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SISSEJUHATUS

Jaekaubandus on tiheda konkurentsiga majandusharu, kus Kklientidel on véimalik
sooritada ostusid paljudest kauplustest. Spordi- ja vabaajakaupade muuk ei ole selles
osas erandiks. Kliendil on véga lihtne tutvuda erinevate kaupluste kaubavalikuga, sageli
on juba samas kaubanduskeskuses mitu spordi- ja vabaajakaupade kauplust. Ostude
sooritamine (hes spordi- ja vabaajakaupade kauplusest ei takista jargnevalt ostude
sooritamist konkurendi juurest. Seetbttu on spordi- ja vabaajakaupade kettidel raske
muuta kliente vaid endale lojaalseks, sest paljudel nendest kujuneb vélja multilojaalsus
ehk lojaalsus mitmele jaeketile (Kim et al. 2008). Viimasel ajal on turule sisenenud uusi
ettevotteid, mis on klientidele atraktiivsed odava hinna tottu. Lisaks sellele suurendab
konkurentsi e-kaubanduse areng. Seetdttu otsivad spordi- ja vabaajakaupade
jaemidgiga tegelevad ettevotted pidevalt voimalusi, kuidas kliendilojaalsust
suurendada. Levinud vahendiks kliendilojaalsuse suurendamisel on

pusikliendiprogramm (Reinartz 2006).

Sportland on Baltikumi suurim spordi- ja vabaaja brande mulv kauplustekett. Ettevote
on pikka aega olnud Eesti turul juhtpositsioonil. Sportland kasutab kliendilojaalsuse
suurendamiseks kliendikaarti, mille juures on pohiliseks soodustuseks 5% allahindlus
kdikidelt ostudelt. Vastavalt Liu ja Yang (2009) tulemustele on pusikliendiprogrammi
kdige kasulikum rakendada suure ja stabiilse kliendibaasiga ettevotetel. See asjaolu
koos uute jaekettide (eriti Sports Direct) sisenemise ja e-kaubanduse poolt teravneva

konkurentsiga muudab Sportlandi heaks pisikliendiprogrammi uurimisobjektiks.

Kéesoleva to60 autor uuris Sportlandi kliendikaardiprogrammi uurimistoos. Selle
tulemusena selgus, et paljud kliendikaardiomanikud kasutavad seda harva, mist6ttu voib
vaita, et suure hulga klientide juures ei tdida kliendikaart oma eesmarki. Samuti on

ettevotte poolt kasutatav kliendikaart piiratud vdimalustega klientide ostude kohta



statistika kogumisel, mistdttu jaéb ettevottel palju klientide ostukaitumise infot teada
saamata ja analliisimata. Samuti vOib praeguse kliendikaardiprogrammi puuduseks

pidada boonuspunktististeemi puudumist.

Tulenevalt eelnevalt nimetatud Sportlandi kliendikaardiprogrammi puudustest on
muutunud aktuaalseks uue pusikliendiprogrammi véljatd6tamine. Ettevotte juhtkond on
avaldanud seisukohti, et uus pisikliendiprogramm peaks olema klientide jaoks
personaalsem, emotsionaalsem ning motiveerima vorreldes senisega kliente sagedamini
ja  suuremates  kogustest ostusid  sooritama. Samuti  oodatakse  uuelt
pusikliendiprogrammilt, et see vdimaldaks koguda ja analulsida detailsemat infot
ettevotte klientide ja nende ostukéitumise kohta. Lisaks peab uus pisikliendiprogramm

vBimaldama ettevdttel allahindlusi paremini juhtida.

ToO0 eesmargiks on tootada vélja Sportland Eesti AS pusikliendiprogrammi uued
pohimdtted, méératledes selle raames pusiklientidele pakutavaid soodustusi, soodustuste
andmise tingimusi ning programmi kaudu kogutavat kliendiinfot. T60
uurimistlesanneteks on:
o selgitada pusikliendiprogrammi mdistet, pusikliendiprogrammi liikide omadust
ning millist kasu annavad programmi omadused klientidele;
e tuua vélja teooria ja varasemate empiiriliste uurinute pdhjal, millist kasu annab
pusikliendiprogramm ettevottele;
e madratleda varasema kirjanduse pohjal p&himotted, mida ettevotted peavad
pusikliendiprogrammi véaljatootamisel arvesse votma;
e tutvustada Sportland Eesti AS tegevust ja praegust kliendikaardiprogrammi;
e vOrrelda Eesti ja Euroopa Liidu suuremate spordi- ja vabaajakaupade jaekettide
pusikliendiprogramme;
e viia labi intervjuud Eesti jaekaubanduse ekspertidega selgitamaks valja Eesti
turu eripéra pusikliendiprogrammide o0sas;

e tOotada vélja Sportland Eesti AS uus pusikliendiprogramm.

To0 koosneb kahest peatikist: teoreetilisest ja empiirilisest. TOO teoreetilises o0sas
lahtutakse teooriatest tarbijate ostukaitumise, kliendilojaalsuse ja

pusikliendiprogrammide kohta. Samuti kasutatakse varasemate empiiriliste uuringute



tulemusi  pusikliendiprogrammide tulemuslikkuse kohta jaekaubanduses. To66
teoreetilise o0sa esimeses alapeatiikis kasitletakse pusikliendiprogrammi omadusi,
selgitatakse, millised on erinevad pusikliendiprogrammid, sh  kasitletakse
boonuspunktistusteemi olemust ning the- ja mitmetasemelisi pisikliendiprogramme.
Teises alapeatiikis selgitatakse, millist kasu saavad ettevotted pusikliendiprogrammi
rakendamisest. Tuuakse valja, kuidas aitab pusikliendiprogramm mdjutada klientide
ostukditumist  ja  suurendada  klientide lojaalsust. =~ Samuti  késitletakse
pusikliendiprogrammi kasutamise vOimalusi kliendiinfo kogumisel ja turunduses.
Kolmandas alapeatiiki tuuakse valja ettevotte voimalikud valikud pisikliendiprogrammi
langetamisel ning p6himdtted, mida ettevote peaks jalgima, kui ta soovib hastitoimivat

pusikliendiprogrammi luua.

T6O empiirilises osas viiakse l&bi vordlevanalliis Eesti ja Euroopa Liidu suuremate
spordi- ja vabaajakaupade jaekettide pusikliendiprogrammide kohta. Selle juures
vorreldakse erinevate pusikliendiprogrammide raames klientidele pakutavaid
soodustusi,  soodustuste  saamise  tingimusi  ning  vGimalusi  kasutada
pusikliendiprogrammi kliendiinfo kogumiseks. Samuti viiakse labi intervjuud viie Eesti
jaekaubanduse eksperdiga selgitamaks vélja, millised on Eesti turu ja eraklientide
eriparad pusikliendiprogrammide kasutamise osas. Nende andmete p6hjal on véimalik
vOtta arvesse nii Eesti kui vélisriikide kogemusi spordi- ja vabaajakaupade jaekettide
pusikliendiprogrammide loomisel ja nimetatud kogemustele tuginedes ttotada vilja
Sportland Eesti AS uus pusikliendiprogramm. T66 empiiriline osa jaguneb nelja
alapeatliki vahel. Esimeses alapeatiikis kirjeldatakse uuritavat ettevotet ja selle poolt
rakendatavat Kkliendikaardiprogrammi, teises alapeatilikis esitatakse spordi- ja
vabaajakaupade jaekettide pusikliendiprogrammide vordlevaanallisi tulemused,
kolmandas alapeatikis intervjuude tulemused ja neljandas alapeatikis esitatakse

Sportlandi uue pusikliendiprogrammi péhimotted.

T6O tulemuste uudsus seisneb selles, et autorile teadaolevalt ei ole varasemalt viidud
labi Eesti ja vélisriikide spordi-ja vabaajakaupade jaekettide pusikliendiprogrammide
vordlevanaliisi. Lisaks Sportland Eesti AS-ile annavad t66 tulemused kasulikku infot

teistele ettevotetele pusikliendiprogrammi loomiseks.



TGO autor tdnab juhendajat, kes aitas t60 valmimisele kaasa objektiivse ja pdhjaliku
tagasisidega, Sportaland Eesti AS turundusdirektor Marit Finniet ja jaekaubanduse

eksperte, kes andsid todle sisendi intervjueeritavatena.

Mérksonad: pusikliendiprogramm, boonuspunktisiisteem, ostukéitumine, lojaalsus,

jaekaubandus



1. PUSIKLIENDIPROGRAMMI TEOREETILINE
KASITLUS

1.1. Pusikliendiprogramm ja selle liigid ning omadused

Ké&esolevas alapeatiikis selgitakse, millega on pusikliendiprogrammi ndol tegemist ning
millised on pdsikliendiprogrammi  omadused. Samuti kasitletakse erinevaid
pusikliendiprogrammide liike ning erinevaid vBimalusi, kuidas ettevottel on vdimalik

rakendada boonuspunktististeemi.

Pusikliendiprogrammideks nimetakse klientidele suunatud programme, milles
osalemisega on klientidel vbimalik saada ettevotte kédest soodustusi, mida kliendid, kes
programmis ei osale, ei saa (Kumar 2008: 12). Li ja Yeon (2003: 229) definitsiooni
kohaselt on pusikliendiprogrammi puhul tegemist skeemiga, mille alusel antakse
klientidele soodustusi nende mineviku ostukaitumise pdhjal. Palmer (2000: 41) on
madratlenud pusikliendiprogrammi kui identifitseeritavat soodustuste paketti, mida
antakse klientidele tasuks korduvostude eest. Kui vorrelda kolme nimetatud
definitsiooni, siis Kumar (2008: 12) késitlus on nendest kdige laiem ning hdlmab
seetdttu kdige suuremat osa pusikliendiprogrammidest, sh selliseid, mille puhul antakse
soodustusi ka programmiga liituvatele klientidele vGi mille puhul ei ole koikide
programmiga liitunud klientide puhul soodustused Ghesugused. Li ja Yeon ning Palmer
(2000: 41) Kkasitluse kohaselt eeldab pusikliendiprogramm kliendi varasema
ostukditumise Ule arvepidamist, mida aga alati ei tehta. Ka Sportlandi poolt t60
kirjutamise ajal kasutatava pusikliendiprogrammi juures ei ole soodustuse suurus seotud
kliendi varasema ostukaitumisega. Sellest tulenevalt lahtutakse kdesolevas t66s Kumar

(2008: 12) pusikliendiprogrammi definitsioonist.

Pusikliendiprogramme nimetatakse ka lojaalsusprogrammideks, sest nende uheks

olulisemaks eesmargiks on Klientide lojaalsuse suurendamine (Reinartz 2006: 361).



Pusikliendiprogrammide lahtekohaks on seisukoht, et inimene kordab kaitumist, mille
eest teda tasustatakse. Seega kui programmis osalemine on kliendi jaoks kasulik, siis
soovib ta edaspidigi selles osaleda. (Bridson et al. 2008: 364) Soov saada kaitumise eest
tasustatud voib viia inimese selleni, et ta vahendab ostude sooritamist ettevotete kéest,
mille puhul ta pusikliendiprogrammi soodustusi ei saa. Sellisel viisil vahendab klient
tdnu soodustustele vabatahtlikult oma valikuvGimalusi erinevate ettevotete poolt

pakutavate toodete ja teenuste vahel. (Reinartz 2006: 361)

Pusikliendiprogrammid on kdige enam levinud teenuste puhul, eriti selliste juures, mida
kliendid tarbivad sageli ja kus kliendil on kerge teenusepakkujat vahetada. Tutpiliseks
naiteks on jaekauplused, toitlustus- ja majutusasutused, lennufirmad. (Reinartz 2006:
361) Jaekaubanduses on vaga levinud kliendikaardi kasutamine, mis on 0htlasi ka
vahendiks, millega on véimalik klienti ja jaemiija andmebaasi (ihendada (Noordhoff et
al. 2004: 355). Sellisel viisil saab kiiresti ja mugavalt klienti temale pakutavate

soodustustega siduda.

Pusikliendiprogramme on v@imalik liigitada nendega liitumise piiratuse, tasemete arvu
ja boonuspunktististeemi olemasolu jargi. Erinevate pusikliendiprogrammide vordlus on
toodud tabelis 1.

Tabel 1. Pusikliendiprogrammide liigitus

Liigitamise alus Programmi kirjeldus Programmi Kirjeldus

Liitumise piiratus Avatud programm - koigil | Suletud programm - liitujate
klientidel on vdimalik liituda | hulk on piiratud

Tasemete arv Uhetasemeline - kdikidele | Mitmetasemeline — Kklientide
klientidele pakutakse | soodustused erinevad
Uhesuguseid soodustusi vastavalt tasemetele

Boonuspunktisiisteemi Boonuspunktisisteemita ~ — | Boonuspunktisiisteemiga -

olemasolu klientidele ei ole vb6imalik | kliendid  saavad  koguda
koguda boonuspunkte, mis | boonuspunkte, mis annavad
annavad Oiguse tulevasteks | diguse tulevasteks
soodustuseks soodustuseks

Allikas: autori koostatud Banasiewicz (2005: 333), Buthcer (2002: 51), Dreze, Nunes
(2009: 182), Meyer-Waarden (2008: 93), Liu, Yang (2009: 94) jargi

Pusikliendiprogrammid voéivad olla avatud koigile voi suunatud Uksnes valitud
klientidele. Esimestel juhtudel v&ib programmiga liituda iga soovija, teisel juhul

pakutakse programmiga liitumise v@imalust Uksnes ettevdtte poolt varem véljavalitud




klientidele. Avatud pusikliendiprogrammidega liitub palju kliente, kuid suur osa nendest
ei pruugi olla vastavuses programmi sihtriihmaga ning seelébi pole tegemist ettevotte
jaoks kdige vaartuslikumate klientidega. Kuna pisikliendiprogrammi theks eeliseks on
vOimalus paremini klientide k&itumist jalgida, siis avatud programmid, millega liitub
rohkem kliente, vOimaldavad aga suurema arvu klientide ostukaitumise jalgimist
(Corintas et al. 2008: 53). Suletud programmid seevastu vOimaldavad ettevdttel
tdpsemini valida, millised kliendid soodustusi saavad ja seeldbi saab ettevGte

keskenduda koige vaartuslikumatele klientidele. (Banasiewicz 2005: 333)

Suletud programmi korral voOidakse rakendada liitumistasu, samuti vOib koguda
Klientidelt  ka  igakuist  tasu pusikliendiprogrammis  osalemise  eest.
Pusikliendiprogrammi tasu teenib mitut eesmarki: see vdimaldab véhemalt osaliselt
finantseerida programmi rakendamisega seotud kulusid, paneb programmis osalema
eelkdige vaid kliendid, kes programmi endale kasulikuks peavad, ning vdib suurendada
programmis osalejate poolt tajutavat kdrgemat staatust. Kui aga kliendid peavad
programmis osalemise eest maksma, siis tGstab see ka klientide ootusi programmi
suhtes. Plsimaksetega programmide korral on risk, et kliendid l8petavad maksete
tasumise ja loobuvad programmis osalemast. (Buthcer 2002: 51)

Pusikliendiprogrammidel vdib olla mitu erinevat taset. Néiteks jaotatakse pusikliendid
kuld-, hdbe- ja pronksklientideks, kusjuures esimestele pakutatakse kdige enam
soodustusi. (Dreze, Nunes 2009: 182) Mitmetasemelise programmi loomine pdhineb
Pareto 80:20 pdhimdttel, kus véike osa klientidest annab suurema osa kasumist. Seetdttu
on digustatud piiratud arvule ehk eriti vaartuslikele klientidele suuremate soodustuste
pakkumine. Mitmetasemeline programm v@imaldab muuta seda eksklusiivsemaks. Kui
programmiga on liitujaid vaga palju, siis selles osalejad ei tunne ennast vaga erilises
staatuses. Kui aga mitmetasemelise programmi kérgema taseme kliente on vahem, siis
nemad tunnevad ennast eristaatuses olevatena. (McCall, Voorhees 2010: 38)
Mitmetasemelise programmi rakendamine on pdhjendatav sellega, et see on
viimaluseks poorata kdige enam tihelepanu vdtmeklientide rahulolule. Uhetaoline
soodustuste pakkumine kdikidele klientidele vdib olla ettevdtte jaoks ebaefektiivne, sest
kulutatakse palju soodustuste andmiseks klientidele, kelle vaartus ettevotte jaoks on
vaike. (Lacey 2015: 109)
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Pusikliendiprogrammides rakendatakse sageli boonuspunktisiisteeme, mille korral
kliendid saavad tdiendavaid allahindlusi, kingitusi v8i muid soodustusi
kindlaksmadratud punktisumma kogumisel, kusjuures punkte teenitakse tavaliselt
ostude sooritamisega (Meyer-Waarden 2008: 93). Boonuspunkte voib kasitleda kui
programmi ké&igus Kklientidele jagatavat ,valuutat“, mida on v@imalik ostude
sooritamisel kasutada, kuigi selle kasutamise vdimalused on kampaaniareeglites tépselt
reguleeritud (Liu, Yang 2009: 94). Kliendid soovivad soodustustest osa saada ja selleks
punkte koguda, mis omakorda annavad neile tadiendava ostumotivatsiooni. Soov saada
osa boonustest paneb kliente sagedamini ja suuremates kogustes ostma. (Meyer-
Waarden 2008: 94) Boonuspunktisiisteeme voib kasitleda kui ka klientide tasustamist
nende lojaalsuse eest (Jang, Mattila 2005: 403). Tasub markida, et osades kasitlustes
(Li, Yeon 2003: 229, Palmer 2000: 41) ei liigitu boonuspunktisusteemita
kliendisoodustuste programmid isegi pusikliendiprogrammide hulka.

Boonuspunktid tekitavad klientides ostusurvet, mis tugevneb siis, kui Kliendi
punktisumma on jéudnud auhinna saamiseks piisavalt lahedale. Sellisel juhul vdivad
kliendid teha suuremaid (kui kogutav punktisumma on seotud ostu suurusega) VOi
sagedasemaid oste, et saada puuduolev punktisumma tais. (Palmatier et al. 2009: 5)
Kopalle et al. (2007: 30) véidavad aga, et ostusurve tekib Klientidel vaid siis, kui
punktisumma kogumisega saadav soodustus on piisavalt atraktiivne. Boonuspunktide
stisteemi on vdimalik siduda pusikliendiprogrammi astmetega. Sellisel juhul ndutava
punktisumma kogumisel liigub klient jargmisele astmele. Uhelt astmelt teisele
lilkumine tekitab kliendis taiendavat ostumotivatsiooni, sest kdrgemal astmel pakutakse
paremaid soodustusi. (Kopalle et al. 2007: 29) Samas vdib klientide liikumine
programmi Uhelt astmelt teisele toimuda lisaks boonuspunktidele ka muudel alustel,
néiteks kliendi poolt vastava tasu maksmisel.

