2 eraklientide vastuste profiilid. Erakhele NPS vastuseid profiilide 16ikes
analtusides selgub (joonis 11), et kontori kanaliskdigi kliendigruppide tulemused
olnud stabiilsemad kui internetipanga kanalis. Kaidéte vordluses kdigub NPS tulemus
kontorites 1 kuni 4 punkti piires (erandiks on vaddkliendi tulemus 2014 Q4), aga
internetipangas kuldkliendi ja mitte kodupanga rdie NPS tulemuste koikumised
olnud suuremad 4 kuni 10 punkti (arvestama ei p8l<l Q4 tulemuse kasvu, mis oli
tingitud susteemi muutmisest). Huvitava tahelepanakvdib kontori erakliendi NPS
tulemuste puhul valja tuua, et kuldklientide ja Updnga klientide NPS on alates 2014
aasta neljandast kvartalist olnud stabiilselt 4 ik@d punkti kérgem, kui mitte
kodupanga klientide puhul. Sellest voib jareldastgpangaga end rohkemate toodetega

sidunud kliendid on rohkem valmis SEB-d soovitamé on ka loogiline, sest vastasel
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korral ei oleks nad Uhest pangast endale nii gdefpinguid valinud, aga lisaks on see
naide, kuidas kaitumuslik lojaalsus ja emotsionaadtijaalsus naitavad samu tulemusi.
Uheltpoolt kliendi ostude arv ja teiselt valmisole®tta endale vastutus ettevotte
lahenduste toimimise eest, andes oma sOpradeletssmwneid proovida. Kisimuseks
jadb, miks sarnane tulemus ei avaldu internetipakayaalis, kuivord pangaasjade
ajamiseks eelistavad kliendid jarjest enam jusdritgtipanka ja seda putab autor vélja

selgitada edaspidi kanalite lojaalsustegurite arsdja.

Kontori NPS Internetipanga NPS
60 50
50 /-g?)\\aL& 40
4 =43
40 4
3 33
34 30 29
30 31
26 20
20 ==Kuldklient ===Kuldklient
10 Kodupanga klient 10 Kodupanga klient
-—Mitte kodupanga klient —Mitte kodupanga klient
0 0
2014 2014 2014 2014 2015 2015 2015 2015 2014 2014 2014 2014 2015 2015 2015 2015
QI Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 4 Q1 Q2 Q3 Q4 QI Q2 Q3 4

Joonis 11.Kontori ja internetipanga eraklientide vastustefigrd.

Allikas: SEB pangasusteem. Autori arvutused.

Ariklientide NPS tulemused on olnud eraklientidegareldes volatilsemad (vt joonis
12). Kontori kanalis oli 2014. aasta NPS 40, kafee |6ikes kdikus NPS tulemus 36 ja
46 vahel. 2015. aastal oli arikliendi kontori NR8etus eelmise aastaga vorreldes
kerkinud 4 punkti ja jdudnud 44-ni, mis aasta alwvess seni kbdige k6rgem néitaja.
Vahenenud on ka aastasisene NPS tulemuse koikuwiss,naitab, et klientidele
suudetakse pakkuda stabiilsemal tasemel teenust.

Internetipanga kanalis tegi ariklientide NPS peaigingu sisteemis muutmist labi
sarnase hippe nagu ka eraklientide puhul. 2014ta aesimest kvartalite NPS
tulemustest 6 ja 4 tBusis neljandaks kvartaliks B3, mis teeb aasta tulemuseks 10.
Jargmisel, 2015, aastal kvartalite 16ikes NPS ealan20 ei kukkunud, olles vahemikus

27 kuni 20, ja aasta NPS tulemus internetipanga4olAriklientide erinevate kanalite
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NPS tulemuse kd&ikumised ei ole sama loogikat jamgija arengud on olnud

erisuunalised. NPS vaartuste vahe on pusinud vdh&ghpunkti.
60

50

43
40 0

30 27 27 —Kontorid

26

Internetipank
20 21 99 P

10
4

2014 2014 2014 2014 2015 2015 2015 2015
Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

Joonis 12 Ariklientide NPS tulemus.
Allikas: SEB pangasisteem. Autori arvutused.

Eelnevast anallisist selgus, et kontori NPS tulemternetipanga omast oluliselt
kérgem. Eraklientide kontori NPS on olnud interpatigaga vorreldes ka stabiilsem.
Nimetatu toetab Frankwicku jareldusi, et kliendnsiettevotte esindajatega ks peamisi
lojaalsuse mojutajaid, mille olulisust on pea vdimélehinnata. (Frankwick 2001: 140)
Enne, kui autor analliisib, kas kontori ja intepestiga tulemuste erinevus eksisteerib
ka teenindustegurite puhul, uurib autor, kas omale ja kui tugev on NPS-i ja

aritulemuste vaheline seos.

Magistritoo esimeses peattikis lojaalsuse definaseima modtmisvéimaluste uurimisel
tOstatas autor kusimuse, kas positivse hoiakuegeliku kaitumise vahel on seos.
Vastuse leidmiseks vordles autor klientide tootelgpte arvu ja kasumlikkust NPS
vastustega. SOImitud tootelepingute arvu naitab k@itic tootepenetratsioon.
Eraklientide Cockpitis on SEB pangas maaratletugalZriklientidel 20 tootelepingut,
mis Uhel kliendil maksimaalselt olla saab. Kliendisumlikkuse arvestuse puhul on

valja arvutatud iga toote tulu pangale. Osade tmogmihul arvestatakse lepingu
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olemasolu ja naiteks ariklientide arvelduslahenelustihul, mahtu, sest teenustasu

maksustatakse tehingute pealt.