Boonuspunktiprogramm v6ib vahendada klientides soovi osta teiste ettevOtete kéest.
Kuigi ka konkureerivad ettevotted vdivad kasutada boonuspunktiprogramme, siis
mitmes ettevottes boonuspunkte kogudes on kliendil vajalik sooritada oluliselt rohkem
ostusid, et jouda auhindade vdi jargmiste tasemeteni. (Leenheeret al. 2007: 35) Seega

vOib boonuspunktide programm muuta kliente ettevottele lojaalsemaks.
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Pusikliendiprogrammide juures saab eristada kdvasid ja pehmeid omadusi (vt tabel 2).
Kdvad omadused on seotud otsest rahalist vaartust omavate soodustustega. Nendeks on
mitmesugused allahindlused ja soodustused, mida pusikliendid vdivad saada kas
tingimusteta voi vOib soodustuste saamine olla seotud kogutud boonuspunktidega.
(Bridson et al. 2008: 364) Pehmed omadused ei ole otseselt rahas m&ddetavad ning
need on seotud pusiklientide parema teenindamise vdi nendes emotsioonide
tekitamisega. Pehmete omaduste lesandeks on panna pusikliente tundma, et nad on

teistest klientidest kbrgemas staatuses. (Dreze, Nunes 2009: 181)

Tabel 2. Pusikliendiprogrammide kdvad ja pehmed omadused

Kdvad omadused Pehmed omadused
Allahindlused Parem ja kiirem klienditeenindus
Tasuta tooted, teenused ja kingitused Kliendi teenindamine eelisjarjekorras
Sooduskupongid Kliendi vajadustele kohandatud tooted ja
Boonuspunktid teenused

Taiendava info jagamine
Pisiklienditritused
Usaldusvaarsus
Uhtekuuluvustunne

Allikas: autori koostatud Wulf et al. (2003: 75), Bridson et al. (2008: 372), Dreze,
Nunes (2009: 181) jargi

Enamasti rakendatakse pusikliendiprogrammides kombinatsiooni paljudest omadustest.
Sealjuures lisatakse programmi nii kdvasid kui pehmeid omadusi, et (ihelt poolt anda
programmiga liitujatele majanduslikud motivaatorid ja teisel poolt mdjutada neid
emotsionaalselt. (Wulf et al. 2003: 76) Kdvade ja pehmete omaduste paralleelset
rakendamist pdhjendatakse klientide erinevustega. Osa kliente on mdjutatavad rohkem
majanduslike stiimulite poolt, teised aga soovivad olla klientideks ettevotetele, millega
nad saavad luua tihedamat emotsionaalset sidet. (Furinto et al. 2009: 308) Meyer-
Waarden (2013: 192) kohaselt peaksid ettevdtted pusikliendiprogrammi omaduste
pakkumisel arvestama klientide eriparaga. Selleks, et klientide vajadusi paremini
rahuldada, on kasulik programme diferentseerida selliselt, et klientidel on vdimalik kasu

saada soodustustest, mida nad kdige enam hindavad.

Pusikliendiprogrammide kdvad omadused on ettevdte jaoks enamasti majanduslikult
kulukamad, kuid neid on lihtsam vélja mdelda ja neid on ka lihtne rakendada
(Banasiewicz 2005: 335-336). Naiteks on véga lihtne pakkuda kliendikaardiomanikele

12




10% allahindlust kdikidelt ostudelt, kuid see tdhendab ka seda, et nendelt ostudelt
laekub ettevottele 10% véhem tulu. Pehmete omaduste rakendamine eeldab ettevdttelt
rohkem labimdeldust ja ka k6rgemat teeninduskvaliteeti, kuid samas vdib olla odavam
(Banasiewicz 2005: 335-336). Naiteks eksklusiivse Kliendidrituse korraldamine ei
pruugi olla vaga kulukas, sest tegemist on Uhekordse uritusega. Teisalt eeldab see
hoolikat planeerimist ning ettevdtte personalilt pingutusi klientide kvaliteetseks

teenindamiseks antud Uritusel.

Pusikliendiprogrammi rakendamiseks on vajalik programmis osalevaid Kkliente
ulejadnud klientidest eristada. Selleks on levinud viisiks kliendikaart, mis on kliendile
antav personaalne kaart. Kliendikaart vdimaldab klienti identifitseerida. VVarasemalt olid
kliendikaardid fldsilised kaardid, millest osad sisaldasid ka andmekandjat
kliendiinfoga. (Brooks 2010: 114) Tanapé&eval voib kliendikaart olla ka virtuaalne, st
kliendil ei ole fliusilisel kujul kaarti. See eeldab, et kliendikaardi olemasolu tuvastatakse
monel teisel viisil, naiteks kliendi isikut dokumendi alusel tuvastades (Pauler, Dick
2006: 1261) vdi kasutajat mobiilse rakenduse abil identifitseerides (Brynjolfsson et al.
2013: 25).

Kliendikaart vGib olla igal ettevottel eraldi, kuid on ka kliendikaarte, mis annavad
soodustusi mitme ettevdtte juures (Brooks 2010: 114). Mitmeid ettevétteid Ghendavad
kliendikaardid pakuvad tdiendavaid v@imalusi Klientidele lisavéartuse loomiseks.
Néiteks voimaldavad need kombineerida erienevate ettevotete soodustusi ja klientidel
koguda boonuspunkte samuti erinevatest ettevotetest tehtud ostudelt. (Lariveire et al.
2011: 53) Kuna tanapéeval pakuvad vdga paljud ettevotted kliendikaarte, siis autori
arvates ei pruugi tksnes uhe ettevotte soodustusi pakkuv kliendikaart olla alati kliendi

jaoks piisavalt atraktiivne.

Kokkuvdtvalt voib vaita, et kuigi kdik pusikliendiprogrammid asetavad programmis
osalevad kliendid soodsamasse seisu vorreldes Ulejddnud Klientidega, voivad
pusikliendiprogrammid olla siiski véagagi erinevad. Pusikliendiprogramm vGib olla
lihtne selle osalejatele allahindlust voi koguselist soodustust andev programm, kuid ka
keeruline mitmetasemeline ja paljusid erinevaid auhindu pakkuv slisteem.

Pusikliendiprogrammis osalemine ei paku Klientidele mitte Uksnes otseselt rahas
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informatsioonilisi eeliseid tlejaanud klientidega vorreldes.

1.2. Pusikliendiprogrammi eelised ja puudused ettevotte jaoks

Kéesolevas alapeatikis selgitakse, millised on pusikliendiprogrammi rakendamise
eelised ja puudused ettevOtte jaoks. Pusikliendiprogrammi eeliseks ei ole Uksnes
vOimalus suurendada Klientide ostukoguseid labi nendele soodustuste andmise, vaid
eelkdige on eemargiks klientide pikaajaline sidumine ettevdttega. Samuti on olulisel
kohal klientide kaitumise kohta informatsiooni kogumine ja selle kasutamine
turunduslikel eesmarkidel. Samal ajal tuleb pusikliendiprogrammide loomise juures
arvestada, et programm oleks klientidele atraktiivne ning ettevottele majanduslikult
tasuv. Kuna pusikliendiprogrammides on kesksel kohal klientidele antavad soodustused,
mis tekitavad ettevottele tdiendavaid kulusid vdi vahendavad midgitehingute pealt
saadavat marginaali, siis peavad pusikliendiprogrammid tooma kaasa klientide arvu,
ostusageduse vdi —koguste kasvu, et need programmid ettevotte jaoks majanduslik &ra
tasuksid. Luhidalt vGib Oelda, et pulsikliendiprogrammi rakendades peab ettevotte

olukord olema parem kui ilma selle programmita.

Pusikliendiprogrammi rakendamisest saadava peamise kasuna ettevotte jaoks voib
nimetada (Demoulin, Zidda 2009: 391, Noordhoff et al. 2004: 351, Corintas et al. 2008:
53, Dorotic et al. 2012: 218, Lacey 2015: 106):

e klientide ostukoguste ja —sageduste suurendamine;

o kliendilojaalsuse suurendamine,

o Kklientide ostukaitumise jalgimine;

e klientidega suhtlemine ja personaalne turundus;

e suusOnalise turunduse soodustamine.

Kui pusikliendiprogramm véimaldab kliendil sooritada oste odavama hinnaga, siis on
loogiline, et see toob kaasa ostukoguste suurendamise. Selles osas toimib
pusikliendiprogramm sarnaselt tavaparase sooduskampaaniaga: odavama hinna korral
ostavad kliendid rohkem. Seda vdib pidada pusikliendiprogrammi liihiajaliseks efektiks.
Pusikliendiprogrammid on aga suunatud enamasti Kklientide pikaajalisele ettevottega

sidumisele, milles valjendubki pusikliendiprogrammi ja allahindluste p&hiline erinevus.

14



Viimaseid rakendatakse enamasti ajutiselt midgi kiireloomuliseks suurendamiseks,
pusikliendiprogrammid pakuvad pusiklientidele aga pidevalt soodustusi. (Lewis 2004:
281) Kui pusikliendiprogrammi kasulikkus ettevotte jaoks piirdub vaid muugi
suurendamisega l&bi hinnasoodustuste, siis ei ole autori arvates motet ettevottel
programmi valjatdotamisega tegeleda. Kdikidele klientidele allahindlusi pakkudes oleks
sama tulemus voimalik lihtsamini ja odavamalt saavutada. Seega peab edukas
pusikliendiprogramm pakkuma ettevottele veel midagi peale luhiajalise odavamast

hinnast tuleneva muigi suurenemise.

Kui pusikliendiprogrammi raames on vdimalik klientidel boonuspunkte koguda, siis
pakub see Klientidele teatud maaral ka meelelahutuslikku vaartust, mis vdib lisaks
hinnasoodustusele samuti kliente monevdrra rohkem ja sagedamini ostma panna.
Boonuspunkte on huvitav koguda ning iga ostuga punktisumma suurenemisel voib olla
iseseisev emotsionaalne vaartus. (Jang, Mattila 2005: 403) Kliente vdib motiveerida
rohkem ostma soov omada suuremat boonuspunktide saldot. Juhul, kui Klientidel on
auhinna saamiseks vajalikest punktidest palju puudu, siis vBib see soov olla oluliseks

motivaatoriks ostude sooritamisel. (Palmatier et al. 2009: 5)

Pusikliendiprogramm vo0ib muuta kliente ka vahem hinnatundlikumaks. Kui klient
tajub, et ettevote pakub talle erikohtlemist, siis vBib klient hinnale vahem téhelepanu
pOdrata. Tanu pusikliendile pakutavale erikohtlemisele v@ib klient tajuda ettevdtte
toodangut tema vajadusi paremini rahuldavana ning olla ndus selle eest ka rohkem
maksma. (McCall, Voorhees 2010: 38) Samuti vdib klient tunda ennast ainutiksi
pusikliendiprogrammis osaledes teadlikuma ja ratsionaalsema ostjana. Kui kliendile
pidevalt r6hutatakse, et programmis osalemine on talle majanduslikult tasuv, siis voib
klient seda uskuda ilma kaupade hindasid p&hjalikumalt uurimata. (Leenheeret al. 2007:
6) Seetdttu hakkab klient hindadele vdhem t&helepanu podrama.

Pusikliendiprogramm ei pruugi ettevottele vaga palju uusi kliente juurde tuua. Mdnede
uuringute tulemused on néidanud, et pusikliendiprogrammiga liitunud klientidest on
90% olnud ettevotte kliendid ka varasemalt. (Meyer-Waarden, Benavent 2009: 355)
Samas ei saa muidugi véita, et pusikliendiprogrammide kasu peaks seisnema pohiliselt

uute klientide saamises. Ettevotte jaoks vdib suureks véartuseks olla ka olemasolevate
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klientide muutumine ettevdtte suhtes lojaalsemaks v&i kui nad suurendavad oma

ostukoguseid- ja sagedust.

Pusikliendiprogrammid aitavad tekitada ja suurendada klientide lojaalsust.
Kliendilojaalsuse juures eristatakse hoiakulist ja kaitumuslikku lojaalsust. Esimene
nendest véljendub klientide seisukohas, mille kohaselt kliendid arvavad, et nad ostavad
tulevikus ettevOtte toodangut ja eelistavad seda teiste ettevdtete omale. Kaitumuslik
lojaalsus seisneb klientide kaitumises, mille kohaselt lojaalsed kliendid ostavad
ettevotte toodangut rohkem ja sagedamini ning sooritavad v&hem ostusid teiste
ettevotete kdest. (Clark 2007: 49) Voimalik on ka olukord, kus kliendid on korraga

lojaalsed mitmele ettevottele, mida nimetatakse multilojaalsuseks (Kim et al. 2008: 76).

Kui tavaparaselt kujuneb kliendilojaalsus vélja positiivsete kliendikogemuste ja
rahulolu tulemusena, siis pusikliendiprogrammid vdivad suurendada klientide lojaalsust

ka kliendirahulolust s6ltumatult. (vt joonis 1)

Kogemus H Rahulolu H Lojaalsus

A 4
Pusikliendi- Kogemus Rahulolu Lojaalsus
programm

Joonis 1. Kliendilojaalsuse kujunemine pusikliendiprogrammiga ja ilma (autori
koostatud Bridson et al. (2008: 365) jargi)

Pusikliendiprogrammid suunavad kliente ostma, mis loob omakorda eeldused, et nad
saavad kliendikogemusi. Kui kogemused on positiivsed, siis kujuneb nende tulemusena
rahulolu. Rahulolu on omakorda seotud lojaalsusega. Pusikliendiprogramm voib

tekitada aga lojaalsuse rahulolust sdltumata, sest selles osalemine muudab ettevotte
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eelistamise konkurentidele kliendi jaoks kasulikuks (eeldusel, et Kklient ei osale
konkurentide pusikliendiprogrammides). (Bridson et al. 2008: 365) Seega vdib klient
tanu pusikliendiprogrammis osalemisele pidevalt eelistada ettevdtet soodustuste ja talle
pakutava erikohtlemise tottu ka siis, kui ta ka ettevotte toote voi teenusega véga rahul ei
ole.

Pusikliendiprogrammide loomise juures tuleb arvestada, et kui ei ole tegemist uue
ettevottega, siis on osadel klientidel juba lojaalsus valja kujunenud. See tdhendab, et nad
oleksid ettevottele lojaalsed ka ilma pusikliendiprogrammis osalemata. Sellest
tulenevalt ei pruugi pusikliendiprogrammis osalejate kdrge lojaalsus ettevottele alati
tdhendada, et programm oleks klientide lojaalsust oluliselt suurendanud. Sellisele ohule
viitavad Meyer-Waarden ja Benavent (2009) tulemused, mille kohaselt liituvad
pusikliendiprogrammiga esimeses jarjekorras kliendid, kellel on eelnevalt juba vilja
kujunenud Kliendilojaalsus. Sageli on need sellised kliendid, kelle jaoks on teatud
pbhjusel selle ettevotte k&est mugavam osta kui konkurentide kdest. Néiteks on
kaupluse asukoht kliendi elu-, té6koha vOi tavaparase liikumistrajektoori ldheduses.
(Meyer-Waarden, Benavent 2009: 347) Kui pusikliendiprogrammiga liituvad peamiselt
vaid juba valja kujunenud lojaalsusega kliendid, siis vOib see olla ettevotte probleemiks,
sest ettevdtte annab klientidele soodustusi, kuid ei saa kuigi palju uusi kliente juurde
ega muuda ebalojaalseid kliente lojaalseteks. Sellisel juhul ei pruugi soodustuste

andmiseks tehtud kulud ettevotte jaoks dra tasuda.

Meyer-Waarden (2008: 102) poolt Prantsusmaa supermarketite klientide seas labiviidud
uuringu tulemused nditavad, et pusikliendiprogrammis osalevatel klientidel on kérgem
ostusagedus vorreldes Ulejaanud Klientidega, samas ei soorita pusikliendiprogrammis
osalevad kliendid vahem ostusid konkurentide juurest. Meyer-Waarden ja Benavent
(2009: 356) poolt samade ettevOtete juures tehtud wuuringud nditavad, et
pusikliendiprogrammiga liitumise jarel suurenevad ostukogused ja—sagedused peamiselt
nendel klientidel, kes varasemalt olid ebaregulaarsed kliendid. Seega nditavad need

tulemused, et pusikliendiprogramm vdib osade klientide puhul lojaalsust suurendada.

Autori arvates voib pusikliendiprogrammi kasulikkus ettevotte jaoks seisneda ka selles,
et see aitab kliendilojaalsust saavutada. Kuigi pusikliendiprogrammi rakendamine ei

pruugi klientide lojaalsust suurendada, siis juhul kui konkurentide positsioon turul
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tugevneb, vOib pusikliendiprogramm vdimaldada klientide lojaalsust ning ettevotte
turuosa sdilitada. See seisukoht Uhtib Liu ja Yang (2009) tulemustega, Kkus
pusikliendiprogramme on kasulikum rakendada kliendibaasi sdilitamiseks kui uute

klientide saamiseks.

Furinto et al. (2009) uurisid pusikliendiprogrammide seost kliendilojaalsusega pankade
ja lennukompaniide nditel. Nende poolt saadud tulemused néitavad, et programmi seos
lojaalsusega soltub sellest, millisena tajuvad kliendid programmist saadavat kasu. Mida
kasulikumana kliendid programmi tajuvad, seda kdrgema suhtumusliku lojaalsuse see
kaasa toob. (Furinto et al. 2009: 317)

Bridson et al. (2008) empiiriliste uuringute tulemused on néidanud, et nii
pusikliendiprogrammide pehmed kui kdvad omadused on seotud kliendirahulolu ja
lojaalsusega. Sealjuures on seosed tugevamad pehmete omaduste korral. (Bridsonet al.
2008: 381) Ka Steyn et al. (2010) poolt Aasia riikides lennufirmade klientide seas
tehtud uuringu tulemused kinnitavad nimetatud seisukohta. Nimelt selgus, et tugevam
lojaalsus kujuneb Klientidel, kes vaartustavad rohkem Kkliendikaardist tulenevat
emotsionaalset kasu, mitte ei ole vaid huvitatud hinnasoodustustest. Samal ajal on
kliendikaardist saadav majanduslik kasu emotsionaalse kasuga seotud (Steyn et al.
2010: 360). Selle pohjal vdib jareldada, et kuigi kliendilojaalsusega on tugevalt seotud
kliendikaardi pehmed omadused, siis peavad selle kdvad omadused olema piisavalt

atraktiivsed, et klient hakkaks programmis osalema.