Nagu peatukis 1.3. selgus, eristatakse NPS indakaitamisel soovitajad (9 ja 10
vastanud), passiivsed (7 ja 8 vastanud) ning negfjate (0 kuni 6 vastanud) protsent.
See eristamine vdimaldab soovitusindeksi komponergkli analttsida. Autor vordles
2014. aasta esimeses kvartalis NPS kusitlusele amadt klientide Cockpiti
tootepenetratsiooni ning kasumlikkuse muutust sanmédtajatega aasta parast, st 2015
esimese kvartali 16pul. Autor analliisis esmalt gmaariklientide tulemusi kontori ja
internetipanga lojaalsusuuringu tulemuste pohjalder aga tulemused olid niivord
sarnased, et joonistel 13 ja 14 on toodud mélemalkeuutused koos. Joonistel on eri
varvi tulpadena toodud mahategijate, passiivsetsogavitavate klientide tulemuste
muutus ning hall joon naitab kogu kliendiportfelliliemuste muutust kahe kvartal

vordluses.

Tootepenetratsiooni (Cockpit) muutus  Kasumlikkuse muutus (€/kuus)

0,35 1,00

0,50

" N 1
0,00

6) Passiivne (7-8) Soovitaja (9-10)
-0,50 _

-1,00

0,25 1

0,20 -

-1,50 -
0,15 -

-2,00 -

0,10 1 -2,50 -

-3,00

0,05 1

-3,50 1
0,00 -

Mahategija (0-6) Passiivne(7-8) Soovitaja (9-10) -4,00

Joonis 13. Eraklientide NPS vastuste ja kasutatud pangateodetg kasumlikkuse
muutuse seosed.

Allikas: SEB pangasusteem. Autori arvutused.

Eraklientide uuringust selgus, et Kkoigi lojaalsusugule vastanud Kklientide
kasutatavate toodete hulk on suurenenud, aga #@ésekogu kliendiportfelliga on
muudatused olnud erinevad. Enim suurenenud soatgetaplmitud tootelepingute hulk.

NPS kisimusele ,Kui tdenéoliselt Te soovitaksiteB&SEoma sdbrale voi tuttavale?*
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numbriga 9 voi 10 vastanud Klientidel oli 2015.taasolmandas kvartalis keskmiselt
0,33 toodet rohkem kui eelmisel aastal. Kogu eeakli portfelliga vorreldes on see 0,7
toodet enam. Erinevus on suurem vdorreldes mahategg- klientidega, kes vastasid
NPS kisimusele 0 kuni 6. Neil oli keskmiselt 0,bbdet enam kui aasta tagasi ja
vorreldes portfelliga on 0,15 toote voOrra véaikeskasv. NPS kisimusele 7 vdi 8
vastanutel, ehk passiivsetel klientidel oli tootearkasv aastaga kogu erakliendi

portfelliga vordne st neil oli 0,26 toodet enam.

Suuremad muudatused NPS kisimusele vastanute fulbuad valja, kui analtisida

klientide kasumlikkuse muutust. Kogu erakliendi tpglli kasumlikkus 2015. aasta

esimeses kvartalis vorreldes 2014. aasta esimestakga vahenes 0,6 euro vdrra, mis
oli tingitud peamiselt kulude grupisisesest Umlgaaisest ja ka osade lihemate
tdhtaegadega lepingute I6ppemisest. Passiivsa@ojatajate kasumlikkuse muutus on
kull jdanud positiivseks, vastavalt 0,4 ja 0,2 ¢lnus enam kui aasta tagasi, kuid kogu
portfelliga vorreldes ei ole vahe eriti suur. Kidh mahategijate kasumlikkus kuus
vahenenud vaadeldava aasta jooksul 3,6 euro varseg¢ on muutus, millele peaks

kindlasti edasi analtiiisima ja pdhjustele tahelepgiiuama.

Tootepenetratsiooni (Cockpit) muutus Kasumlikkuse muutus (€/kuus)

0,70 2,00

0,60 0,00 1

0,50 4.» __| -2,00 ~

-4,00 -

) Soovitaja (9-10)

0,40

-6,00

0,30 4

-8,00 -

0,20
-10,00 -

0,10 -
-12,00 +

0,00 -

Mahategija (0-6) Passiivne(7-8) Soovitaja (9-10) -14,00
Joonis 14. Ariklientide NPS vastuste ja kasutatud pangatedeng kasumlikkuse

muutuse seosed

Allikas: SEB pangasisteem. Autori arvutused.
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Ariklientide puhul on 2014 esimeses kvartalis NRSingule vastanud nii passiivsete
klientide kui ka soovitajate kasutavate pangataodetsv veidi Uletanud ariklientide
portfelli Gldist kasvu. Kui kdikidel ariklientidétokku oli 2015 aasta esimeses kvartalis
0,49 toodet enam kui aasta tagasi, siis passiividéatidel oli 0,58 ja soovitajatel 0,55
tootelepingut rohkem. Mahategijate kasutavate paogete arvu kasv oli 0,25, jdades
0,24 vorra alla arikliendi portfelli keskmisele kdsvate toodete arvu kasvule ja

passiivsetele ning soovitajatele jaab alla vastd:@B ja 0,3 kasutatava toote vorra.

Mahategijate negatiivsem tagajarg selgub, kui wutdlentide kasumlikkuse kasvu.
Sarnaselt eraklientidele on soovitajate ja passie/ériklientide kasumlikkus muutunud
kogu arikliendi portfelliga vorreldes positiivsernaogu portfelli kasumlikkus on 2015
aasta esimeses kvartalis keskmiselt 3,8 euro wailesem kui 2014 aasta esimeses
kvartalis (sarnaselt eraklientide kasumlikkuse natusele peamiselt tuleneb see kulude
grupisisesest jaotamisest). Soovitajate kasumlildugaanud 2014. aastaga vorreldes
samaks ja passiivsete klientide kasumlikkus on hkehad 1,8 euro vdrra, mis on
kliendi kohta 2 eurot vaiksem kasumlikkuse vahemenkuus kui arikliendi portfellil
keskmiselt. Mahategijate klientide igakuine kaskinis pangale on aastaga vahenenud

12,7 euro vorra kliendi kohta.

Klientide tootelepingute arvu ja kasumlikkuse musetuanaliisist selgus, et NPS
tulemuste ja panga aritulemuste vahel on konkrestws. Kliendid, kes vastavad
soovitusindeksi kisimusele positiivselt ja on stmad sb6lmivad rohkem

tootelepinguid ja on kasumlikumad. Nimetatust smaks avastuseks oli asjaolu, et
mahategijad muutuvad aastaga pangale vahem kasumais. Siin peitub vdimalus

tegeleda enam mahategijate tagasisidega ning Wiitatidega Uhendust, et leida
lahendus pdhjustele, mis olid negatiivse vastusejuséks ja valtida kasumlikkuse

vahenemist.

Reichheldi sdnul on ettevdtte kohta ainult NPSrntulee teadmine vorreldav infoga, et
haiglas viibivate patsientide keskmine keha tentperaon 37,8 kraadi. (Reichheld
2011: 184) Keha kraadimisele on lisaks vaja lisaimfatsiooni. Nii analtisis ka autor
teenindustegurite kisimuste (mida on kirjeldatudyistatoo peatikis 2.1.) tulemusi.
Autor valis tegurid, mis omasid mo&ju nii kontori ikinterneti kanalis. Tegurite

analudsimiseks valis autor arvutusmeetodi, midautedgkse ka NPS tulemuste

42



arvutamiseks. Nimelt lahutas autor tegurite kistelasvastuseks viie andnud klientide
protsendist Uks kuni kolm vastanute protsendi. i€l muutusid kontori ja
internetipanga tulemused era- ja ariklientide pugaigemini eristatavaks ja ainult viite

protsenti arvestades oleks autor suure hulga arf@stamata jatnud.

Era- ja ariklientide teenindustegurite 2015. aagteamused samas kanalis oluliselt ei
erine (vt tabel 4). Kontori kanalis on mélemad I&lgrgemini hinnanud sdbralikkust,
kdige madalama hinnangu on saanud kliendiks olerilgsus, kattesaadavus ja
ooteaeg. Internetipangas eristub nii era- kui kkliéntidel negatiivselt huvipakkuva
lahenduse olemasolu, samuti on kontori kanaligaeldes halvema hinnangu saanud
info kergesti leitavus. Positiivse kiilje pealt pai®d silma sisselogimise lihtsus ja
kattesaadavus. Kas véljatoodud tegurid lojaalsusgielikult ka moju avaldavad ja kui

suur see mdoju on, selgub jargmisest analltusist.

Tabel 4.NPS uuringu teenindustegurite hinnangud (kontafmgtipank).

Ooteaeg/ Sébralikkus/ Oskused/
Kéatte- sisselogimineinfo kergesti piisavalt Usaldus- Huvipakkuv

saadavus lihtne leitav teenuseid vaarsus lahendus Lihtsus

. Kontor 50 53 82 74 70 56 51
Eraklient )

Internetipank| 62 70 16 43 49 -34 47

I Kontor 51 48 81 69 72 53 48
Ariklient )

Internetipank| 59 64 21 41 46 -34 36

Allikas: SEB pangasusteem. Autori arvutused.

Autor koostas kontori ja internetipanga NPS tulemmugm lojaalsustegurite kohta
Spearmani korrelatsiooni analtisi (vt tabel 5). efulsena selgus, et tegurite
hinnangute ja soovitusindeksi vahel jaab korredatsikordaja korduvalt vahemikku 0,4
kuni 0,6, mis tdhendab, et esineb keskmise tuggaukerrelatsioone. (Mereste 1975:
415) Uhtegi ule keskmise tugevusega korrelatsioeniesine. Kdige tugevam

korrelatsioon on nii kontoris kui internetipanga®gitamise ja lintsuse vahel. Kontoris
puhul on teistest teguritest tugevam korrelatsisoavitamise ja néustamise rahulolu
vahel. Internetipangas eraldi ndustamist klienédel pakuta ja seetbttu ei ole selle

kohta ka andmeid.
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Tabel 5.NPS tulemuse teenindustegurite korrelatsioon.