Pusikliendiprogrammid vOimaldavad koguda klientide kohta informatsiooni ja jalgida
nende ostukaitumist. Kui ariklientide puhul saab ettevote tehingu kaigus tavaliselt teada
kliendi nime ja kontaktandmed, siis paljudel juhtudel ei Gnnestu jaemuijal erakliente
identifitseerida. Pusikliendiprogrammiga liitumise juures vOdib aga ettevdte kisida
erakliendi andmeid ning hiljem on ostude sooritamisel vdimalik ostud kliendiga siduda.
(Corintas et al. 2008: 53) Seega on pusikliendiprogrammi kaudu véimalik ettevdttel
analliisida, naiteks kuidas erineb klientide ostukéitumine kliendi vanuse, soo jt tunnuste
alusel. Samuti on v6imalik kliente jaotada riihmadesse ostetavate kaupade, ostusageduse
jt tunnuste alusel ning selle pdhjal klientide k&itumist detailsemalt analliisida.
(Noordhoff et al. 2004: 351)
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Kuna pusikliendiprogrammid on heaks v@imaluseks koguda Klientide ja nende
ostukaitumise kohta informatsiooni, siis sdltub programmi rakendamisest saadav kasu
sellest, millisel maaral ettevdte suudab seda infot analtlsida ja analtlsi tulemusi oma
tegevuses ara kasutada. Anallius on vajalik ka selleks, et hinnata pusikliendiprogrammi
toimimist ja vajadusel viia sisse muudatusi. (Leenheer, Bijmolt 2008: 438)

Pusikliendiprogrammid vdimaldavad l&bi turundusmeetmete tdpsema positsioneerimise
Klientidele personaalset turundust teha (Doroticet al. 2012: 218). Nditeks saab saata
klientidele uudiskirju, reklaami ja personaalseid sooduspakkumisi vottes arvesse kliendi
ostukéitumist (Meyer-Waarden 2008: 89). Seega vOimaldab pusikliendiprogramm
pakkuda klientidele personaliseeritud sisuga turunduskommunikatsiooni. Lisaks vGib
pusikliendiprogramm olla heaks vdimaluseks saada klientidelt tagasisidet, mida on
vOimalik toodete ja teeninduse edasiarendamisel arvesse votta. (Lacey 2015: 117)
Uuringute tulemused on ndidanud, et pusikliendiprogrammid on suurendanud klientide
poolt omaalgatusliku tagasisideme andmist. Samuti vastavad pusikliendiprogrammides
osalejad suurema téendosusega ettevotte poolt klientidele saadetud kisitlustele. (Lacey,
Morgan 2008: 5) Samas on uuringute tulemused ndidanud ka seda, et
pusikliendiprogrammis osalevad kliendid annavad vahem negatiivset tagasisidet. See ei
pruugi olla pdhjustatud ksnes sellest, et nad on ettevotte toote vOi teenusega rohkem
rahul, vaid kuna nad on ettevottele rohkem puhendunud, siis nad ei soovi oma
rahulolematust kergekaeliselt avaldada. (Lacey 2009: 392) Siit vdib jareldada, et
pusikliendiprogrammis osalejate poolt antud tagasiside ei pruugi alati olla téiesti

objektiivne.

Pusikliendiprogrammi raames kliendiinfo kogumise puhul tuleb arvestada, et selline
vOimalus voib mdjutada osasid kliente programmis osalemisest loobuma. Mitte kdik
kliendid ei soovi, et ettevfte nende kohta informatsiooni kogub. Klient vdib Kkarta, et
ettevote vOib seda informatsiooni edastada kolmandatele osapooltele. Samuti voib
pusikliendiprogrammis osalemist takistada hirm, et ettevdte hakkab kliendile

reklaammaterjale saatma. (Janotta 2013: 47)

Lacey ja Sneath (2006: 462) on késitlenud pusikliendiprogrammi kaudu Kkliendi
andmete kogumist kui vahetustehingut. Selleks, et saada soodustusi, peab klient jagama

oma andmeid. Andmete jagamiseks ndusolekut andes kliendid kaaluvad, et kas vahetus
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on nende jaoks kasulik ehk kas soodustuste kasulikkus on suurem kui andmete
jagamisest saadav kahju. Hinnang andmete jagamisest saadavale kahjule sdltub sellest,
millisena tajub klient tema andmete kasutamist ettevotte poolt. Sellest voib jareldada, et
kui kliendil on suurem usaldus ettevOtte suhtes ja ettevotte kasutab kliendi andmeid
kliendile rohkem aktsepteeritaval viisil, siis on suurem tden&osus, et klient on ndus

programmis osalema.

Pusikliendiprogrammid v@ivad aidata kaasa suus@nalisele turundusele. Kui ettevdtte
kliendid tajuvad, et programmis osalemine on neile kasulik ning nad on programmiga
rahul, siis vdivad nad sellest ka oma tutvusringkonda teavitada. (Lacey 2015: 106)
Pusikliendiprogrammi kaudu on vdimalik ettevottel kliente suusdnalise turunduse eest
premeerida, naiteks vOib klientidele pakkuda boonuspunkte v@i soodustusi uute
klientide toomise ja nende poolt sooritatud ostude eest. (Mangold, Faulds 2009: 362)
Seevastu Godes ja Mayzlin (2009: 737) on joudunud tulemuseni, et
pusikliendiprogrammi liikmete poolt tehtav suusdnaline turundus suurendab ettevdtte
mauki vahem kui Ulejddnud Kklientide oma. Nad pohjendavad seda tulemust
seisukohaga, et programmi liikmed on juba varasemalt ettevdtet oma tutvusringkonnas
tutvustanud. Autori arvates vOib seda tulemust pidada sarnaseks Meyer-Waarden ja
Benavent (2009: 355) tulemusega, kus enamasti on pisikliendiprogrammiga liitujatel
kliendilojaalsus juba varasemalt ilma programmi mdjuta valjakujunenud. Selle pdéhjal
vOib arvata, et paljude klientide jaoks vdivad ettevotte poolt pakutavad muud vééartused
olla ettevOtte soovitamisel olulisemad argumendid kui pusikliendiprogrammi

soodustused.

Seega voivad pusikliendiprogrammi rakendamisel olla ettevétte jaoks mitmesugused
eelised. Kdige olulisemaks vdib sealjuures pidada pikaajalist kliendilojaalsust, mis
suurendab ettevodtte muligikéivet. Selle kdrval voivad programmist saadavad kasud olla
aga ka turunduslikud ja informatsioonilised, mis vGimaldavad ettevdttel oma tegevust
paremini analliisida, turundust t&psemini positsioneerida ning tarbijate huve
tootearenduses paremini arvesse votta. Pusikliendiprogramm voib olla ka ettevottele
kahjulik, kui ettevotte teeb selle raames klientidele suuri allahindlusi, kuid need ei anna

oodatud tulemusi. Pusikliendiprogrammis osalemine vo6tab enamasti Klientidelt
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vOimaluse jaada anonlimseks, mis vOib osades Kklientides tekitada soovimatust

programmis osaleda.

1.3. Pusikliendiprogrammi valjat66tamise pohimatted

Kéesolevas alapeatiikis tuuakse vélja peamised p6himdtted, mida ettevGtted peaksid
pusikliendiprogrammide véljatdotamisel ja rakendamisel arvesse votma. Need
hdlmavad nii programmi eesmarke kui konkreetseid valikud programmi omaduste ja

tingimuste osas.

Butcher (2002: 31) vdrdleb pusikliendiprogrammi valjatéotamist tootearendusega.
Madlema juhul on ettevottel vajalik hoolikas planeerimistegevus, suhtumine tilesandesse
tdie tosidusega ning juhtkonna toetus. Nii toote kui pusikliendiprogrammi
valjatootamise juures tuleb otsustada, millised hakkavad olema selle omadused ning

kuidas need tarbijatele kasulikud on.

Pusikliendiprogrammi valjatéotamse juures on vajalik eelnevalt jduda selgusele, mis on
selle eesmark. Kuigi pusikliendiprogrammid annavad ettevéttele sageli kasu mitmel
viisil, s@ltub programmi olemusest, millises suunas nad kliente k&ige rohkem
mojutavad. Naiteks voOivad kliendikaardiprogrammid olla suunatud ostukoguste
suurendamisele, taiendavate ostude sooritamisele, sagedamatele ostukordadele aga ka
néiteks teenuse kasutamise l|B8petamise darahoidmisele. (Nunes, Dreze 2006: 126)
Pusikliendiprogrammi raames pakutavate soodustustega on kullaltki lihtne suurendada
luhiajaliselt ettevotte madgitulu, kuid pikaajalise kasumi saavutamine on keerulisem.
Kui pakutavad soodustused ei ole eelnevalt labimdeldud, siis on risk, et programmi
tulemusena suureneb peamiselt madala marginaaliga toodete mudigikéive, mis voib
ettevotte kasumit vahendada. (Banasiewicz 2005: 333) Samuti on ohuks, et
pusikliendiprogramm meelitab osalema peamiselt vaid hinnatundlikke kliente, kes on
huvitatud Uksnes soodsatest pakkumistest ja kelle puhul stigavamat sidet ettevottega
valja ei kujune. Sellised kliendid enamasti ei ole lojaalsed ettevodttele ja paljud nendest
osalevad samaaegselt mitme ettevotte pusikliendiprogrammides. (Meyer-Waarden
2007: 227) Vaéltimaks uUksnes lihiajalistele soodustustele orienteeritud klientide
osalemist programmis vdib kehtestada liitumis- ja osalemistasu, samuti programmis

osalemiseks vajalikud minimaalsed ostukogused (Berman 2006: 144).
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Kui programmi eesmargiks on saada véimalikult palju liitujaid, siis peab programmiga
liitumine olema Kklientide jaoks tasuta ning programm peab pakkuma liitujatele
arvestatavat luhiajalist kasu. Samuti peab sellisel juhul programm oma soodustustega
vastama eelkdige ettevotte keskmisele kliendile. Kui aga soovitakse, et programmiga
liituks vaiksem arv ettevotte jaoks véartuslikumaid kliente, siis peab programm olema
suunatud rohkem pikaajalistele kasudele ning loodud nimetatud klientide huvidest
lahtuvalt. (Berman 2006: 125) Selle p&hjal vdib jareldada, et kui ettevGte soovib
keskenduda Uksnes véartuslikumatele klientidele, siis on otstarbekam rakendada

suletud, mitmetasemelisi ja boonuspunktisiisteemiga programme.

Liu ja Yang (2009) poolt l&biviidud empiirilise uuringu tulemused nditavad, et
pusikliendiprogramme on otstarbekam rakendada suurtel ja stabiilse kliendibaasiga
ettevotetel oma kliendibaasi sailitamiseks. Kui véikese turuosaga ettevote tahab oma
turuosa kasvatada vOi kui ettevOte tahab turule tuua uut bréndi, siis ei ole
pusikliendiprogramm alati selleks kdige parem vdimalus. Alternatiividena vdib kaaluda
pusikliendiprogrammile kulutatavate ressursside suunamist parema klienditeeninduse
loomiseks. Pusikliendiprogrammide juures on probleemiks, et neid on kerge imiteerida
ning seetbttu vOib ettevottel olla teiste meetmetega voimalik paremini pisivaid
konkurentsieeliseid saavutada. (Liu, Yang 2009: 105) Pisivaid eeliseid on v@imalik
paremini saavutada programmi pehmete omadustega, sest kvu omadusi on lihtsam
imiteerida (Lacey 2015: 107). Néiteks on konkurendil lihtne pakkuda samavéarseid

allahindlusi voi auhindu, kuid pusikliendiprogrammi mainet on keeruline imiteerida.

Liu ja Yang (2009: 106) vaitel on ettevottel voimalused pusivat konkurentsieelist
saavutada kui pisikliendiprogramm on kombineeritud teiste ettevotte kasutuses olevates
ressurssidega, millel on ettevottel eelised. Naiteks voib ettevottel olla kdrgem voimekus
kliendiinfot analtiisida vOi eelised mdne kommunikatsioonikanali kasutamisel.
Pusikliendiprogramm, vdimaldades koguda klientide k&itumise kohta kvaliteetsemat

infot, on sellisel juhul vahendiks, mis vdimendab ettevdtte teisi konkurentsieeliseid.

Pusikliendiprogrammi rakendamise otstarbekus s6ltub konkurentsist turul. Programmi
rakendamine on mottekam tugevama konkurentsi korral ning samuti soodustab seda
ettevotte poolt pakutava toodangu sarnasus. Viimasel juhul on pusikliendiprogramm

vOBimaluseks konkurentidest eristuda. (Leenheer, Bijmolt 2008: 436) Vd&imalused
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konkurentidest eristuda sGltuvad ka sellest, kas ja millised pusikliendiprogramme
pakuvad konkurendid. Juhul kui turul on kdigil ettevotetel pisikliendiprogramm, siis on
sellega keerulisem eristuda ning on tGen&oline, et kliendid hakkavad korraga osalema

mitmetes programmides ja neil ei kujune lojaalsust tihele ettevottele. (Janotta 2013: 47)

Pusikliendiprogramm peab selleks, et see edukalt toimiks, looma kliendi jaoks piisavalt
vadrtust, et klient oleks huvitatud selles osalemast. Sealjuures on oluline, et klient ei ole
lihtsalt programmi passiivne liige, vaid osaleks programmis aktiivselt ja ettevottel oleks
kliendi programmis osalemisest kasu. (Butcher 2002: 34) Klientide ootused
programmile ja kasule programmis osalemisest voivad olla végagi erinevad. Ettevote
peaks pusikliendiprogrammi omadusi ja tingimusi véaljatootades motlema, millistest
kliendisegmentidest soovitakse kdige enam liitujaid saada ehk kes on programmi
sihtrihmad. Sellest l&htuvalt tuleb mdelda, millised omadused on sihtriihma liikmetele
kdige atraktiivsemad ja votta seda programmi valjatodtamisel arvesse. (Leenheer et al.
2007: 45)

Pusikliendiprogrammi valjatédtamise juures tuleb arvestada selle rakendamise kuluga.
Pusikliendiprogramm peab ennast pikas perspektiivis ettevotte jaoks majanduslikult dra
tasuma. Kui klientidele antavad soodustused on liiga suured voi kui need ei too kaasa
piisavat kasu ettevottele (nditeks ei suurenda oluliselt kliendilojaalsust v&i ei paku
ettevottele piisavalt kasulikku turundusinformatsiooni), siis vdib kliendiprogrammi
loomine I6ppkokkuvdttes ettevotte jaoks kahjumlikuks osutuda. (Butcher 2002: 34)
Leenheer et al (2007: 44-45) vdidavad, et pusikliendiprogrammid enamasti Kdll
suurendavad monevorra klientide ostukoguseid, kuid sageli toimub see vaiksemas
ulatuses, kui ettevdtted loodavad. Sellest tulenevalt on ettevdttel véga oluline jalgida
pusikliendiprogrammi kasumlikkust ning pusikliendiprogrammi finantsprognoose
koostades tuleks olla konservatiivne.

Pusikliendiprogrammi  juures on  oluline, et see sobituks ettevdtte
turundusmeetmestikku. Selleks, et programmis osalemine klientide poolt oleks suurem,
on vajalik seda turunduskommunikatsiooniga toetada. (Leenheer, Bijmolt 2008: 439)
Kuna pusikliendiprogrammi edukus s6ltub paljuski sellest, kui suures osas liituvad
sellega uued vdi seni ebaregulaarsed kliendid, siis on vaga oluline, et neile programmist

saadavaid kasusid pidevalt kommunikeeritakse (Leenheer et al. 2007: 45). Oluline on, et
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programmi toetaks ka ettevotte muu tegevus, eriti klienditeenindus. Programmi edu
sOltub sellest, kui suures ulatuses on organisatsioon pusikliendiprogrammile
puhendunud. (Liu, Yang 2009: 96) Samal ajal tuleb kaaluda ettevottel ka seda, et kas
pusikliendiprogrammile on alternatiive ning kas selle eesmérke on ettevottel voimalik

teiste turundusmeetmetega paremal viisil saavutada. (Leenheer, Bijmolt 2008: 439)

Pusikliendiprogrammi loomise juures tuleb arvestada sellega, et programmi edukus
sOltub keskkonnast, kus seda rakendatakse. Esiteks on oluline, millistele klientidele on
see programm suunatud. Teiseks mdjutavad programmi toimimist konkureerivad
pusikliendiprogrammid. (Liu, Yang 2009: 94) Téanapéeval on tavapérane, et tihel turul
konkureerib omavahel palju ettevétteid, millel on oma pusikliendiprogrammid. See
tdhendab, et tarbijatel on v8imalik valida mitme pusikliendiprogrammi vahel ning sageli
kliendid osalevad korraga mitmes programmis. (Leenheer, Bijmolt 2008: 429)
Jaekaubanduses on pusikliendiprogrammide rakendamine paljude konkureeritavate
ettevotete poolt levinud ning Klientide korraga mitmes programmis osalemist voib
pidada tavapéraseks. Jaekaubanduse puhul esineb sageli klientidel multilojaalsust,
mistOttu on keeruline pusikliendiprogrammiga muuta Klienti lojaalseks vaid uhele
ettevottele. See aga ei pea tdhendama, et sellises olukorras ei oleks ettevottel motet
pusikliendiprogrammi Uldse rakendada. (Meyer-Waarden 2007: 224) Ettevotte jaoks
vOib olla saavutuseks ka see, kui kliendid programmi tulemusena tksnes teatud madral
suurendavad ostusid ettevotte juures (isegi siis, kui nad ei véhenda ostusid konkurentide

juures).