Tegur Kontor Internetipank
Kittesaadavus 0,347 0,374
Ooteaeg/sisselogimine lihtne 0,297 0,342
Sobralikkus/info kergestileitav 0,312 0,414
Oskused/piisavalt teenuseid 0,363 0,342
Usaldusvédrsus 0.395 0,386
Huvipakkuv lahendus 0.392 0,383
Lihtsus 0,516 0,514
Noustamine 0.520 NA

Autori arvutused.

Uheks uurimisiilesandeks seadis autor, et selgitaljia, kas kontoris ja internetipangas
mojutavad klientide lojaalsust erinevad teguridesdinde taitmiseks viis autor labi
soovitusindeksi tulemuste ja lojaalsuse teguriterdtatsiooni analllsi ja seadis
tulemuse vastavusse samade lojaalsuse teguritemistsktulemustega. Tulemused
kandis autor korrelatsiooni maatriksile. Korrelatsiimaatriksi X teljel on NPS ja

tegurite korrelatsiooni vaartused, nullpunktiks dn4, millest algab keskmise

tugevusega seos. Maatriksi Y teljel on lojaalsustieég keskmised vaartused ja
nullpunktiks on koikide tegurite keskmine hinnargiimoodi moodustus maatriks,

millest ndhtub, kas need tegurid, millele klienditdsid kdrged hinnangud, on seotud
positiivse soovitusindeksiga. Anallilsist selgusgrat ja ariklientide puhul on tegurid

pohimdtteliselt sarnased ja seetbttu kajastab atumusi koos Uhes maatriksis.
Kontori kanali korrelatsiooni maatriks on toodudmisel 15.
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Joonis 15.Kontori kanali NPS indeksi ja teenindusteguriter&tatsiooni maatriks.

Allikas: SEB pangasisteem. Autori arvutused.

Kontorit kiilastanud klientide puhul on kdige tugewai lojaalsust mojutavaks teguriks
ndustamine ja teiseks Kkliendiks olemise lihtsusgufige aritmeetilised keskmised
tulemused ei eritu kill vaga suurem maaral (4,4teaeg kuni 4,81 sbbralikkus), aga
jooniselt on néha, et parandades lihtsuse teglemiuust, kasvaks NPS rohkem, kui
ooteaja vOi kattesaadavuse teguri paranedes. @oteguri hinnang on teistest
madalam, aga samas on moju ka soovitusindeksilgek@nadalam ja ooteaega
parandades SEB pangakontorit kilastanud klientgalsuse naitaja paraneks vahem,
kui Ulejddnud tegurite puhul. Joonisel 16 on médrkanali tegurite ja soovitusindeksi

seosed.
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Joonis 16.Internetipanga NPS indeksi ja teenindusteguritegkatsiooni maatriks.

Allikas: SEB pangasusteem. Autori arvutused.

Korrelatsiooni maatriksist selgub, et ka internatiga puhul on soovitusindeksit enam
mojutavaks teguriks kliendiks olemise lihtsus, gldl jargneb hinnang info leitavusele.
Kdige madalam on hinnang huvipakkuva lahenduseritegumis on ka eeldatav, sest
internetipanga naol on tegemist iseteeninduskesidgam kus pakutakse standardseid
lahendusi. Samas oleks vdimalik NPS vaartust padendsuurendades huvipakkuva
lahenduse teguri tulemust. Kontori kanali teguateliisist selgus, et ndustamisel on
panga soovitamisega positiivhe seos, seega kuitardise kaigus pakkuda kliendile
huvipakkuv lahendus, siis jouaks internetipangavsgosindeks kontori tulemusele
lahemale kull. Personaalse teeninduse lisamisdiipesi moju lojaalsuse kasvule toi

esile Carlos internetipankade rahulolu ja lojassugringus (Carlos et al 2010: 111).

Kontori kanali ja internetipanga lojaalsustegurik®rrelatsioonimaatrikseid koos

analtiisides selgub, et thiseks teguriks, mis N&8m modjutab on kliendiks olemise
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lihtsus. See on ka mdistetav, sest finantsasjadaldamine voib paljudele keeruline
olla ja kui suuta see klientidele lihntsaks tehe gdhjustab see positiivseid emotsioone.
Eriti arvestades asjaoluga, et eraklientide pulmutegemist nende enda rahaga, mis on
neile vaga tahtis. Kontori kanali lojaalsustegureidstab internetipangas teguritest
ndustamine, millel on teiste teguritega vorreldegetam seos positivse NPS-iga ja
mille tulemus vorreldes teiste teguritega on kdjgenis 15 tegur nr 6). Internetipanga
keskkonnas seni veel interaktiivset ndustamistdehklisntidele ei pakuta. Vastavad
plaanid ja arendusprojektid on kull t66s, aga seni lahendus porkunud IT
probleemidesse, turvalisuse kiisimustesse ja andisekagulatsioonide taha. Mainitud
analliusist on naha, et kaugndustamise lahendusagn wilja arendada ja selle
olemasolu korral kasvaks ka internetipanka kuilastaklientide lojaalsushinnang.
Lisaks oleks SEB pangal vdimalik turust positiivs&lineda, sest kaugndustamist, kus
saaks kontoriga samal tasemel ndu ja oleks vbimapiagud ilma kontorisse tulekuta
sOlmida, ei paku Eesti ega Baltikumis veel UkskikpéSeda enam, et digitaalse allkirja

ja mobiil ID lahendustega on eeldused mainitud userpakkumiseks loodud.
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KOKKUVOTE