Pusikliendiprogrammi véljatd6tamise juures tuleb arvestada sellega, et klientide huvi
programmi suhtes aja jooksul langeb. Kui esialgu v6ib programm tunduda uudne voi
huvitav, siis hiljem kliendid harjuvad sellega. Sellepdrast on vajalik
pusikliendiprogrammi edasi arendada, muuta sellega pakutavaid soodustusi, et
programm oleks klientide jaoks atraktiivne. (Butcher 2002: 48)

Pusikliendiprogrammi loomise juures tuleb arvestada selle kasutusmugavusega klientide
jaoks. Kui programmis osalemine muudab ostude sooritamist Kklientide jaoks
keerulisemaks ja ebamugavamaks voi kui sellega kaasneb kliendile oluline ajakulu, siis

vOib see vahendada Kklientide soovi programmis osaleda. (Janotta 2013: 47)
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Pusikliendiprogrammi juures on ettevottel oluliseks valikuks, kas rakendada the voi
mitmetasemelist programmi ning mille poolest peaksid programmi omadused erinevatel
astmetel eristuma. Leenheer et al. (2007: 45) vaitel vdib pidada mitmetasemelise
programmi loomist soovitavamaks, kui mitmed konkureerivad ettevotted kasutavad
samuti pusikliendiprogramme. Sellisel juhul on suur oht, et kliendid osalevad korraga
mitme ettevotte programmides ja ettevottel ei dnnestu pisikliendiprogrammiga klientide
lojaalsust suurendada. Mitmetasemelise programmi korral on klientidel korraga vahem
motet osaleda mitmes programmis, sest mitmes programmis kdrgematel tasemetel
osalemine voib olla kulukam (nduab suuremat liitumis- voi osalemistasu) voi keerukam
(nGuab suurema arvu boonuspunktide kogumist). Berman (2006: 125) véitel on
mitmetasandilise programmi rakendamine otstarbekam, kui soovitakse luua kitsamale,
kuid ettevOtte seisukohast lahtudes véartuslikumale Kkliendirihmale suunatud
programmi. Samal ajal on lhetasandilise programmi rakendamine ettevotte seisukohast

lihtsam ja odavam.

Kui pusikliendiprogrammi juures kasutatakse boonuspunktislisteemi, siis see saab
enamasti programmi keskseks osaks ja sellest tulenevalt sdltub programmi edukus
olulisel maaral, kuidas on boonuspunktisisteem loodud. Sealjuures on (heks
olulisemaks kisimuseks, et mille eest ja kui palju boonuspunkte jaotada ning kuidas

peaksid olema boonuspunktid seotud auhindade ja soodustustega. (Berman 2006: 136)

Boonuspunktislisteemide juures peetakse soovitavaks, et kliendid tajuksid programmiga
liitudes, et vajaliku punktisumma kogumiseks tehtavad pingutused ei ole Ulemé&é&rased.
Veelgi paremat efekti annab see kui kliendil tekib juba esimest ostu sooritades tunne, et
ta on eesmargile oluliselt Iahemale jdudnud. Seda kinnitavad 2004.a. Los Angeleses ihe
autopesulaga tehtud eksperimendi tulemused. Selles katsetati kahte erinevat
boonuskaarti, millel tuli koguda kleepsusid tasuta autopesu saamiseks. Esimese kaardi
puhul oli vaja kliendil koguda 8 kleepsu (Uhe kleepsu sai iga autopesuga), et saada ks
tasuta autopesu. Teise kaardi juures oli kliendil vajalik koguda 10 kleepsu tasuta
autopesu saamiseks, kuid esimese pesukorra jarel anti kliendile kaks kleepsu tasuta.
Eksperimendi tulemused nditasid, et teise boonuskaardi saanud kliendid kogusid
oluliselt rohkem kokku vajalikud Kkleepsud, et saada tasuta autopesu. Sellist tulemust

pbhjendatakse sellega, et teise boonuskaardi puhul tajusid kliendid, et nad on jéudnud
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tasuta autopesule ldhemale, kuigi mélema kaardi puhul oli neil selleks vaja osta veel 7
autopesu. (Nunes, Dreze 2006: 127) Selle pohjal voib jareldada, et
boonuspunktistusteem peaks olema loodud selliselt, et programmiga liitudes kliendid

tajuksid, et boonuspunkte on kerge koguda.

Boonuspunktisusteemi loomisel on kisimuseks, kui sagedasti peaksid kliendid auhindu
saama. Uldiselt arvatakse, et sagedasemad auhinnad on soovitavamad, sest kui kliendid
peavad pikka aega punkte koguma, ilma et nad auhinda saaksid, siis vfivad nad
programmi suhtes huvi kaotada. (Jang, Mattila 2005: 403) Park et al. (2013: 227) jargi
erinevad inimesed lihi- ja pikaajalise orientatsiooni poolest. Osa inimesi huvitub
peamiselt vaid lihiajalistest kasudest, teised inimesed tegutsevad rohkem kaugemat
tulevikku silmas pidada. Seega ka auhindade puhul on osa kliente huvitatud soodustuste
Kiirest kattesaamisest ja teised on valmis suurema soodustuse nimel pikemat aega
boonuspunkte koguma. Park et al. (2013: 236) empiirilise uuringu tulemused néitavad,
et tugeva pikaajalise orientatsiooniga Klientide puhul ei ole kliendilojaalsuse
kujunemisel vahet, kas neile pakutakse auhindu suurema vG@i vdiksema sagedusega.
Samas norgema pikaajalise orientatsiooniga klientidel suurendavad kliendilojaalsust
rohkem sagedasemad auhinnad. Seega peaks nende tulemuste pdhjal eelistama

sagedasemaid auhindu.

Leenheer et al. (2007: 45) vditel peaks klientidele aga pakkuma rohkem pikaajalisemat
programmis osalemist ndudvaid auhindu. Pusikliendiprogrammide puhul on tavaliselt
probleemiks, et suur osa nendega liitujatest on juba varasemad lojaalsed kliendid vi
siis hinnatundlikud ja lUhiajalisest kasust huvitatud kliendid. Ettevotted saavad aga
rohkem kasu eelkdige pikaajaliste kliendisuhete arendamisest. Seetbttu vdivad
programmid, mille rdéhuasetus on lihiajalistel soodustustel, meelitada liituma palju
kliente, kelle liitumisest saab ettevdte vahe kasu (voi kelle programmiga liitumine on
isegi kahjumlik).

Boonuspunktististeemi paremale toimimisele aitab kaasa lahendus, kus klientidel on
vOimalik jalgida kogutud boonuspunktide arvu. Selleks vdivad ettevotted saata kliendile
posti vOi e-posti teel véljavotteid boonuspunktide saldost. (Jang, Mattila 2005: 403)

Samuti on vdimalik, et klient saab boonuspunktide arvu naha ostutSekil, teda voib

26



boonuspunktidest teavitada ostujargselt saadetava SMS-iga ning kliendil vdib olla

vOimalus kontrollida boonuspunktide arvu iseteeninduskeskkonnas.

Boonuspunktide auhindade siisteem peaks ideaalvariandis olema loodud selliselt, et
auhinnad annaksid kliendile maksimaalset kasulikkust. See eeldab aga klientide
individuaalsete vajaduste teadmist. Lihtsamaks lahenduseks v6ib pakkuda klientidele
vOimalust ise auhindade vahel valida. (McCall, Voorhees 2010: 46) Nunes ja Dreze
(2006: 128-129) soovitavad boonuspunktisusteemi auhindade juures kasutada kaupu voi
teenuseid, mida kliendid tavaliselt ise ei ostaks. See muudab neile auhinna
meelejadvamaks. Seega selle asemel, et kohvi ostmisest kogutavate boonuspunktide
taitumisel anda kliendile tasuta tass kohvi on parem pakkuda neile néiteks tasuta kooki.
Jang ja Mattila (2005) poolt restoranide pusikliendiprogrammis osalejate seas labiviidud
klsitlusuuringu tulemused lahevad aga nendega vastuollu. Nimelt véljendasid sealsed
kliendid seisukohti, et nad eelistaksid auhindadena pigem v@imalust saada rahalisi
allahindlusi v6i samasuguseid eineid nagu nad varem on s66nud ning vahem oli kliente,
kes eelistaksid tavapéaratumaid auhindu. (Jang, Mattila 2005: 406)

Auhindade suurus ja sagedus on omavahel seotud. Kui Kklientidel vdimaldatakse saada
auhindu vaiksema punktisumma kogumisel, mis vdimaldab neil auhindu sagedamini
saada, siis on mdistetav, et auhinnad on véaartuse poolest vaiksemad. Liu ja Yang (2009:
96) véaidavad, et kui auhinna saamiseks on vaja koguda vahem punkte, siis v6ib auhind
olla kliendi jaoks tavapérane (nditeks allahindlus jargmistelt ostudelt). Kui aga klient
peab punkte koguma pikka aega, siis on soovitav kasutada auhindadena kliendi jaoks

erilisi tooteid, ndites luksuskaupu.

Eelneva kokkuvdtteks saab véita, et ettevottel on pusikliendiprogrammi valjatootamisel
vajalik leida vastuseid mitmetele kisimustele, millest voib tdhtsamateks pidada
(Berman 2006: 144, Jang, Mattila 2005: 403, Janotta 2013: 47, Leenheer et al. 2007:
44-45, Leenheer, Bijmolt 2008: 438, Noordhoff et al. 2004: 351, Meyer-Waarden 2008:
89, Nunes, Dreze 2006: 126):

e Mis on programmi eesmark?

e Milline on programmi sihtrihm?

e Millised on sihtriihma ootused programmi suhtes?
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o Millistel pdhjustel peaksid kliendid programmiga liituma?

e Kui palju ja milliseid konkureerivaid pusikliendiprogramme on turul?

e Millised on programmis osalejatele pakutavad soodustused?

e Kas programmiga liitumine on avatud koigile soovijatele vi kuidas on programmis
osalemise tingimused piiratud?

e Kas programmiga liitumine ja selles osalemine on tasuta voi tasuline?

e Kas programm on (he- vdi mitmetasemeline? Millised on mitmetasemelise
programmi korral erinevatel tasemetel osalemise tingimused ja pakutavad
soodustused?

e Kas programmis rakendatakse  boonuspunktisiisteemi?  Kuidas toimub
boonuspunktide kogumine ja kuidas on boonuspunktid seotud soodustustega?

e Kauidas toimub programmis osalemine klientide jaoks? Kuidas klientide ostusid
fikseeritakse? Kas klientidel on mugav programmis osaleda?

e Milliseid andmeid klientidelt programmi kaudu kogutakse ja kuidas neid
kasutatakse?

e Kuidas on programm seotud ettevotte turundusmeetmestikuga?

e Kas programmi rakendamine on pikas perspektiivis majanduslikult tasuv?

Kindlasti tuleb pisikliendiprogrammi rakendamise juures moelda ka selle peale, kas
programm on udldse vajalik. Pusikliendiprogramm ei pruugi olla ainsaks viisiks
programmiga taotletavate eesmérkide saavutmiseks. Tuleb silmas pidada, et mida
rohkem konkurendid pusikliendiprogramme kasutavad, seda vaiksem on programmist

saadav kasu.
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2. UUE PUSIKLIENDIPROGRAMMI METOODIKA
VALJATOOTAMINE

2.1. Uurimisobjekt ja uurimismetoodika

Jargnevalt kirjeldatakse t66 uurimisobjekti ja t6ds kasutatavat uurimismetoodikat.

Uurimisobjekti juures tutvustatakse pikemalt Sportlandi praegust pusikliendiprogrammi.

Ké&esoleva t60 uurimisobjektiks on spordi- ja vabaajakaupade jaemudgi ja turundusega
tegelev ettevotte Sportland Eesti AS. Ettevote kuulub Sportland International Group AS
kontserni, millesse kuuluvad lisaks Sportlandidele mitmed teised Balti riikides
tegutsevad grupi ettevotted. Tegemist on Baltimaade suurimaid spordi- ja vabaajakaupu
muuvate kauplustekette koondava haldusfirmaga. Sportland Eesti opereerib jargmiseid
jaekaupluste kontseptsioone: Sportland, Sportland Outlet, Timberland, O Neill ja
SportsDirect. (Sportland ... 2015: 3) Kdige olulisemaks jaekaupluste kaubamargiks
vOib pidada Sportlandi. 2016.a. alguse seisuga tegutseb Eestis 23 Sportlandi kauplust.
Sportland Eesti AS poolt opereeritavad kauplused asuvad Tallinnas, Tartu, Parnus,
Narvas, Johvis, Kuressaares, Rakveres, Viimsis ja Haapsalus. (Sportland ... 2016)

Sportlandi missiooniks on muuta noorte inimeste elu huvitavamaks, paremaks,
emotsionaalsemaks labi nendepoolt pakutavate toodete ja teenuste. EttevGte on oma
vadrtustena madratlenud ausust ja fair play’d, innovatiivsust, sportlikku vaateméangu,
vOistlust ja voistluslikkust, osavottu, pingutust, huumorit, diinaamilisust, spontaansust,

eksperimenteerimist, funktsionaalsust ja ambitsioonikust. (Sportland ... 2013)

Sportland on méaaratlenud oma eesmaérkidena olla (Sportland ... 2013):
e sportlike eluviiside propageerija nr.1 regioonis;
e oma regiooni spordimaailma keskpunkt;

o alati vérske ja energiline;
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e uudsusest pakatav, originaalne, innovatiivne 21.sajandi spordipood.

Sportland Eesti AS mudgitulu perioodil 01.05.2014-30.04.2015 oli 34,0 miljonit eurot,
seejuures teenis ettevdte 326 000 eurot puhaskasumit. Ettevotte keskmine téotajate arv
nimetatud perioodil oli 389 tootajat. (Sportland ... 2015: 3)

Sportland ndeb enda klientidena kdige enam 15-40 vanuseid keskmise vdi keskmisest
kdrgema sissetulekuga inimesi. Kitsamalt ndeb Sportland oma sihtturuna 12-25 aastast
linnas elavat, optimistliku mottelaadiga, sportlike eluviise vaartustavat, uutele mdotetele

ja ideele avatud inimest. (Sportland ... 2013)

Sportlandi  praegune  pusikliendiprogramm  voeti  kasutusele  2000. aastal.
Pusikliendiprogramm pdhineb kliendikaadil, mis on algusest peale olnud nimeline ja
personaalne. Kuni 2011. aastani kasutati klientide identifitseerimiseks Uksnes
magnetribaga plastikaarti. Alates 2011. aastast on v@imalik klientidel kasutada enda
identifitseerimiseks ka ID-kaarti. 2016. aasta 1. aprilli seisuga on ettevottel ronkem kui
120 000 kliendikaardiga klienti, millest 95 000 Kklienti kasutavad ID-kaardi peal olevat
kliendikaarti.

Sportlandi senise pusikliendiprogrammi eesmérgiks on suurendada kliendilojaalsust.
Selle kdrval oli eriti kliendikaardi algusaegadel kliendikaart vdimaluseks eristuda

konkurentidest, kellel kliendikaarti ei olnud.

Sportlandi pusikliendiprogrammi puhul on tegemist avatud programmiga, millega
liitumine on v@imalik kdikidele soovijatele. Eelnev kliendistaatus ega minimaalsed
ostukogused programmiga liitumiseks vajalikud ei ole. Plastikust kliendikaardi saamine
maksab kliendile 3 eurot, ID-kaardi pohine kliendikaart on tasuta. Sportlandi
pusikliendiprogrammi puhul on tegemist Uhetasandile programmiga, mis tahendab, et
kdik programmi liikmeks olevad kliendid on soodustuste saamise ja programmi
tingimuste  osas  vOrdsed. Sportlandi pusikliendiprogrammil ei ole
boonuspunktisusteemi, mistottu varasemat ostuk&itumist soodustuste jagamisel ei

arvestata.

Sportlandi pusikliendiprogrammi raames pakutavaks peamiseks soodustuseks on pusiv

5% allahindlus kdikidele Sportlandis mdildavatele kaupadele. Lisaks pakutakse
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pusikliendiprogrammi liikmetele sooduspakkumisi, mis véimaldavad kindlaid tooteid

tavahinnast odavamalt osta.

Kliendikaart ~ annab Sportlandile  diguse  saata  kliendikaardiomanikule
pusikliendipakkumisi posti, e-posti vbi SMS teel. (Sportland ... 2013) Seega lubab
pusikliendiprogramm teostada ettevottel personaalset turundust.

Sportlandi pusikliendiprogramm vdimaldab Klientide ostude identifitseerimist, mida
saab kasutada klientide ostude kohta andmete kogumisel ja analliisimisel. Kéesoleva

bakalaureusetdo autor viis sellekohase analtitsi 1abi 2015. a. kevadel uurimistdo raames.

Sportlandi praeguse pusikliendiprogrammi analiisi tulemused on ndidanud, et
kliendikaarti kasutatakse vaid 18% ostude sooritamisel. Samuti on véga palju
pusikliendiprogrammi liikmeid, kes kasutavad kliendikaarti vaid kord aastas vdi veelgi
harvem. (Adur 2015: 32) Selle pdohjal voib jareldada, et paljude klientide puhul
praegune Sportlandi pusikliendiprogramm ei toimi hésti, sest paljud pusikliendid
Klientikaarti ei kasuta. VVOib arvata, et programmi raames pakutavad soodustused ei ole
Klientide jaoks piisavalt atraktiivsed v@i ei anna programmis osalemine vdrreldes

ulejadnud klientidega piisavat eelist.

Sportlandi pusikliendiprogrammi liikmed sooritavad dlejadnud klientidega vorreldes
ostusid veidi sagedamini, kuid keskmise ostu suurus ei ole neil Ulejadnud klientidega
vorreldes oluliselt suurem. (Adur 2015: 32) Nende tulemuste pohjal v6ib oletada, et
pusikliendiprogramm paneb kliente sagedamini, kuid mitte suuremates kogustes ostma.
Tépselt ei ole vdimalik vastata kiisimusele, kuidas kaituksid pusikliendiprogrammi

lilkmed ilma selle programmita, sest analtiisi tulemused ei v8imalda hinnata.

Sportlandi praeguse pusikliendiprogrammi puuduseks vdib pidada piiratud vdimalusi
klientide ostude kohta statistika kogumisel, mis tdhendab, et ettevottel jaab paljude
klientide  ostukditumise info teada saamata ja analUlsimata. Praeguse
pusikliendiprogrammi juures vdib puuduseks pidada ka boonuspunktiststeemi

puudumist, mis ei motiveeri kliente jarjepidevalt kliendikaarti kasutama.

Sportland Eesti AS juhtkonnal on tekkinud soov td6tada vélja uus
pusikliendiprogramm. Uue pusikliendiprogrammiga soovitakse:
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o hakata rakendama boonuspunktisusteemi;

e luua klientidele stiimuleid tulevasteks ostudeks;

e suurendada klientide motivatsiooni ostude sooritamiseks;

o tekitada klientides emotsioone vimaldades neile osalemist tasuta Uritustel;
e muuta kliendisuhte juhtimine tapsemaks;

e muuta allahindluste juhtimine td4psemaks.