Kaesolevas magistritods uuris autor, millised ont&at ja internetipanka kulastanud
klientide lojaalsuse kujunemisel peamised teguEdimesena avas autor lojaalsuse
mdiste, uuris moiste kujunemist ja lojaalsuse emne liike. Seejarel uuris autor, mis
tegurid kliendi lojaalsust kdige enam fluusilisesipgerneti kanalis mojutavad ning
anallusis, kuidas kliendi lojaalsust teada saadaantulemustega siduda. To6
empiirilises osas uuris autor SEB panga klientajadlsust kontorites ja internetipangas
ning selgitas vélja lojaalsust kdige enam mdojutavadurid, et mdista, millele
téahelepanu pddrata, et mdlemat nimetatud kanalédskdnud klientide lojaalsus oleks

kdrgel tasemel.

Kliendi lojaalsuse defineerimisel tulid esile suhigpdhine ja kaitumuslik kulg.

Suhtumispdhise lojaalsuse puhul on oluline, enklieoleks toote/teenuse voi brandiga
emotsionaalne side ja kaitumusliku lojaalsuse pustdhb klient pidevalt tGihe ettevotte
tooteid, teenuseid vOi konkreetset brandi. Vastawal vOimalik lojaalsust uurida

klientidelt toote, teenuse vdi brandi kohta arvamkigsides, et selgitada klientide
suhtumine voi siis anallilisida ettevotte muugituleinj saada teada, kas kliendid on
lojaalselt kaitunud. Uuemates kasitlustes vaadskelagjaalsust mitmetahulisena, mida
mojutavad ka psihholoogilised tegurid ja soov éitetvoma sdpradele ja sugulastele

soovitada.

Kliendirahulolu, kui lojaalsust kdige enam mojutenateguri, uurimiseks nii fadsilises
kui interneti kanalis on koostatud arvukalt stadead ja mudeleid. MAlema kanali
mudelite vahel vOib leida mitmeid sarnasusi. Né&tekoovivad kliendid, et
kliendikogemus oleks ootustele vastav, turvalineajasaadav. Samas on aru saadud, et

ainult rahulolu mdistmisest ei piisa selleks, ¢é¢&ittele lojaalseid kliente tagada, vaid
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on vaja kompleksset klindi tagasisidet. Pangandissepuhul on lojaalsust enam
mojutavate teguritena vélja toodud usaldusvaaksnsnd ja vahetu suhe teenindajaga.
Vahetu suhe on eriti tahtis just fuusilise kanaihpl, kui klient ettevottesse kohale laks,

soovib, et tema aeg oleks vaariliselt kasutatud.

Autor analtusis SEB panga kontoreid ja internetipakiilastanud klientide lojaalsust
kasutades soovitusindeksi metoodikat. Selgus, etokibe NPS tulemus on olnud
internetipanga soovitusindeksist stabiilselt kdrgerSamas eelistavad kliendid
pangaasjade ajamiseks jarjest enam internetipafilendiprofiilide anallisist selgus,
et kontori kanalis on pangaga enam seotud Kklienfldédklientide ja kodupanga
klientide) soovitusindeks kdrgem, kui mittekodupanglientide indeks, mis on
positiivne, sest kuld- ja kodupanga kliendid on SEBaratlenud oma sihtklientidena.

Internetipangas kliendiprofiilide lojaalsuse vabellisi erinevusi ei esinenud.

Kdige tugevam seos positiivse soovitusindeksi jadisuse teguri vahel kontori kanalis
esines kliendiks olemise lihtsuse ja nGustamisealcdin puhul. Ullatavalt vaikest seost
omasid kontorite ooteaeg ja sdbralikkus. Interraetgas oli Ulekaalukalt kdige suurem
korrelatsioon positiivse soovitusindeksi ja kliekaliolemise lihtsuse vahel. Teoorias
esile toodud usalduse tegur oli lojaalsusega keskrigevusega seos. Selleks, et ka
internetipanga NPS oleks sama korgel tasemel nagtok NPS on vaja hakata ka
veebis pakkuma kaugndustamise teenust koos vdisgdusesimesel kohtumisel
kliendiga digitaalselt allkirjastatud leping sélraidii, et kliendil ei oleks vaja sama asja
lahendamiseks enam teist korda panka poérduda.oddimoleks vdimalik klientidele
pakkuda enam huvipakkuvaid lahendusi, millel Igaategurina oli soovitusindeksiga

keskmise tugevusega seos, aga internetipangatesjlkdige madalam hinnang.

NPS metoodika kohta on hulganisti kriitikat ja UbdRstatatud kiisimuseks on olnud,
kuivord on soovitusindeks seotud ettevotte arituistega ja kas selle abil saab kliendi
kaitumist ning kasumlikkust prognoosida. Eeltoodustenevalt uuris autor, kas

kérgema NPS tulemusega klientide kasumlikkus pangalmadalama NPS tulemusega
klientidest suurem. Tulemuseks oli, et NPS uuringasitiivse vastuse andnud era- ja
ariklientide kasumlikkus oli SEB pangale aasta giétasvanud. Lisaks selgus, et
kliendid, kes ei olnud valmis SEB-d oma soObrale wdiavale soovitama, vahendasid
pangas kasutatavate toodete ja teenuste hulkaneinde kasumlikkus kahanes. NPS
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mitmetahulisest loogikast tulenevalt soovitab autkeskenduda lisaks SEB-d
soovitavate klientide hulga suurendamisele ka gussnnegatiivse vastuse andnud
klientide hulga vahendamisele, sest peale negatissovituse on nendel ka otsene

ariline maoju.

Edasiseks soovitab autor analtiusida voimalustlisalss soovitusindeksi kiusimustikule
e-maili teel vastamisele luua klientidele keskkokas panka oleks lihtne soovitada ja
oma arvamust avaldada. Lahendus v6ib paikneda &esbbok-i keskkonnas vdi luua
eraldiseisev foorumilaadne lehekilg, kus pank sabjektiivset infot jagada ning
kliendid kommenteerida ja Uksteisele ndu andatdkiks klientidel, kes kisimustikule

vastates on lubanud SEB-d soovitada, viimalus peddikas teha.

SEB kliendi lojaalsuse uuringu parendamiseks vo#sklientide kusimustikus
lojaalsustegurid vastavalt nende spetsiifikale imd@mastada. Uurida voiks ettevotete
tootajate internetipanga kasutuskogemusele lisakisord SEB lahendused toetavad
vaartuse loomist nn I6ppklientidele (kliendid, keeéttevote teenindab). Klientide
uuringuga vorreldavate kisimustega vOiks interaety@a lojaalsuse uuringu teha ka
SEB tootajatele, et kombineerida majavalist kayakibgemust majasisese arendamise
ja haldamise teadmistega ning selgitada vélja, npidfatud ressursside tingimustes
esimeses jarjekorras korda teha vdi edasi arendkdgmiseks uurimisvaldkonnaks,
soovitab autor muudatuste juhtumise temaatikadtjakukliendi lojaalsuse uuringust
iimnenud peamisi lojaalsustegureid ettevotte paasmseks rakendada, et soovitajate
hulk pidevalt kasvaks.
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LISAD

Lisa 1 Interneti teeninduse lojaalsustegurite kirjanduse ullevaade

Autor(id)

Artikli sisu/peamine tulemus

Loiacono et al (2000)

12 tegurist koosnev veebilehdamise mudel:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

info t&psus;

erilahenduste kasutamine;
usaldusvéaarsus;

lehe Uleslaadimise aeg;
moistetavus;

info intuitiivne leitavus;
lehe dldine véljandgemine;
innovaatilisus;
emotsionaalne hinnang;

10) suhtelised eelised vorreldes teiste sarnaste

lehtedega;

11) info jarjepidevus;
12) terviklikkus.

Zeithaml et al (2000)

E-kliendirahulolu mudel (Eburit):

1)
2)

3)
4)

5)
6)

7
8)
9)

juurdepaasetavus firma interneti lehekdljele;
usaldusvéaarsus (klient tunneb end interneti
lehekilge kasutades kindlalt);

info leitavuse lihtsus (interneti lehekilgede vah
likumine on loogiline);

efektiivsus (klient ei pea liigselt andmeid ega
teksti sisestama);

kasutusmugavus (tehingu tegemise lihtsus);
paindlikkus (v6imalus lehekillge oma soovide
jargi kohandada);

hinna labipaistvus (toote hind, saatmiskulud);
turvalisus (kas isikuandmed on kaitstud);
esteetika (lehekilje valjanagemine);

10) téokindlus (tehniline toimivus);
11) kiirus (kliendi po6rdumistele vastamise aeg).

Madu et al (2002)

15 kriteeriumist koosnev mudglienditeeninduse ja
interneti lehekilje toimimise hindamiseks:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

toimimine;
lisavbimalused;
struktuur;
esteetika;
usaldusvaarsus;
info mahutavus;
abi vdimalikkus;
turvalisus;
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9) usaldusvéarsus;

10) kohandatavus;

11) toodete ja teenuste arusaadavus;
12) ostu sooritamise reeglid;

13) maine;

14) empaatia;

15) garantii olemasolu.

Zeithaml et al (2002)

Viis laiemat tegurit e-klietedninduse hindamiseks:
1) info olemasolu ja sisu;
2) kasutamise mugavus;
3) privaatsus ja turvalisus;
4) graafika ja esteetika;
5) usaldusvaarsus.

Sigala (2004)

Internetilehekilgede arendajateleldudiel 1 tegurist

koosnev e-kliendirahulolu mdétmine:

1) téokindlus;

2) garantii;

3) nahtav info;

4) usaldusvaarsus;
5) kliendile vastamine;
6) kliendi &ri mdistmine;
7) probleemide hulk;
8) kinnitused:;

9) pihendumus;

10) riski suurus;

11) empaatia.

Bauer et al (2006)

Kuus tegurit pangandussektatelngnis on jaotatud

kolme kategooriasse:

l. Pdhiteenused
1) turvalisus/usaldusvaarsus ja
2) peamised teenused,
Il. Lisateenused
3) lisatoodete vBimalus ja
4) lisandvaartus;

1. Probleemide lahendamise teenused

5) tehingute tegemise tugi ja
6) Kkliendile vastamine.

Cristobal et al (2007)

Neljast tegurist koosneutiaj e-klienditeeninduse

moodtmine:

1) internetilehekdlje disain;
2) klienditeenindus;

3) garantii;

4) tellimuste tootlemine.