Boonuspunktististeemi kaudu soovitakse muuta pusikliendiprogramm personaalsemaks,
sest igale Kliendile hakkaksid kogunema isiklikud boonuspunktid. Seel&bi oleksid
vBimalused soodustusi kasutada personaalsed ning need s6ltuksid kliendi varasemast
kaitumisest. Praegune pusikliendiprogramm vdimaldab kliendil kasutada soodustusi
koheselt ning seetGttu ei motiveeri see kliente hiljem kauplusse tagasi pdérduma ja uusi
ostusid sooritama. Soovitakse luua sisteem, mille puhul pakutakse Klientidele
soodustusi, mida nad saavad kasutada tulevaste ostude néol. Selleks, et suurendada
klientide motivatsiooni, on Sportlandil plaanis teha taiendavaid omapoolseid panuseid
kliendi boonuspunktide kontole. Uue pusikliendiprogrammiga soovitakse anda
pusiklientidele vGimalus osaleda tasuta spordi- ja vabaajadritustel, millega tahetakse

Klientides tekitada positiivseid emotsioone.

Uus pusikliendiprogramm peab suutma koguda rohkem ja t&psemat infot klientide
kaitumise kohta. Sellega tahetakse kliente senisest paremini segmenteerida, mis
vOimaldaks Kliendisuhteid tapsemalt juhtida. Samuti tahetakse uuendada ettevotte
kliendibaasi, sest praegu on Kliendibaasis palju passiivseid kliente, kes ei ole
kliendikaarti pikka aega kasutanud. Kui uus pusikliendiprogramm vdimaldaks koguda
klientide ostukaitumise kohta rikkalikumat infot, siis saaks selle pohjal tehtavate
analliuside kaudu leida viise, kuidas klientide ostukaitumist paremini mdjutada. Naiteks
oleks vdimalik juhtida labimdeldumalt ettevGtte poolt pakutavaid allahindlusi ehk

kellele ja milliseid allahindlusi pakkuda.

Esimesena viiakse empiirilise analliisi kaigus l&bi vordlevanaliitis Eesti ja Euroopa
Liidu suuremate spordi- ja vabaajakaupade jaekettide pusikliendiprogrammide kohta.
Selle jaoks valitakse viélja 5 spordi- ja vabaajakaupade jaeketti Eestist ja 7 spordi- ja

vabaajakaupade jaeketti Euroopa Liidust. Uuritavate jaekettide vahel valiku tegemise
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juures on aluseks jaeketi kaupluste mudgikéive, kaupluste arv, pusikliendiprogrammi
olemasolu ja info kattesaadavus selle  kohta.  Anallisis  vorreldakse
pusikliendiprogrammide omadusi, sh programmiga liitumisi, pakutavaid soodustusi, kas
on tegemist Uhe- vOi mitmetasemelise programmiga, boonuspunktide susteemi
olemasolu ja muid soodustusi. Selline analulis voimaldab saada teada, milliseid
pusikliendiprogramme Sportlandiga sarnased ettevotted kasutavad ja véimaldab nendelt

eeskuju votta.

Teisena viiakse l&bi intervjuud viie Eesti jaekaubanduse eksperdiga selgitamaks vélja,
millised on Eesti turu ja eraklientide eriparad pusikliendiprogrammide kasutamise osas.
Intervjuude kisimustik on esitatud lisas 1. Intervjuude kisimused puudutavad
intervjueeritavate isiklikke kogemusi nii kodu- kui valismaiste
pusikliendiprogrammidega, seisukohti nende pusikliendiprogrammide positiivsete ja
negatiivsete omaduste kohta. Samuti kisiti selle kohta, kuidas peaksid
pusikliendiprogrammi omadused olema seotud ettevGtte strateegiaga ning millised
programmid oleksid sobivad spordi- ja vabaajakaupade mulgiga tegelevatele

ettevotetele ning neile, kes soovivad leida uusi kliente kindlates turusegmentides.

Intervjuude kiisimused on koostatud t60 teoreetilises osas toodud seisukohtade pohjal.
Nende koostamisel lahtutud ptk 1.3. 18pus toodud kisimustest, millele ettevdttel on
pusikliendiprogrammi valjatootamisel vajalik vastuseid leida. Intervjueeritavatele
esitatavad kusimused on siiski erinevad, sest intervjueeritavad ei tunne tapselt uuritava

ettevotte konteksti ning seetdttu esitati neile kiisimusi tldisemalt.

Intervjueeritavateks on Statoil Fuel & Retail Eesti AS turundusdirektor Diana Veigel,
Sportland International Group AS turundusdirektor Marit Finnie, Sangar AS
turundusdirektor Raul Saks, My Fitness Eesti AS turundusdirektor Marika Mé&sak, Carat
Estonia OU tegevjuht Britte Maidra. Intervjueeritavateks valiti isikud, kellel on
laialdased kogemused jaekaubanduse turundusega, sh pusikliendiprogrammidega.
Lisaks réaékisid valjavalitute kasuks nende praeguste ja endiste todandjate
turuliidripositsioon omas valdkonnas. Esialgu oli plaanis intervjueerida tksnes isikuid,
kellel on isiklikud kokkupuuted spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammidega,
kuid kahjuks ei dnnestunud selliseid intervjueeritavaid (peale Sportland International

Group AS turundusdirektori) ndusse saada.
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Kdik intervjuud viis autor l&bi intervjueeritavatega isiklikult kohtudes vdi e-maili teel
labi kirjaliku kusitluse. Raul Saks ja Marika Méasak saatsid vastused Kirjalikud, teiste
intervjueeritavatega viidi labi suuline intervjuu. Intervjuud ja kisitlused toimusid
ajavahemikus 2.12.2015-11.02.2016. Intervjuud salvestati diktofoniga ja seejérel
transkribeeriti. Kusitlused koguti kokku MS Word dokumentidesse. Kisitluste
tulemuste analiilisis tuuakse valja vastajate seisukohtade Uhisosa. Vastuste erinevuse

kohal vastandatakse erinevaid seisukohti.

Kahe eelnevalt kirjeldatud analliusi tulemused andsid sisendi Sportland Eesti AS uue
pusikliendiprogrammi pohimotete véljatdotamiseks. Samuti vOttis autor arvesse
Sportland Eesti AS juhtkonna ootusi uue pusikliendiprogrammi suhtes ning t66
teoreetilises osas esitatud seisukohti. Nende péhjal tootakse valja Sportland Eesti AS

uus pusikliendiprogramm.

2.2. Spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammi omaduste
uurimistulemused

Kéesolevas t60s analuisitakse 12 spordi- ja vabaajakaupade jaemigiga tegeleva
ettevotte pusikliendiprogramme. Osa uuritavatest ettevotetest on loonud enda
pusikliendiprogrammi, kuid mdned nendest on liitunud ka mitmeid ettevotteid
uhendavate programmidega nagu néiteks Partnerkaart Eestis. Valismaiste spordi- ja
vabaajakaupade jaekettide puhul on tegemist enamasti mitmetes riikides tegutsevate
ettevotetega, kuid enamikel juhtudel, v.a Decathlon, on pusikliendiprogrammid riigiti
erinevad. Sellisel juhul on valitud analttsimiseks vaid Uhe riigi pusikliendiprogramm.
Valiku tegemisel oli esimeseks eelistuseks ettevotte peakorteri asukohariik. Kui selles
riigis rakendatava pusikliendiprogrammi kohta ei Onnestunud infot leida, siis oli

jargmiseks valikuks Suurbritannia kui inglisekeelne riik.

Uuritavatest ettevotetest on Eesti jaeketid oluliselt vaiksemad ja need tegutsevad vaid
uhes riigis. Sportlandi enda kliendiprogrammi siinkoha ei anallusita. Eesti jaekettidel
on kuni 19 kauplust ning nende 2014.a. mudgikaive on maksimaalselt 16 miljonit eurot.
Vélismaistest jaekettidest enamus tegutseb paljudes riikides, neil on sadu vdi tuhandeid

kaupluseid ning 2014.a mitgikaive vdib olla miljardites eurodes. Suurimaks Euroopas
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tegutsevaks spordi- ja vabaajakaupade jaeketiks on Intersport, millel on 44 riigis 5490

kauplust ja mille 2014.a. midigikéive oli 10,5 miljardit eurot. (vt tabel 3)

Tabel 3. Ulevaade piisikliendiprogrammi analiiiisis vorreldavatest spordi- ja
vabaajakaupade jaekettidest

Jaekett Peakorteri asukoht | Mugikaive (miljardit, eur) | Kauplusi | Riike
Rademar OU Eesti 0,016 19 1
Popsport (Baltimpeks OU) Eesti 0,001 4 1
Hawaii Express OU Eesti 0,008 17 1
Extreme Sport Eesti <0,001 2 1
Silja Sport Eesti <0,001 2 1
Decathlon Prantsusmaa 8,2 884 21
Intersport Sveits 10,5 5490 44
Sport 2000 Saksamaa 6,6 3729 23
Karstadt Sport Saksamaa 0,5 28 1
Sports Direct Suurbritannia 34 690 24
Go Sport Prantsusmaa 0,6 181 8

Allikas: autori koostatud ettevdtete veebilehtede pohjal

Spordi- ja vabaajakaupade jaekettide pusikliendiprogrammide vordlus on esitatud lisas
2. Selle pdhjal vaib 6elda, et Eesti programmid pakuvad klientidele pohiliselt koheseid
soodustusi. Standardiks on kujunenud 5% allahindlus kdikidelt ostudelt, moned jaeketid
(Silja Sport, Extreme Sport) pakuvad soltuvalt tootegrupist ka kuni 10% kohest
allahindlust. Sellele lisaks pakutakse programmiga liitunutele ka pusikliendisoodustusi,
mis tahendab, et mdningaid kaupu on vdimalik osta tunduvalt suurema allahindlusega.

Pusikliendisoodustused on ajutised ning kaubad, millele neid pakutakse, muutuvad.

Eesti spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammid on enamasti Ghetasandilised ja
boonuspunktististeemita, erandiks on vaid Hawaii Expressi programm. See tdhendab, et
enamasti ei ole pikaajalistel klientidel eeliseid programmiga asjaliitunute ees.
Pusikliendiprogrammiga liitumine on enamasti tasuta, monedel juhtudel on tasu 3,20
eurot. Kdikidel juhtudel, v.a Exterme Sport on tegemist avatud programmidega.

Extreme Sport programmiga saavad liituda vaid 200 eurose ostu sooritanud kliendid.

Kui vorrelda Sportlandi pusikliendiprogrammi  Sportlandi peamise konkurendi

Rademari programmiga, siis vOib véita, et need programmid on praktiliselt identsed.

Molemad ettevOtted pakuvad 5% kohest allahindlust ja soodustusi pusiklientidele.
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Madlemas ettevottes on voimalik kasutada I1D-kaardi pohist kliendikaarti ning kumbki
ettevottest ei rakenda boonuspunktisiisteemi. Ulejadnud konkurendid, mis on oma
turuosalt vaiksemad ettevdtted, pakuvad pusikliendiprogrammide puhul veidi suuremaid

soodustusi kui Sportland ja Rademar.

Vélismaised spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammid on enamasti
boonuspunktisisteemiga ning nende poolt pakutavad kohesed soodustused on
vaiksemad kui Eesti programmidel. Osa programme (Karstadt Sport, Go Sport) pakuvad
pusikliendisoodustusi  Uksikutele toodetele, kuid uldiseid allahindlusi koigile
programmis osalenutele, nagu see on kujunenud standardiks Eestis, ei pakuta. Selle
asemel voOidakse koigile pusiklientidele pakkuda pikemat garantiid (Decathlon, Go
Sport) vai pikemat toodete tagastusaega (Go Sport). Mdnedes programmides pakutakse
uhekordseid soodustusi programmiga liitujatele, néiteks 10% allahindlus esimeselt
ostult (Karstadt Sport) voi kindlasummaline vautSer programmiga liitujale (Sport2000).

Uuritud seitsmest valismaisest pusikliendiprogrammist kuus olid
boonuspunktisusteemiga. Siiski tuleb mérkida, et kahel juhul on tegemist mitmeid
ettevotteid Uhendavate programmidega, milles spordi- ja vabaajakaupade jaeketid kill
osalevad, kuid mille puhul nad ei ole boonuspunktisusteemi ilmselt ise valjatéotanud.
Pusikliendiprogrammides kogutakse punkte ostudega, kusjuures on kindlaks méaratud
ostusumma ja boonuspunktide suhe, st kindel arv ostule kulutatud eurosid annab kindla
arvu boonuspunkte. Boonuspunkte on voimalik kasutada hilisemate ostude sooritamisel
vOi on nende eest vBimalik saada auhindu. Esimest vdimalust kasutavad spordi- ja
vabaajakaupade ketid endi pusikliendiprogrammide juures. Boonuspunktide eest on
vBimalik saada vautSereid, mida saab kasutada ostude eest tasumisel vdi annavad
boonuspunktid allahindlust. Boonuspunktide eest saadavate soodustuste maar j&ab
vahemikku 2-5% ostusummast. Teiseks vBimaluseks on, et boonuspunkte saab kasutada
auhindade saamiseks. Auhinnad vdivad olla tasuta tooted voi allahindlused kindlatele
toodetele. Seda vbimalust kasutatakse mitmeid ettevGtteid Ghendavate kaartide puhul,
mis tadhendab, et spordikaupasid ostes on vdimalik saada auhindadena ka teiste
kaupluste tooteid.

Vélismaised spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammid on sarnaselt Eesti

omadele enamasti Uhetasandilised. Erandiks on Karstadt Sport, mille puhul toimub
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liilkumine tasemete vahel vastavalt kogutud boonuspunktide arvule ehk sooritatud
ostudele. Saavutatud tase séilib Uhe aasta jooksul ning see madrab kdikidel ostudelt

saadava allahindluse (0-5%).

Vélismaiste pusikliendiprogrammide puhul on tegemist avatud programmidega.
Enamikel programmidel puudub liitumistasu. Ainsaks erandiks on Sport2000, millel on
liitumistasu 5 eurot, kuid nimetatud programm pakub uutele Klientidele koheselt ka 7
eurost vautserit, mis tdhendab, et kokkuvéttes programmiga liitumine ei tekita kliendile
kulusid.

Seega VvOib jéreldada, et valismaised pusikliendiprogrammid pakuvad rohkem
soodustust pikaajalistele klientidele, kes on teinud ostusid suuremates kogustes ja
kogunud nendega boonuspunkte. VVaheaktiivsetele klientidele, kes teevad ostusid harva,
pakutakse soodustusi vahem kui Eesti programmides. Samal ajal moned programmid
pakuvad programmiga liitujatele lisasoodustusi, mida Eestis ei pakuta.

Jargnevalt esitatakse labiviidud intervjuude tulemused. Intervjuu tulemused on lihemalt
kokkuvoetud lisas 3. Kéesolevas tdos intervjueeriti kuut jaekaubanduse eksperti, kes
omasid  kogemusi  kitusemudgi, Kkindlustuse, panganduse, d&rikataloogide,
telekommunikatsiooni, rdivatdostuse, toiduainetodstuse, ehitusmaterjalide tootmise ning
toidukaupade, laiatarbekaupade, réivaste ja jalatsite, ehitus- ja ajakaupade, ilutoodete,
luksuskaupade ning spordikaupade jaemuigi ettevGtete turunduse ja mudgi

valdkondades.

Eestis kasutatavate pusikliendiprogrammide kohta leiti, et need on killaltki sarnased,
kuid esineb Uks pBhimdtteline erinevus: osa programme pakub klientidele kohest
vadrtust soodustuse ndol ning teised programmid pakuvad v@imalust koguda

boonuspunkte, mille eest saadakse soodustusi hiljem (Veigel 2016).

Enamiku vastajate hinnangul peeti paremini toimivateks sellised programme, mis on
loomulikus seoses tarbijate igapdevase kaitumisega, st kliendil ei ole vaja teha suuri
pingutusi programmis osalemiseks. Paremini toimivad kaardid, mida on vaja kliendil
regulaarselt kasutada. Ndaidetena toodi ID-kaardi voi pangakaardi pdhised programmid
ja kitusekaardid. (Finnie 2016)
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Eksperdid tdid Eestis kasutatavate pisikliendiprogrammide juures puudustena valja, et
klientide kohta kogutakse véhe infot, pBhiliselt vaid lihtsaid demograafilisi andmeid,
mis seab piirangud klientide kéitumise anallisile. Seetdttu ei kasuta ettevotted
maksimaalselt dra vOimalusi Klientide kditumise kohta info kogumiseks. (Saks 2016;
Finnie 2016; Maidra 2016) Samas vOib probleemiks olla ka piisavalt vdimekate
analliitikute puudus Eesti ettevdtetes, mis tdhendab, et klientide kohta kogutavat infot ei
suudeta pohjalikult analtiisida (Maidra 2016).

Monede pusikliendiprogrammide puhul on probleemiks soodustuste ebaselgus, mille
tulemusena Klient ei saa tépselt aru, mille eest ja milliseid soodustusi ta saab. Mida
rohkem on pusikliendiprogrammil erinevaid reegleid, seda téendolisemaks vdib pidada,

et klient ei suuda programmi mdista. (Méasak 2016; Veigel 2016).

Moned intervjueeritavad avaldasid seisukohta, et pusikliendiprogramm peaks pakkuma
klientidele vdimalust saada koheseid soodustusi. ,Lojaalsusprogramm peaks olema
kliendile vdimalus kohe midagi soodsalt saada, see motiveerib klienti osalema
programmis ja kasutama kaarti. Soodustus peaks olema motivaator eelistamaks Uhte
ostukohta teisele.” (Veigel 2016) Kohesed soodustused peaksid olema kaupade puhul,
mis on klientide jaoks kdige olulisemad, nagu nditeks soodustus kutuselt Statioilis.
(Veigel 2016)

Ulejdanud soodustused peaksid olema taienduseks kohestele soodustustele. Naiteks
kuuluvad nende juurde eksklusiivsus ja nn klubiline vaartus (Veigel 2016). Ndidetena
sobilikest tdiendavatest soodustustest toodi vélja rohkemale infole juurdep&asu
vOimaldamine, eelised parkimisel, vBimalused kiiremale teenindusele. Samuti vdib
pusiklientidele pakkuda tasuta lisateenuseid ja kutsuda neid Kliendidritustele ning
pidada meeles klientide slinnipédevi. (Maidra 2016) Positiivse nditena mainiti VVeho
Eestit, mis korraldab klientidele kaks-kolm korda aastas eksklusiivseid klienditritusi,

naiteks uute toodete presentatsioone (Veigel 2006).