Lisaks uurib, kuidas tajutud e-klienditeenindusaliteet
on seotud otseselt kliendirahulolu ja lojaalsusega.

Shachaf et al (2008)

Kolmeosaline e-klienditeengsedonddtmise mudel:
1) klientidele vastamise kiirus;
2) usaldusvéarsus;
3) viisakus.
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Lisa 2 SEB kontori ja internetipan

ga kliendiuuringu ankeet

KONTOR

INTERNETI PANK

M@elge palun oma viimasele SEB kontorikilastusele.
Kuivord Te ndustute jargmiste vdidetega?

Mdelge palun oma viimasele SEB internetipanga
kilastusele. Kuivord Te ndustute jargmiste vdidetega?

SEB on minu jaoks lihtsalt kdttesaadav.

SEB on minu jaoks lihtsalt kdttesaadav.

Ooteaeg pangakontoris oli minu jaoks maoistliku
pikkusega.

SEB internetipanka sisselogimine on lihtne.

Pangatootaja, kes mind teenindas, oli sobralik.

SEB internetipangas on info kergesti leitav.

Pangatootajal, kes mind teenindas, oli piisavalt
teadmisi, et saaksin oma asjad aetud.

SEB internetipangas pakutavate tehingute ja
teenuste valik on minu jaoks piisav.

Pangatdotaja oli minu arvates usaldusvdarne.

SEB internetipank on usaldusvdarne.

Pangatootaja leidis mulle huvipakkuva lahenduse.

Pakkumised SEB internetipangas on mulle
huvipakkuvad.

SEB klient on lihtne olla.

SEB klient on lihtne olla.

Kas Te kohtusite viimase kontorikiilastuse kaigus
(oma) kliendihalduriga?

Kohtumine kliendihalduriga oli minu jaoks huvitav
ja kasulik.

Allolevatele kiisimustele vastamisel kasutage palun
skaalat 0-10, kus 0 tédhendab "vdaga ebatdendoline" ja
10 tdhendab "vaga tGendoline".

Allolevatele kiisimustele vastamisel kasutage palun
skaalat 0-10, kus O tdhendab "vdga ebatdendoline" ja
10 tdhendab "vaga tGendoline".

Kui téendoliselt Te soovitaksite Teid teenindanud
pangatootajat oma sopradele voi tuttavatele?

Kui toenaoline on, et Te soovitate SEB
internetipanka oma sopradele ja tuttavatele?

Palun pohjendage, miks andsite SEB
pangatootajale just sellise hinnangu?

Palun pohjendage, miks andsite SEB
internetipangale just sellise hinnangu?

Kui téendoliselt Te soovitaksite SEB-d oma
sopradele voi tuttavatele?

Kui téendoliselt Te soovitaksite SEB-d oma
sopradele voi tuttavatele?

Palun pohjendage, miks andsite SEB-le just sellise
hinnangu?

Palun pohjendage, miks andsite SEB-le just sellise
hinnangu?

Kas Te olete nGus SEB-le avaldama ka oma
kontaktandmed, et vajadusel Teie antud tagasisidet
tapsustada? Vastasel juhul Teie nime ega andmeid
sellele ankeedile antud vastustega ei seostata, neid
kasutatakse vaid uldistatult.

Kas Te olete ndus SEB-le avaldama ka oma
kontaktandmed, et vajadusel Teie antud tagasisidet
tdpsustada? Vastasel juhul Teie nime ega andmeid
sellele ankeedile antud vastustega ei seostata, neid
kasutatakse vaid Uldistatult.

Teie kontaktandmed (taitke, kui olete valmis
avaldama oma kontaktandmed):

Teie kontaktandmed (tditke, kui olete valmis avaldama
oma kontaktandmed):

Aitdh, et andsite oma kogemusest teada!

Aitdh, et andsite oma kogemusest teada!
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SUMMARY

CUSTOMER LOYALTY FACTORS IN DIFFERENT SERVICE CHANALS,
EXAMPLE BY SEB BANK

Martin Karro

The biggest banks in Estonia have declared paltipergith customers and long term
relationship to be the one of the main long terralggoCustomer loyalty is the indicator
to realise if the banks have succeeded with tHaimgp One popular method for finding
out customer loyalty is Net Promoter Score (NPSthmdology invited by Frederick F.

Reichheld. The objective of this thesis is to defihe main factors affecting customer
loyalty in SEB Bank’s branch and internet bank de&nThe tasks to achieve the goal

are:

explain the customer loyalty definition;
clarify the loyalty factors in physical and intetrobannel,

find methods for measuring customer loyalty;

Y V V V

define the loyalty factors among customers visi&tB Bank’s branches and

internet bank;

A\

find a way to compare the loyalty factors defined;

Y

analyse if the profitability of customers with heghNPS result is higher than the
profitability of customers who have lower NPS;

» make proposals to improve the customer loyalty messent system of SEB
Bank.
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The customer loyalty term is content in the firsiapter through its attitudinal and
behavioural essence. Attitudinal loyalty means thattomer has emotional ties with
concrete brand, service or product. Whereas aqugpitdi behavioural loyalty customer
buys repeatedly services or products form one sepphd it is possible to be loyal
towards several brands at the same time. Contemypdedinition of customer loyalty
includes aspects from several fields e.g. psycho@rgl also willingness voluntarily to
contribute to some brand of being ready to taker¢lsponsibility for delivery of others
and suggest a service or product to one’s relatiwdlleague. Author defines customer

loyalty by its characteristics:

1. loyalty has to appear by behaviour (merely intemtt@nnot be considered as
loyalty);

loyalty has to be repetitive;

it is not random, loyalty has to have reasoning;

it is possible to be loyal to several brands;

loyal customer is willing to contribute to the bdan

o 0k w0 N

it is possible to affect loyalty through influengicertain factors.