Uks intervjueeritavatest pidas soovitavaks lintsamaid ja Klientidele paremini
mdistetavaid programme. See tdhendab, et programmi ei ole otstarbekas koormata
paljude astmete ja muude elementidega. (Masak 2016)
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Pusikliendiprogrammi juures on oluline koguda infot klientide elustiili ja kaitumise
kohta. See v6imaldab leida mooduseid, kuidas tiks voi teine brand saab kliendile kasulik
olla. (Maidra 2016)

Samuti peab programmis osalemine olema kliendi jaoks tehniliselt lihtne, mida vdivad
takistada néaiteks fudsilisel kujul kliendikaardid voi klientidelt kusitavad paroolid
(Masak 2016). Selles osas nimetati negatiivsete naidetena Rimi pusikliendiprogrammi,
kus Klientidel on vajalik printida sooduskuponge, ja Prisma pusikliendiprogrammi,
milles osalejal on keeruline saada infot selle kohta, kas tal on v@imalik kasutada
soodustust vOi mitte (Veigel 2016).

Samuti mérgiti, et pusikliendiprogrammide juues on oluline kiisimus, kuidas véhendada
nendega jaekaubanduses esinevat sesoonsust. Pusikliendiprogramm peaks motiveerima

klienti ostma ka tavaparaselt madala mutgikaibega perioodidel (Maidra 2016).

Enamus intervjueeritavaid pidas avatud pusikliendiprogramme eelistatuteks suletud
programmidele, seda eriti jaekaubanduses ja eraklientidel (Masak 2016). Avatud
programmid on klientide jaoks lihtsamad ja paremini mdistetavad. Avatud programmide
puhul on probleemiks, et kuna koik soovijad saavad liituda, siis ei tunne programmi
litkmed ennast eksklusiivsetena. (Saks 2016)

Suletud programme peeti sobivamateks eksklusiivsemate kaupade ja teenuste puhul
(Méasak 2016; Finnie 2016). Kuid ka sellisel juhul peavad programmiga liitumise
tingimused olema kliendi jaoks saavutavad mdistliku pingutusega (Finnie 2016).
Suletud programme peeti ka rohkem sobivaks dariklientide kui eraklientide puhul
(Mésak 2016).

Kui tegemist ei ole eksklusiivsete kaupade ja teenustega, siis ei ole suletud programme
otstarbekas kasutada. Suletud programmid vdivad méjuda klientidele véhemotiveerivalt
eriti siis, kui klient peab programmiga liitumise eest tasu maksma. Klientide

vaatenurgast ei ole motiveeriv maksta tasu selle eest, et saada soodustusi. (Finnie 2016)

Kuna Eesti kliendid on huvitatud eelkbige kohesest soodustustest, siis
mitmetasemelised programmid ei pruugi enamuse intervjueeritavate arvates soovitud

moju avaldada. Koheste soodustuste olulisust seostatakse Eesti tarbijate
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hinnatundlikkusega (Maidra 2016). Koheseid soodustusi soovitakse eriti saada
suuremate ostude juures (Finnie 2016). Mitmetasemelistest programmidest on huvitatud
vaid modned ostjad, keda huvitab rohkem maéangulisus ja erilisus (Masak 2016).
Mitmetasemelistest programmidest on rohkem huvitatud véhem hinnatundlikud kliendid
(Maidra 2016).

Mitmetasemeliste programmide eeliseks vOib pidada seda, et see vdimaldab osadel
Klientidel tunda ennast erilisemana. Kuna kdrgematele tasanditele joudmiseks tuleb
kliendil teatud pingutusi teha, siis tunneb klient, et ta saab pingutuse eest ettevottelt
vastutasu. See omakorda motiveerib kliente rohkem ostma. ,,Ehk siis sa tunned, et oled
kliendina ettevottele oluline, nad hindavad sinu raha, mille sa oled neile toonud ja
pakuvad vdimalust kuuluda nn ,,valjavalitute** hulka ja tegelikkuses neile veel lisaks
raha viia.“ (Veigel 2016) Ka mitmetasemeliste programmide puhul peaksid esimesel
tasemel pakutavad soodustused olema kliendi jaoks piisavalt atraktiivsed, et
programmis osaleda (Veigel 2016). Pusikliendiprogrammide puhul vo6iks pakkuda
klientidele ka soodsaid pakkumisi teistest sektoritest (Maidra 2016).

Pusikliendiprogrammide puhul esineb enamiku intervjueeritavate arvates sageli
probleem, et kliendid on huvitatud vaid lihiajalistest soodustustest ja seetdttu programm
ei suurenda klientide lojaalsust. Selle valtimiseks soovitati rakendada mitmetasemelist
programmi voi pakkuda klientidele teistsuguseid soodustusi (hinnasoodustuste asemel)
(Maidra 2016; Saks 2016). Samuti aitab Klientide lojaalsust tekitada kliendile
lisamugavuste pakkumine, néiteks kaupade tasuta kojuvedu (Finnie 2016). Eeldused
klientide lojaalsuse tekimiseks on paremad kui programm on personaalne, kliendiga

suhestuv ja temas usaldust tekitav (Masak 2016).

Uks intervjueeritavatest vaitis seda, et pisikliendiprogrammiga ongi keeruline kui mitte
voimatu kliendilojaalsust saavutada. Siiski vdivad kliendilojaalsust suurenda ka uksnes
hinnasoodustusi pakkuvaid kaardid, sest soodsad ostud pakuvad Klientidele positiivseid
emotsioone, mis nende maélus talletuvad. (Finnie 2016) Samas tddeti, et paljude
klientide puhul on hind véga oluliseks ostuostust mdjutavaks teguriks ning sellistele
klientidele on ilma allahindluseta keeruline mita. Kliendilojaalsust on vdimalik

edukamalt tekitada tksnes monedes kliendisegmentides (Veigel 2016).
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Vélismaistest pusikliendiprogrammidest toodi positiivseid néiteid heategevusega seotud
programmidest, nditeks Ben&Jerrys jaatis (Finnie 2016). Mainiti ka USA kaubamajades
kasutavat ststeemi, mille puhul pakutakse hinnasoodustust turistidele (Saks 2016), mida
siiski ei saa pusikliendiprogrammiks nimetada. Intervjueeritavad kahjuks ei osanud tuua
rohkem néiteid vélismaiste programmide headest ideedest, mida Eestis ei rakendata.
Selle asemel tbdeti, et pohimotteliselt on programmide elemendid Eestis ja vélismaal

sarnased.

Eksperdid avaldasid arvamust, et pusikliendiprogrammid mdjutavad rohkem noori, kes
alles kujunevad tarbijateks ja kelle jaoks programmiga liitumine on uudne kogemus.
Samuti mdjutavad pusikliendiprogrammid rohkem inimesi, kellel on palju vaba aega.
(Finnie 2016) Veel arvati, et need mdjutavad rohkem hinnatundlikke ja suure
ostusagedusega tarbijaid (Maidra 2016, Masak 2016). Lisaks arvati, et
pusikliendiprogrammid avaldavad rohkem mdoju luksuskaupade tarbijatele (Masak
2016; Finnie 2016). Kui hinnatundlikele klientidele mdjuvad peamiselt
hinnasoodustused, siis suurema sissetulekuga klientide jaoks oluline programmi

liilkmeks olemisega kaasnev eksklusiivsus (Veigel 2016).

Uhe intervjueeritava arvates raagivad boonuspunktisiisteemide kasutamise vastu Eestis
faktid, et sellised programmid ei ole siin hasti t66tanud. Probleeme on valmistanud
ebasobivad auhinnad ning boonuspunktide ja soodustuste aegumine. Seega peaksid
boonuspunktisiisteemidega programmid kindlasti pakkuma Kklientidele ka koheseid
soodustusi. Boonuspunktide eest Kklientidele tulevikus pakutavad soodustused vdiksid
olla seotud lisateenuste vdi toodetega, mida kliendid kdige sagedamini ei osta. (Veigel
2016)

Suurima turuosaga ettevotte pusikliendiprogrammi suhtes vdivad Klientidel olla
kdrgemad ootused. Seetdttu peaks see olema kdige konkurentsivdimelisem ja
pohjalikumalt 1abimdeldum. (Saks 2016) Suurima turuosaga ettevotted peaksid valtima
pidevaid allahindlusi ja tegema neid vaid piiratult. Selle asemel tuleks keskenduda
kliendi jaoks vééartuse loomisele teistel viisidel. (Finnie 2016) Suurim turuosa tdéhendab
ka suurimat kliendibaasi ja see vOimaldab kliendiandmeid paremini analliiisida, mis
tdhendab, et saab pakkumisi Klientidele paremini personaliseerida (Maidra 2016).

Turuliidri positsioon vdimaldab klientidele pakkuda ka paremaid soodustusi. See ei pea
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tdhendama suuremaid allahindlusi, vaid néiteks pusiklientidele tasuta pakutavaid
kvaliteetsemaid tooteid vGi teenuseid. (Veigel 2016) Eelneva korval esines ka arvamusi,
et turuosa ei mdjuta ettevdtte pusikliendiprogrammi, mille kinnituseks esitati vaide, et

Eesti ettevotete pusikliendiprogrammid on omavahel sarnased (Mdasak 2016).

Turuosa suurendavad ettevotted peaksid pusikliendiprogrammides réhuma rohkem
allahindlustele ja soodustustele (Saks 2016; Méasak 2016). Turuosa suurendamisele voib
kaasa aidata ka klientidele lisavaartuse loomine, nditeks hea teeninduse ja personaalse

ndustamise ndol (Veigel 2016).

Turuosa sdilitada soovivad ettevotted peaksid aga kasutama pusikliendiprogrammi
rohkem klientide kaitumise analtiisiks ja neile turunduse tdpsemaks suunamiseks (Saks
2016). Maidra (2016) sonul on kogutavate andmete kvaliteet ja analliis olulised
sOltumata sellest, kas soovitakse turuosa suurendada voi sailitada. Turuosa séilitamiseks

on sobivam teha klientidele rohkem eksklusiivseid pakkumisi (Finnie 2016).

Sobivate pusikliendiprogrammi elementide valik s6ltub enamiku intervjueeritavate
vastuste pdhjal ka ettevdtte poolt pakutavast hinnatasemest. Madalama hinnataseme
korral soovitatakse lihtsamaid programme (Saks 2016). Kdrgema hinnatasemega
ettevotted voiksid pakkuda keerulisemat, mitmetasandilist ja rohkemat erinevate
soodustustega programmi (Saks 2016) ning nende puhul vdiks olla rohkem erilisemaid
pakkumisi (Finnie 2016). Kd&rgem hinnatase tdstab ka Kklientide ootuseid
pusikliendiprogrammi suhtes (Maidra 2016) ning need programmid peaksid pakkuma
klientidele enamat kui allahindluseid ja boonuspunktide kogumise vdimalust (Masak
2016).

Spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammi valjatéotamisel soovitati arvestada, et
tegemist on laia turuga, sest pohimotteliselt kdik inimesed ostavad selliseid kaupu (Saks
2016). Samas ei ole tegu tarbekaubaga, mida ostetakse igapéevaselt. Selleparast peaks
pakkuma klientidele allahindluseid ja infot. Soovitati mitmekilgsete omadustega
programmi. ,,Kogu programm ei saa olla vaid varasemale ostukaitumisele suunatud ja
analtdsitud ning peab olema selline laiapdhjaline ning pakkuma uusi véljakutseid ja
inspiratsiooni labi mitmete kanalite.” (Finnie 2016) Tuleb arvestada ka spordi- ja

vabaajakaupade emotsionaalsusega (Masak 2016).
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Spordi- ja vabaaja kaupade suhteliselt madalat ostusagedust arvestades peaks Uhe
intervjueeritava arvates klientidele paktavad soodustused olema sellised, mida klientidel
onnestub kasutada kauplust pikkade ajavahemike tagant kilastades (Veigel 2016).
Naéiteks ei saa pidada ilmselt sobivaks soodustust, mille korral klient saab boonuse igal
viiendal vGi kiimnendal ostukorral, sest viie ostukorrani joudmiseks vdib kliendil kuluda

nii kaua aega, et ta ei tunneta soodustuse véértust.

Veel soovitati koguda vdimalikult palju infot klientide vajaduste ja spordiharrastuste
kohta, sest kliendid tegelevad erinevate spordialadega. Sellest l&htudes on véimalik
hinnata, milliseid kaupu ja kui sageli klient vajab. See vOimaldab leida sobiva
ajavahemiku, mille jarel Kkliendile uus pakkumine saata. Samuti on vajalik valja
selgitada kliendi brandieelistused ja spordikaupadega koos tarbitavad kaubad. (Maidra
2016)

Eksperdid arvasid, et kui pusikliendiprogrammi sihtriihmaks on vanusegrupp 15-24
aastat, siis peaks programm olema manguline. Oluline on leida sellele vanusegrupile
sobiv suhtluskeel ja suhtluskanalid. (Finnie 2016; Masak 2016) Sihtrihmale tuleks
pakkuda infot mitmekesisel kujul, naiteks video, pilt, app, blogi, muusika (Finnie 2016).
Noorematele tarbijatele on védga oluline mood ja trendid, mistdttu peaksid soodustused
neid ka arvestama (Veigel 2016; Maidra 2016). Selle vanusgrupi puhul tuleb arvestada
ka seda, et ostude finantseerijaks v@ivad olla vanemad, kes samal ajal samuti kauplust
kilastavad (Veigel 2016). Tuleb arvestada, et 15-24-aastaste vanusegrupp on vordlemisi
hinnatundlik (Maidra 2016; Saks 2016).

Kui orienteeruda 30-45 aastaste sihtgrupile, siis oleks oluline selgitada valja kliendi
vajadused ja teha klientidele suunatud pakkumisi (Mésak 2016). Selles vanuses kliendid
on praktilisemad ja hindavad rohkem mugavust (Veigel 2016, Saks 2016), samuti on
nende jaoks oluline toodete kvaliteet (Maidra 2016). Selles vanuses klientidele peaks

jagama infot traditsioonilisemal kujul, nditeks uudiskirjade kaudu (Finnie 2016).

Uhe pusikliendiprogrammiga mitmelt ettevottelt soodustuse saamise osas avaldasid
eksperdid erinevaid arvamusi. Leiti, et on positiivne, kui kliendil on kliendikaarte
vahem, kui juhul kui thes programmis osaleb palju ettevotteid, siis saab Uks ettevotte

programmi kaudu vahe téhelepanu (Veigel 2016; Finnie 2016, Saks 2016). Vdimalus
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saada soodustusi mitmelt ettevottelt on olulisem madalama ostusageduse korral, sest see

vOimaldab kliendil programmis aktiivsemalt osaleda (Maidra 2016).

2.3. Soovitused Sportland Eesti uue pusikliendiprogrammi
jaoks

Jargnevalt tootatakse valja pohimotted Sportland Eesti uue pusikliendiprogrammi jaoks.
PAhimotete valjatootamisel vdetakse aluseks too teoreetilises osas toodud seisukohad,
spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammide vordlevanalliisi tulemused,
intervjueeritud ekspertide seisukohad ja Sportland Eesti juhtkonna ootused uue
pusikliendiprogrammi suhtes. Soovituste seos t60 teoreetilise ja empiirise o0sa

tulemustega on toodud lisas 4.

Pusikliendiprogrammi eesmargiks on seni olnud kliendilojaalsuse suurendamine. Uue
programmiga soovitakse luua klientidele rohkem stiimuleid tulevasteks ostudeks.
Praeguse programmi probleemiks on, et paljud kliendid kasutavad kliendikaarti harva,
mis tdhendab, et kliendikaart ei motiveeri paljusid neid korduvostudeks. Kuna Sportland
néeb enda sihturuna 15-40 aastaseid keskmise ja keskmisest kérgema sisstulekuga
inimesi, siis peab ka pusikliendiprogramm olema suunatud eelkdige selle kliendirihma

vajadustele.

Spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammidega liitumine on nii Eestis kui
valisriikides peaaegu alati ilma piiranguteta ehk tegemist on avatud programmidega,
millega saavad liituda kdik soovijad. Avatud programmi eeliseks on suurem liitujate arv
(Banasiewicz 2005: 333) ning ka vBimalus suurema arvu klientide ostukéitumise kohta
infot koguda (Corintas et al. 2008: 53). Arvestades, et Sportlandi puhul on tegemist
ettevottega, mis on suunatud laiadele tarbijagruppidele, vdib  pidada
pusikliendiprogrammiga suurt liitujate arvu soovitavaks. Lisaks on ettevotte sooviks
jalgida ka vOimalikult suure arvu klientide  ostukditumist, sest uue
pusikliendiprogrammiga soovitakse allahindluseid paremini juhtida. Intervjueeritud
eksperdid soovitasid tavalisemate kaupade puhul kasutada avatud programme, suletud
programme peeti sobivateks eksklusiivsemate kaupade ja teenuste puhul ning
ariklientidele suunatult. Sportlandi puhul ei ole valdavalt tegemist eksklusiivsete

kaupadega vaid ikkagi laiematele tarbijategruppidele suunatud kaupadega. Samuti on
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Sportlandi kliendid enamuses erakliendid ning pusikliendiprogramm on suunatud
eraklientidele. Eelneva pdhjal vdib jouda otsusele, et Sportlandi uus
pusikliendiprogramm peaks olema avatud, nii nagu ka praegune. Programmiga liitumine

peab olema vdimalik koikidele soovijatele ilma piiranguteta.

Jargmiseks kusimuseks on, kas pusikliendiprogrammiga liitumine peaks olema tasuta
vOi tasuline. Praegu on vdimalik programmiga tasuta liituda, kuid sellise juhul saab
kasutada vaid ID kaardi pdhist kliendikaarti. Fidsilise kliendikaardi saamiseks tuleb
Kliendil tasuda 3,20 eurot. Kui vOrrelda spordi- ja vabaajakaupade
pusikliendiprogramme Eestis ja valisriikides, siis on programmiga liitumise eest tasu
vOtmine rohkem levinud Eestis. Intervjueeritud eksperdid pidasid liitumistasusid
Klientide motivatsiooni vdhendavateks. Arvestades seda, et tulevikus ilmselt hakkab
jarjest suurem osa Kklientidest eelistama vaid ID-kaardi pohise kliendikaardi kasutamist,
siis vOib arvata, et fulsilise kaardi saamise tasu maksvaid kliente hakkab olema vahem
ning fudsilisi kaarte hakatakse samuti valjastama vahem. Kliendikaardi valjastamise
tasu on mdoeldud katma kliendikaardi valmistamisega seotud kulusid. Kui fudsilisi
kliendikaarte valmistatakse tulevikus véhem, siis vahenevad ka kaartide véljastamise
kulud. Seetdttu vdib soovitada uue pusikliendiprogrammi puhul liitumistasust loobumist
(ka fldsilise kaardi korral). See vOimaldaks mdjuda positiivsemalt klientidele, kes

mingil pdhjusel soovivad kindlasti saada fuusilisel kujul kaarti.