Main factors affecting loyalty in physical and irmtet channel are divided into three
main categories: customer expectations to coreicem\offered by a company; the
additional value gained from the relationship ar tservice quality including

complaint management. The customer expectatiorsetaice or product delivery in

physical channel include factors as the reputatmd the trustworthiness of the
company. Trust is the factor affecting also intérobannel, complemented by the
choices and terms available on web site. Additimadlie consists of factors related to
product performance: the quality of different produand company being able to
surprise the customer in a positive way. In inteat@nnel it includes the availability of

services from other providers enabling the custotonenave all cases solved e.g. in
internet bank it would mean that when applyingdatar leasing the customer can get
car insurance offers and contracts signed fromstame spot. Service quality and
complaint handling includes factors as the expegeform last visit, being able to

access the company either physical network of wedpepand the way the company

handles the problems and complaints.

61



When measuring the loyalty the attitudinal and behaal measured can provide some
part of the full picture and combining those witlable quality input to comprehend the
customer loyalty situation and make right managendeisions. Author chooses the
solution to ask for the willingness to recommenahfrcustomers from the attitudinal

side and tie the results with behavioural data f&EB banks” customer info systems.

The second chapter of the thesis includes thetsestitustomer loyalty survey of SEB
Bank in Estonia and analysis of factors influenciogalty in branch and internet
channel. SEB Bank is the second largest univeisak in Estonia, having around 30%
of market share and serving more than 800 000 tgrivVBME and large corporate
customers. From the year 2013 the customer visitsranch channel have decreased
form 100 000 visits per month to around 70 000tyisit the end of 2015. In internet
bank at the same time the visits have increased i million to 2,5 million. The
reasons for the change are related to the posgbito have more business done online
(supported by the digital signing possibilities)daalso the overall willingness of

Estonian inhabitants to use digital channels.

Author analysed the results of SEB customer loyaiigvey held in 2014 and 2015.
SEB has NPS survey complimented with additionalsgjaes and possibility for

customer to provide her or his data to bank to hheeresults personalised. The NPS
score for SEB Bank has steadily grown for privaggspns and enterprises both in
branch and internet bank, which according to Reatthiis really positive and the way

the development ought to be. The problem lies endifference of internet bank results
compared to the branch total numbers. Namely th® Xd#ue for internet bank has been
always at least 10 points lower than in branch obh{depending on the quarter). As
more and more customers are visiting the interagtkband it has been the priority
channel for growing number of private and corpom@istomers, its loyalty measures

should be at least on the same level than in palysi@annel.

As many authors have had criticism towards NPS oreagent and whether it is
possible to affect business results with recommigmaauthor conducted an analysis to
find out if customers with higher NPS provide moreome for SEB than the customers
with lower NPS. For this author analysed the prochemetration and profitability of
private and business customers who had answerdtetblPS survey a year ago and
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found out that NPS answers could predict futuraenass results for SEB customers.
These customers who had given positive grades RS Hjuestion had more products
and higher profitability (both private and businesstomers). The effect was even
stronger when analysing the results of custometis mégative NPS. Private customers
and businesses especially had decreased the nuwmhbemoducts and had smaller
profitability compared to the rest of the client rif@io. Based on this author

recommends to put an extra attention to commumgatith customers with lower NPS

to find out the reasons and have the situatiordfikéhis is possible.

In theoretical part of the thesis author analysetfactors that have the biggest effect
on customer loyalty in physical and internet chanAathor chose the factors to be
analysed based on the analysis mentioned abovefattws which were surveyed and
reflected were (branch channel/internet bank siggcif

availability:

waiting time/ easy to sign in;

friendliness/ easy to find information;

professionalism of the employee/ enough servicagable
trustworthiness;

interesting proposal,

simplicity;

© N o g B~ Wb PRE

advisory.

Author conducted correlation analysis to find tinevaer to question: which factors are
related to positive recommendation results in bramd internet bank. For this analysis
author calculated the correlations between NPSevahd the average values of loyalty
factors. The result is that the highest factordafifg recommendation in internet bank
and branch channel is simplicity. Customers vahad tlealing with financial matters is
made as simple as possible for them, which is wtaledable because not everyone has
knowledge in this area and getting solid knowletlgees much energy and time. The
factor that had higher effect on recommendatiom tbéners in branch channel is the
quality of advisory. Currently it is not measured SEB internet bank as there is no
specific advisory solution available but here li@sgood possibility for SEB start

offering online advisory service to customers vgttution to conclude deals within one
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meeting on web platform. This would have positifee@ on recommendation and
customer loyalty but also would be as competitivdgee whereas other financial

enterprises do not have this option available.

Additionally author suggests SEB to consider opgnian online platform to

communicate with customers and enabling the promdte share their experience to
others and put the promised recommendation intmracfAnother recommendation
would be to rephrase some of the questions in tipygalrvey questionnaire to business
customers according to the value SEB solutions ltleigm to create to their end

customers.
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