Jargmiseks kisimuseks on, kas programm peaks olema Uhe- vdi mitmetasemeline.
Spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammid on nii Eestis kui valisriikides
valdavas enamuses Uhetasemelised. Mitmetasemelise programmi loomine véimaldab
pakkuda suuremates kogustes ostusid sooritanud klientidele eksklusiivsust ja erilisemat
kliendistaatust. Mitmetasemelised programmid on Gigustatud juhtudel, kui suur osa
ettevotte kdibest tuleb vaikesest arvust suurklientidest. (McCall, Voorhees 2010: 38)
Sellisel juhul vGib Uhetasemeliste programmide pakkumine olla ebaefektiivne, sest
pakutakse liiga suuri allahindlusi klientidele, kes ostavad vahe (Lacey 2015: 109).
Intervjueeritud ekspertide soovituste kohaselt tuleks eelistada tihetasemelist programmi,
sest see on klientide jaoks lihtsam. Samuti on ekspertide arvamus, et Eesti kliendid on
rohkem huvitatud kohestest kui pikaajalistest soodustustest, mille pdhjal vGib samuti

pidada Uhetasemelisi programme eelistatumaks. Sportlandi pusikliendiprogramm on
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suunatud jaeklientidele ja nende puhul ei saa véita, et mulgikadive jaguneks klientide
vahel vdga ebaiihtlaselt ehk oleks vaike arv suurkliente, kes oleksid ettevottele védga
olulised. Seetdttu ei pea td0 autor otstarbekaks mitmetasemelise pusikliendiprogrammi

loomist.

Jargmiseks kusimuseks on, kas Sportlandi pusikliendiprogrammis peaks olema
boonuspunktistusteem. Ettevotte juhtkond on avaldanud soovi boonuspunktisiisteem
luua, sest see vdimaldaks rohkem vaartustada lojaalsemad kliente. VVGimalus koguda
boonuspunkte voib panna kliente sagedamini ja suuremates kogustes ostma (Meyer-
Waarden 2008: 94). Boonuspunktidega on v@imalik tekitada klientides ostusurvet
(Palmatier et al. 2009: 5), kuid selleks peavad boonuste eest saadavad auhinnad olema
Klientide jaoks atraktiivsed (Kopalle et al. 2007: 30). Boonuspunktisiisteemi
rakendamine on Oigustatud ka lahtudes Sportlandi pusikliendiprogrammi noort
sihtrihma, kelle jaoks eksperdid leidsid, et programm peaks olema mangulisem.
Boonuspunktististeem  kahtlemata seda vOimaldab. Intervjueeritud eksperdid
boonuspunktisusteemi kasutamisse kuigi positiivselt ei suhtunud, véites, et sellised
programmid ei ole Eestis hésti toiminud. lgal juhul olid eksperdid arvamusel, et koos
boonuspunktide eest jagatavate auhindadega peab programm olema atraktiivne ka
liitujatele koheselt pakutavate soodustuste poolest. Kui vdrrelda Eesti ja valismaiseid
spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogramme, siis on boonuspunktisiisteemid
levinud vélismaistes, kuid mitte Eesti programmides. Arvestades seda, et Sportlandi
juhtkonnal on soov boonuspunktisiisteem juurutada, et teoreetiliselt vottes on sellistel
stisteemidel eeliseid ning koos boonuspunktisiisteemiga saab klientidele pakkuda ka
teisi soodustusi, siis soovitab t60 autor lisada boonuspunktisiisteem Sportlandi

pusikliendiprogrammi.

Boonuspunktisusteemi juures tuleb otsustada, kuidas toimub boonuspunktide kogumine.
Tavapéraseks lahenduseks on, et boonuspunkte jagatakse sooritatud ostude eest. Kuna
klientide lojaalsuse ja ostukoguste suurendamine on pisikliendi programmi eesmargiks,
siis kindlasti on vajalik kliente ostude sooritamise eest premeerida, mistdttu tuleb
boonuspunkte jagada ostude sooritamise eest. Kuigi tavaliselt boonuspunkte muudel
alustel ei jagata, siis ei saa ka seda vdimalust vélistada. Kuna eksperdid soovitasid 15-

24 aastaste sihtgrupile mangulist programmi, siis voiks lisada programmi veel teisi
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vOimalusi boonuspunktide teenimiseks, nditeks tarbijaméngudes ja Uritustel osalemine,
Sportlandi pakkumiste kohta info jagamine sotsiaalmeedias vdi muud tegevused,

millega programmi liikmed saavad Sportlandile kasu tuua.

Jagatavaid boonuspunkte v6ib vdimaldada klientidel kasutada ostude eest tasumiseks
vOi vOib klientidele anda selle eest auhindu. Igal juhul on oluline, et kliendid tajuksid, et
pingutused soodustuste saamiseks ei oleks liiga suured (Nunes, Dreze 2006: 127). Kuna
kliendid on erinevad, siis soovitatakse, et programmis oleks véimalik saada auhindu nii
vdiksemate kui suuremate punktisummadega (Park et al. 2013: 227). Kuigi on
soovitatud, et auhindadena vdiks jagada kaupu voi teenuseid, mida kliendid ise ei ostaks
(Nunes ja Dreze 2006: 128-129), siis on soovitatud ka vdimalust klientidel auhindu ise
valida (McCall, Voorhees 2010: 46). Intervjueeritud eksperdid soovitasid samuti, et
boonuspunktidest pakutavad soodustused oleksid seotud toodete voi teenustega, mida
kliendid ise sageli ei osta, kuid samal ajal n&hti probleemi ka selles, et monikord on
boonuspunktisusteemide auhinnad klientide jaoks ebasobivad. Kui vaadata Euroopa
riikides rakendatavaid boonuspunktisusteeme, siis on kasutusel nii boonuspunktide
kasutamine allahindluste saamiseks kui ka boonuspunktide eest jagavad auhinnad.
Ké&esoleva t66 autor soovitab, et Sportlandi uues pusikliendiprogrammis voiks kasutada
mdlemat vdimalust. Esiteks saaks boonuspunkte kasutada ostude eest tasumisel ja
teiseks vdiks boonuspunkte kasutada auhindade lunastamiseks. Auhinnad peaksid olema
erineva suurusega, et kliendid, kes soovivad saada auhindu kiiremini saaksid véiksema
vadrtusega auhindu. Kliendid, kes soovivad boonuspunkte pikaajalisemalt koguda,

saaksid aga nende eest lunastada suuremaid auhindu.

Praeguse Sportlandi pusikliendiprogrammiga pakutakse liitunutele k&ikidelt ostudelt
5% allahindlust ja pusikliendipakkumised on sellest suurema allahindlusega. 5%
allahindlust pusiklientidele pakuvad koik Sportlandi konkurendid. Intervjueeritud
eksperdid pidasid koheste soodustuste pakkumist pusikliendiprogrammide juures védga
oluliseks. Kui pusikliendiprogrammile lisandub boonuspunktisiisteem, siis sellega
kasvavad pusikliendiprogrammi kulud. Jarelikult kui ei soovita programmi kulusid
kokkuvottes suurendada, siis peavad boonuspunktidest s6ltumatud soodustused
vahenema. Selle juures on kolm v@imalust, kas védhendada uldist

pusikliendiallahindlust, jooksvaid pusikliendipakkumisi VOi uldiste
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allahindluskampaaniate siligavust. Kdesoleva t66 autor leiab, et soovitavam oleks
vahendada 0ldiste allahindluskampaaniate stgavust ning viia analtls Kkuni
tootetasemeni ning hinnastada allahindluses tooteid vastavalt labimuugile. Labi selle
vilditaks hea labimiiigiga toodete pealt kasumi dra andmist.  Uldist
pusikliendiallahindlust vdhendada ei ole otstarbekas, kuna tarbijad on harjunud
keskmiselt 5% allhindlusega pusikliendiprogrammides osaledes ning 5% allhindus on
minimaalne, kus on saadav kasu rahaliselt tunnetatav. Samuti on pusikliendipakkumiste
puhul programmi positiivne mdju maérgatav, sest nende puhul on allahindlused

suuremad. Lisaks on vdimalik pusikliendipakkumisi edukalt dra kasutada turunduses.

Sportlandi juhtkonna sooviks oli hakata pusikliendiprogrammi liikmetele pakkuma
vOimalust osaleda kliendilritustel. Intervjueeritud eksperdid soovitasid, et programmis
vOiks olla teisi soodustusi lisaks hinnasoodustustele. Kuigi oluliseks peeti koheseid
soodustusi, siis leiti, et pikaajalistele klientidele pakutavate erilisemate soodustustega
saab tekitada klientides tunnet, et ettevfte peab neid vaartuslikumateks klientideks.
Asjaolu, et Sportlandi puhul on tegemist turuliidriga, on samuti argumendiks, miks
klientidel vdib olla ootus ettevdtte poolt erilisema kohtlemise suhtes. Kuna Sportlandil
on kliente véaga palju, siis on kliendiuritusi keeruline korraldada. Selle asemel voiks
Sportland pakkuda oma Klientidele vGimalust osaleda tasuta vdi soodushinnaga spordi-
ja vabaajauritustel, millel on side Sportlandiga ja kus on Sportlandi kaubamérk kliendile
néhtav. Seega leiab autor, et Sportland vdiks spordi- ja vabaajalirituste paasmeid
pakkuda boonuspunktististeemi auhindadena.

Pusikliendiprogramm pakub vdimalusi Klientide ostukéitumise kohta info kogumiseks.
Selle jaoks on oluline, et vBimalikult paljud kliendid kasutaksid ostu eest tasumisel
kliendikaarti, sest see vdimaldab kliente identifitseerida ja kliente ostudega siduda.
(Noordhoff et al. 2004: 351). Seega, mida suurem osa Kklientidest kliendikaarti kasutab,
seda rohkem kliendiinfot ettevfte kogub. Olemasolev pusikliendiprogramm pakub
vOimalusi klientide ja ostude sidumiseks, millega saadaks (levaade klientide poolt
ostetavatest kaupadest, ostude sagedustest ja ostusummadest. Vdimalused klientide
ostukéitumist analtlisida soltuvad ka sellest, milline taustainfo klientide kohta on
ettevottel teada. Praegu on Sportlandi teada klientide sugu ja vanus, kuid tapsema

analliusi  jaoks vdiks klientidelt koguda pdhjalikumat infot, néditeks Kklientide
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spordiharrastuse, vaba aja veetmise jm klientide segmenteerimise jaoks olulise kohta.

Sellise info jagamise motiveerimiseks v@ib Kklientidele jagada boonuspunkte.

Pusikliendiprogrammi  saab  kasutada edukalt kliendisuhtluseks.  Sportlandi
pusikliendiprogrammi sihtrthma moodustavad 15-40 aastase vanused inimesed.
Ekspertide soovituste kohaselt vdib selle sihtrihma jagada kliendisuhtluse mottes
kaheks. Noormate 15-25 aastaste klientide jaoks tuleks kasutada noortepéraseid ja
mitmekesiseid suhtluskanaleid, néiteks blogid, sotsiaalmeedia ja appid, ning sellistele
klientidele jagatav info vOiks olla rohkem pildi- ja videoformaadis. Vanematele
klientidele tuleks infot jagada traditsioonilisematel viisidel, nditeks uudiskirjade kaudu.
Seega vOib soovitada muuta kliendiinfo jagamist mitmekesisemaks ning jagada erineva

vanusega Klientidele erinevat ja erinevas formaadis infot.

Kokkuvdtvalt vdib anda Sportlandi uuele plsikliendiprogrammile jargmised soovitused:
e programmiga liitumine peab olema vdimalik kbikidele soovijatele;
e programmiga liitumine peab olema klientidele tasuta;
e programm peab olema Uhetasemeline;
e programmil peab olema boonuspunktististeem;
e boonuspunkte jagatakse ostude, tarbijamangudes osalemise ja teistel viisidel;
e Dboonuspunkte saab kasutada ostude eest tasumisel ja auhindade lunastamisel,
auhindadeks voiksid olla ka padsmed spordi- ja vabaajauritustele;
e pusikliendiprogrammiga liitujad saavad koikidelt ostudelt 5% allahindlust ning
suuremad allahindlused pusikliendipakkumistelt;
e pusikliendiprogrammiga liitunutelt hakatakse vabatahtlikkuse alusel koguma
senisest rohkem infot, info jagamist premeeritakse boonuspunktidega:
e pusikliendiprogrammiga liitunutele jagatavat kliendiinfot tuleb muuta
mitmekesisemaks ja selle edastamisvorm viia s6ltuvusse kliendi vanusest.
Parast nimetatud soovituste valjatodtamist on kindlasti vajalik programmi rakendumist
hinnata. Eriti tuleks jalgida klientide ostuk&itumist ning boonuspunktide kogumist ja
kasutamist, sest selle pdhjal on véimalik jouda selgusele, kas boonuspunktisiisteem on
ennast Oigustanud. Lisaks esitab ettevottele véljakutse uue pusikliendiprogrammi
kommunikatsioon erinevate Kklientide sihtrihmadega. Et pusikliendiprogrammi

vOimalikult hasti rakendada, peab ettevote selle turundusliku potentsiaali &ra kasutama.
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KOKKUVOTE

Pusikliendiprogrammid on programmid, millega ettevdte pakub programmis osalevatele
Klientidele  soodustusi, mida programmis mitteosalevad kliendid ei saa.
Pusikliendiprogramme rakendatakse mitmetel eesmarkidel, millest olulisemaks vdib
pidada kliendilojaalsuse suurendamist, kliendiinfo kogumist ja
kliendikommunikatsiooni. Programmid vdivad olla erinevad. Néiteks vdivad need olla
avatud kdigile liitumiseks vOi suunatud Uksnes Kkindlatele Kliendiriihmadele.
Programmid vdivad olla mitmetasemelised, mis pakuvad osadele klientidele suuremaid
soodustusi, vOi Uhetasemelised, mis kohtlevad koiki kliente UGhetaoliselt. Sageli
kasutatakse boonuspunktisiisteeme, mis tahendab, et klientidel on vdimalik koguda
(enamasti ostude sooritamise eest) boonuspunkte, mida saab hiljem kasutada
soodustusteks (allahindlused v6i auhinnad). Pusikliendiprogrammide omadused
jagunevad kdvadeks ja pehmeteks, millest esimesed on seotud rahaliste soodustustega.

Pusikliendiprogrammi loomisel tuleb langetada valikuid programmi omaduste suhtes.

Pusikliendiprogrammi rakendamine tekitab ettevottel kulusid, sest programmiga
liitunutele tehakse allahindlusi ja pakutakse muid soodustusi. Selleks, et programm
ennast &ra tasuks, peab see suurendama klientide ostukogused ja/v0i ostusagedust, kuid
programmist saadav kasu vdib seisneda ka paremas kliendiinfo kogumises, paremates
vOimalustes klientidega suhtlemiseks ja turunduse fokuseerimiseks. Klientide jaoks
pakub pusikliendiprogramm v6imaluse saada soodustusi, luua ettevdttega tihedam suhe
ja saada erilisema kohtlemise osas. Samas vOtab programmis osalemine kliendilt

vOimaluse jadda anonulimseks.

Pusikliendiprogrammi véljaté6tamine on sarnane tootearendusega. Programmi
valjatéotamine algab eesmargi seadmiseks ja sihtrihma kindlaksmaaramisest. Oluline

on arvestada konkurentide poolt pakutavate programmide ja ettevotte turustrateegiaga.
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Pusikliendiprogrammi valjatédtamise juures tuleb arvestada selle rakendamise kuluga,
sest programm peab ennast majanduslikult dra tasuma. Arvestada tuleb ka sellega, et
programmis osalemine oleks klientide jaoks mugav ja et programm sobiks ettevdtte
turundusmeetmestikku. Kindlasti tuleb pusikliendiprogrammi rakendamise juures
moelda ka selle peale, kas programm on uldse vajalik. Pisikliendiprogramm ei pruugi

olla ainsaks viisiks programmiga taotletavate eesmérkide saavutmiseks.

Sportland Eesti AS juhatus soovis vélja tootada uut pisikliendiprogrammi. Uue
programmiga sooviti muuta programm personaalsemaks ja rohkem tulevasi ostusid
soodustavaks. Olemasoleva programmi puuduseks oli, et paljud kliendid kasutavad
kliendikaarti harva ehk ei saa vdita, et see suurendaks nende kliendilojaalsust. Samuti
on probleemiks olemasoleva slsteemi puudused klientide kohta info kogumisel, mis

seavad piirangud personaalsemate soodustuste pakkumisele ja allahindluste juhtimisel.

T60s labiviidud spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammide analtidsist selgus, et
programmid on enamasti avatud liitumiseks koéigile soovijatele, Eestis rakendatakse
mitmetel juhtudel liitumistasu, valiriikides on liitumine enamasti tasuta. Enamasti on
pusikliendiprogrammid thetasemelised. Valisriikides on levinud boonuspunktististeemi
kasutamine, kuid Eestis rakendatakse neid harva. Boonuspunktide eest pakutavateks
soodustusteks on kas vdimalused kasutada neid ostude eest tasumisel vGi auhindade
lunastamiseks. Auhinnad v@ivad olla ka koostdOpartnerite omad. Eestis rakendatavad
pusikliendiprogrammid pakuvad rohkem luhiajalisi ja Uhetaolisi soodustusi kdikidele
Klientidele. Valisriikides rakendatakse vahem dldiseid allahindluseid koikidele

programmiga liitunutele ja pakutakse rohkem pikaajalisi soodustusi.

Jaekaubanduse ekspertidega labiviidud intervjuude p&hjal vdib jareldada, et Eestis
soovitatakse rakendada lihtsamaid ja rohkem koheseid soodustusi pakkuvaid
programme. Pikaajalised soodustused vdivad olla lisaks, kuid programm peab olema
klientide jaoks atraktiivne ka koheste soodustuste poolest. Boonuspunktisiisteemidesse
suhtuti vordlemisi negatiivselt. Eksperdid pidasid oluliseks programmi kasutamist
kliendiinfo kogumiseks, mida Eesti programmid ei ole suutnud hasti &ra kasutada.
Programmi olemus peab olema kooskdlas pakutavate toodetega, néiteks kas on tegemist
ari- voi eraklientidele mdeldud programmiga ja kas on tegemist tavalisemate voi

eksklusiivsemate toodetega. Eksperdid arvasid, et pusikliendiprogrammidega saab
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rohkem mdjutada nooremaid tarbijaid ning neile soovitati mangulisemaid programme.
Suurima turuosaga ettevotte pusikliendiprogrammi suhtes véivad klientidel olla kdige
kdrgemad ootused, mistdttu peaks sellise ettevdtte pisikliendiprogramm olema
labimbeldum ja kvaliteetsem. Spordi- ja vabaajakaupade né&ol on ekspertide arvates
tegemist laia turuga, mistdttu soovitati kasutada lihtsamat ja paljudele klientidele

suunatud programmi.

T6os labiviidud analulsi pdhjal tootati vélja pohimdtted Sportland Eesti  uue
pusikliendiprogrammi jaoks. Nende kohaselt peaks uus programm olema avatud koigile
ja liitumine sellega peaks olema tasuta. Soovitav on kasutata Gihetasandilist programmi,
kuid sellele tuleb lisada boonuspunktisiisteem. Boonuspunkte jagatakse ostude,
tarbijaméangudes osalemise ja teistel viisidel. Boonuspunkte saab kasutada ostude eest
tasumisel ja auhindade lunastamisel, auhindadeks voiksid olla ka paasmed spordi- ja
vabaajauritustele. Kuna boonuspunktide eest jagatavad soodustused tekitavad kulusid,
siis tuleb vahendada Gldistes allahindluskampaaniates pakutavat Gldise allahindluse
madra, kuid sdilitada pusikliendipakkumised senises mahus. Pulsikliendiprogrammiga
liitunutelt hakatakse vabatahtlikkuse alusel koguma senisest rohkem infot, info jagamist
premeeritakse  boonuspunktidega.  Pusikliendiprogrammiga liitunutele jagatavat
kliendiinfot tuleb muuta mitmekesisemaks ja selle edastamise vorm viia soltuvusse

kliendi vanusest.
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Jaekaubanduse ekspertide intervjuu kusimustik

Millistes valdkondades olete oma karjééri jooksul to6tanud?

Milliste majandusharude ettevdte pusikliendiprogrammidega olete lahemalt
kokku puutunud?

Mis on Teie hinnangul nende eelised ja puudused?

Kas nendest programmidest on paremini to6tanud avatud programmid, millega
on voimalik kdigil klientidel liituda, v&i suletud programmid, kus liitujate ring
on méératud ettevotte poolt saadetavate kutsete, minimaalsete ndutavate
ostukoguste voi muul viisil?

Kuidas on Teie kogemuste pdhjal véimalik valtida seda, et kliendid osalevad
programmis vaid allahindluste saamiseks ning programm ei muuda kliente
lojaalsemaks?

Milliste valismaiste pusikliendiprogrammidega olete kokkupuutunud?

Kas oskate nimetada monda huvitavat ideed, mida olete valismaistes
pusikliendiprogrammides kohanud, kuid mida Eestis ei rakendata, kuid mis
vOiks ka Eestis edu tuua?

Millistele jaetarbijate segmentidele Eestis pusikliendiprogrammid kdige enam
mdju avaldavad?

Kas Eesti jaetarbijad on pigem huvitatud programmidest, mis pakuvad neile
koheseid soodustusi vdi pakuvad neile huvi ka programmid, kus neid
tasustatakse suuremate auhindadega pikaajalise kliendilojaalsuse eest? Kas siin
on erinevusi tarbijate segmentide 10ikes?

Millised poolest peaks suurima turuosaga ettevotte pisikliendiprogramm
erinema konkurentide pusikliendiprogrammidest?

Mida peaks arvestama pusikliendiprogrammi loomisel kui soovitakse turuosa
suurendada ja mida siis kui soovitakse turuosa séilitada?

Mille  poolest peaks keskmisest k&rgema hinnatasemega ettevdtte
pusikliendiprogramm erinema konkurentide pusikliendiprogrammidest?

Milliste  eripdradega peaks arvestama spordi- ja vabaajakaupade
pusikliendiprogrammi loomisel?

Millega peaks arvestama spordi- ja vabaajakaupade pusikliendiprogrammi vélja

todtamisel, kui see on suunatud 15-24 aastastele klientidele ja millega juhul, kui
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sihtrihm on 30-45 aasta vanune? Milline peaks olema programm kui soovitakse
korraga keskenduda mdélemale sihtrihmale?

15. Kui oluline on Teie arvates Eesti jaetarbijale, et plsikliendiprogrammis osaledes
on vdimalik saada soodustusi mitmetelt ettevotetelt?
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Lisa 2. Spordi- ja vabaajakaupade jaekettide pusikliendiprogrammide vordlus

Programmi Tasemete Boonuspunktide
Jaekett Kohesed soodustused liik Liitumine arv Boonuspunktisiisteem |  soodustuse Kliendikaart
Rademar Allahindlus 5%, pusikliendi Avatud Tasuta 1 ei Fudsiline ja ID
eripakkumised kaardi pGhine
Popsport Allahindlus 5% Partnerkaardi Popspordi ostudelt
omanikele Partnerkaardile
boonuspunkte ei
lisandu
Hawaii Express | Allahindlus 5-10% s6ltvalt Avatud Tasu 3,20 eur, |3 jah Liikumine Fausiline
tasemest, pisikliendi ratta ostmisel jargmisele
eripakkumised tasuta tasemele
Extreme Sport | Allahindlus 10%, lisaallahindlus | Suletud Tasuta 1 ei Fudsiline
5% soodushinnaga toodetelt (liittumiseks
vajalik 200
eur ost)
SiljaSport Allahindlus 5-10% sbltuvalt Avatud Tasu 3,20 eur |1 ei Fudsiline

tootegrupist

Allikas: autori koostatud ettevotete kodulehtede pohjal




Lisa 2 jérg

Muud
Programmi Tasemete Boonuspunktide | Kliendi- | soodus-
Jaekett Kohesed soodustused liik Liitumine | arv Boonuspunktisiisteem | soodustuse kaart tused
Decathlon Pikem garantiiaeg Decathloni Avatud Tasuta 1 jah allahindluste
brandi toodetele vautSerid (2%
ostusummast)
Intersport Avatud Tasuta 1 jah kasutatavad ostus
(Suur- sooritamisel (5%
britannia) ostusummast)
Sport2000 | 7 eur vautSer liitumisel Avatud Tasu 5 1 jah kasutatavad ostus 7 eur
(Prantsumaa) eur sooritamisel vautSer
(2,5% sunni-
ostusummast) péeval
Karstadt Allahindlus 0-5% soltuvalt Avatud Tasuta |4 jah Liikumine
Sport tasemest, 10% allahindlus jargmisele
esimeselt ostult, pisikliendi tasemele
eripakkumised
Sports Direct Epoints Tasuta 1 jah Epoints auhinnad
(Suur- programm
britannia)
Go Sport Pikem garantiiaeg, pikem toodete | Avatud allahindluste
tagastusaeg, pusikliendi vautSerid (3,3%
soodustused ostusummast)
Sportarena Payback 1 jah Payback
programm auhinnad

Allikas: autori koostatud ettevotete kodulehtede pohjal
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Lisa 3. Intervjuude kokkuvote

Programmi omadus

Intervjueeritavate seisukoht

Programmis osalemine

Peab olema lihtne kasutada, soodustused
lihtsad ja arusaadavad

Soodustused

Olulisimad on kohesed soodustused,
pikaajalised soodustused tdienduseks

Programmiga liitumine

Soovitavalt avatud programm, suletud
programm Gigustatud eksklusiivsete kaupade
ja teenuste puhul, suletud programm sobivam
ariklientidele

Tasemete arv

Soovitavalt Uihetasemeline, kuigi
mitmetasemeline programm vdimaldab
Klientidel tunda ennast erilisemana

Boonuspunktisiisteemi kasutamine

Soovitati mitte kasutada, kui siis peavad
olema ka kohesed soodustused. Auhinnad
peaksid olemaseotud toodete ja teenustega,
mida kliendid tavaliselt ei osta

Pusikliendiprogrammiga rohkem mdjutatavad
tarbijad

Noored, inimesed, kellel on palju vaba aega,
hinnatundlikud kliendid, sagedased ostjad,
luksuskaupade tarbijad

Programmi seos ettevdtte turupositsiooniga

Turuliider: Iabimdeldum ja kvaliteetsem,
allahinduste asemel rohkem muud
soodustused, kasutada ara anallisivéimalused
Turu osa suurendamine: suuremad
allahindlused, rohkem vaartust kliendile
Turuosa sailitamine: kasutada ara
anallusivéimalused, eksklusiivsemad
pakkumised

Programmi seos toote v0i teenuse
hinnatasemega

Madal hinnatase: lihtsam programm, rohkem
hinnasoodustusi

Kdrgem hinnatase: keerulisem ja
eksklusiivsem programm, muud soodustused

Spordi- ja vabaajakaupade
pusikliendiprogramm

Arvestada emotsionaalsuse ja madala
ostusagedusega, koguda infot klientide kohta

Programmi seos kliendi vanusega

15-24 aastat: manguline programm,
hinnatundlik klient

30-45 aastat: suunatud pakkumised, kvaliteet,
info jagamine traditsioonilisel viisil

Allikas: autori koostatud Finnie (2016), Maidra (2016), Méasak (2016), Saks (2016),

Veigel (2016) pohjal




Lisa 4. Soovituste seosed td0 teoreetilise ja empiirilise osa tulemustega

Soovitus

Seos teoreetilise osaga

Seose empiirilise osaga

Programmiga liitumine peab
olema vBimalik kdikidele
soovijatele

Avatud programmid
vBimaldavad jalgida suurema
arvu Klientide ostuk&itumist
(Corintas et al. 2008)

Spordi ja vabaajakaupade
puhul nii Eestis kui Euroopa
Liidus enamasti avatud
programmid

Programmiga liitumine peab
olema klientidele tasuta

Tasuta programm sobiv laia
sihtgrupi korral (Berman
2006)

Spordi ja vabaajakaupade
pusikliendiprogrammid
Euroopa Liidus enamasti
tasuta liitumisega

Programm peab olema
Uhetasemeline

Uhetasemeline programm
sobiv laia sihtgrupi korral
(Berman 2006)

Spordi ja vabaajakaupade
puhul nii Eestis kui Euroopa
Liidus enamasti
uhetasemelised

Eksperdid soovitavad
Uhetasemelist programmid

Programmil peab olema
boonuspunktisiisteem

V&ib suurendada
ostukoguseid (Meyer-
Waarden 2008), vGimalus
tekitada ostusurvet (Palmatier
et al. 2009) ja suurendada
klientide lojaalsust (Jang,
Mattila 2005)

EttevOtte juhatuse soov
Spordi ja vabaajakaupade
pusikliendiprogrammid
Euroopa Liidus enamasti
boonuspunktisiisteemiga

Boonuspunkte jagatakse
ostude, tarbijaméngudes
osalemise ja teistel viisidel

Tavaliselt jagatakse
boonuspunkte ostude
sooritamise eest (Meyer-
Waarden 2008)

Ekspertide arvates peab
programm olema klientidele
atraktiivne, noorematele
klientide jaoks peab
programm olema manguline

Allikas: autori koostatud
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Lisa 4 jarg

Soovitus

Seos teoreetilise osaga

Seose empiirilise osaga

Boonuspunkte saab kasutada
ostude eest tasumisel ja
auhindade lunastamisel,
auhindadeks vdiksid olla ka
paasmed spordi- ja
vabaajalritustele

Auhinnad peaksid olema
sellised, mida klient ise ei
ostaks (Nunes, Dreze 2006)
ning kliendil peab olema
vBimalik auhindade vahel
valida (McCall, Voorhees
2010)

Eksperdid soovitavad
auhindu, mida klient ise ei
ostaks

Pisiklientideprogrammiga
liitujad saavad koikidelt
ostudelt 5% allahindlust ning
suuremad allahindlused
pusikliendipakkumistelt

Spordi ja vabaajakaupade
plsikliendiprogrammides on
Eestis 5% allahindlust
kujunenud standardiks.
Ekspertide arvates peab
programm olema luhiajaliste
soodustuste poolest
atraktiivne

Pusikliendiprogrammiga
liitunutelt hakatakse
vabatahtlikkuse alusel
koguma senisest rohkem
infot, info jagamist
premeeritakse
boonuspunktidega

Pusikliendiprogramm on
vBimaluseks koguda

kliendiinfot (Noordhoff et al.

2004).

Klient peab saama kasu info
info jagamisest ettevittega
(Lacey, Sneath 2006)

Eksperdid soovitavad
pusikliendiprogrammi info
kogumiseks

Pusikliendiprogrammiga
liitunutele jagatavat
kliendiinfot tuleb muuta
mitmekesisemaks ja selle
edastamisvorm viia
sbltuvusse kliendi vanusest.

Pusikliendiprogramm
vBimaldab teha personaalset
ja fokuseeritud turundust
(Doroticet al. 2012)

Eksperdid soovitavad
pusikliendiprogrammi
kommunikatsiooni
fokuseerida sihtrihmale

Allikas: autori koostatud
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SUMMARY

IMPLEMENTATION OF NEW LOYALTY PROGRAM FOR SPORTLAND
ESTONA

Antti Adur

Retail trade is an industry with fierce competition, as customers have options for
making purchases from different retail chains. It is very easy for the customer to explore
the selection of products from many competitors as store can be located next to each
other. In case of sports and leisure goods the stores of competitors can be located in the
same shopping center, which makes for customers very easy to visit the stores of several
competitors. Thus, it is difficult for the sports and leisure goods retailers to achieve
customer loyalty and many customers have developed multi-loyalty. In the Estonian
sports and leisure goods retail markets, new competitors have arrived recently. In
addition the competition has become stronger due to the fast growth of internet sales. So
the sports and leisure goods retailer are constantly searching for option so increase
customer loyalty and survive on the market. Loyalty programs are common measures

for increasing customer loyalty.

Sportland is the biggest sports sports and leisure goods retail company in the Baltics. It
has been a market leader in Estonia for long time. Sportland uses a customer card
program as a loyalty scheme. The previous analysis has shown that there are several
problems with that program, as the card is used infrequently by many customers. In
addition, the current customer card has limited options for data collection and it lack

bonus points system.

Due to these deficiencies the management of Sportland has made a decision to work out

new loyalty program. The new program should be more personal, emotional and should
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encourage the customers to make purchases in bigger volumes and more frequently. In
addition, the company want to have more options for utilizing the program for data

collection about customers’ purchase behavior.

The aim of the thesis is to work out new loyalty program for Sportland Eesti, defining

the benefits to customers, condition of benefits and data collected with the program. The

research tasks are.

e to explain the concept, different types of and features of loyalty program and to
explain what kind of benefits these programs provide to customers;

e to highlight the benefits of loyalty programs to the retail company;

e To define the principles, what the companies have to consider for loyalty programs;

e to introduces the operations and current loyalty card program of Sportland Estonia;

e to compare the loyalty card programs of biggest sports and leisure good retail chains
in Estonia and European Union;

e to conduct interview with Estonian retail experts with the aim of finding out the
specific features of Estonian market for loyalty programs;

e to work out new loyalty program for Sportland Estonia.

The thesis consists of two chapters. The first chapter is based on literature overview
about loyalty programs, their feature, benefits and principles, which need to be
followed, for implementation of loyalty programs. The empirical research includes
comparison of different sports and leisure goods retail loyalty programs from Estonia
and European Union. In addition, Estonian experts of retail trade were interviewed

about loyalty programs.

In the literature review it was found that loyalty programs are measures, which the
companies use for offering some customers (program members) benefits, which the
other customers are not entitled to. Loyalty programs are implemented for various
reasons, increasing customer loyalty, collection of customer data and customer
communication are the most important of these. Programs can be open for all customer
or closed programs targeted to specific customers. Loyalty programs can be single or
multi-tier programs. In many cases, loyalty programs include a bonus point system,
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which allows customers to collect bonus point. Bonus points can later be used for

obtaining discounts and prizes.

The implementation of loyalty program increases the cost for the retailer as the
company has to offer benefits, prizes and discounts to the customers. The program
should increase customers’ purchase volumes or frequency for being profitable or the
program should give the company better possibilities for customer data collection,

customer communication or target marketing.

The development of loyalty program has similarities to product development.
Developing the program stars from goal setting and defining the target customer
segments. It is important to consider the market situation and company’s marketing
strategy. The development cost of the program should be monitored. The program
should be convenient for the customer and it has to fit in to the marketing mix.
Definitely, there should be asked a question if a loyalty program is necessary at all as

the positive results of loyalty program could be achieved by other means.

The empirical analysis of sports and leisure goods retailers’ loyalty programs in Estonia
and European Union concluded that open programs are more widespread than closed
programs. In Estonian sign-up fee is collected but in European countries these programs
are usually free to join. In most cases these programs have only one tier. Bonus points
systems are more common in foreign countries than in Estonia. Bonus points can be
used for obtaining prizes or discounts. Estonian program offer more short-term and
general benefits, in foreign countries the programs are more targeted to long-term

benefits.

According to the results of the interviews with retail trade experts, it could be concluded
that in Estonia simpler programs, which offer short-term benefits should be preferred.
Long-term benefits may be additional options, but the program should attractive for the
customers right from the begging. The attitude towards bonus points system was
relatively negative. The experts considered loyalty programs important for collecting
customer data and pointed out that current programs in Estonia do not use this option
sufficiently. Experts agreed that loyalty programs have greater impact on younger

customers. The features of the program should be designed considering the target
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market. For example, for younger customers the program should be more entertaining.
The market leader position increases customers’ expectations towards the program, and
therefore its program should have higher quality. Sport and leisure goods loyalty

programs should be simple and targeted to wide market segments.

According to the results of the previous analysis the recommendations for the Sportland
Estonia new loyalty program were worked out. It was stated that the new program
should be open to all customers and there should be no sign-up fee. The program should
have one tier, but the bonus points system should be added. Bonus points will be given
for purchases, participation in consumer games and other activities. Bonus points could
be used for making purchases and collecting prizes. Prize should include tickets to
sports and leisure events. The loyalty program should collect more information from

customers. Customers will be rewarded with bonus points for sharing that information.

Keywords: loyalty program, customer loyalty, bonus points system, retail trade
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