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SISSEJUHATUS

Kéesolev 10putdd keskendub lojaalsusprogrammile ehk turundusprogrammile, mille
eesmargiks on kliendilojaalsuse tekitamine 14bi Klientidele soodustuste pakkumise ning
eeliste loomise. Selleks on erinevaid viise, millest populaarsemad on kliendikaardi
omanikele pakutavad allahindlused, punktide ja kleepsude kogumine, mille abil on
voimalik tooteid saada soodsamatel tingimustel. Pakutavateks eelisteks vdivad olla ka
vaid piusiklientide informeerimine sooduspakkumistest ning neile loodud dritused.
Ulioluline on luua véirtuseid, mida konkurendid ei suuda kiirelt ja lihtsalt kopeerida,

loomaks konkurentsieelist kiirete muutuste tihiskonnas.

Globaliseerunud maailmas on turud kiillastunud jérjest kiireneva kaupade ja teenustega
pakkumise tSttu ning seeldbi on need muutunud {iha sarnasemaks. Infotehnoloogia on
muutnud ka kliente informeeritumaks ja ndudlikumaks, kuna valikud on enamikes
valdkonnas rikkalikud. Internetis on teabe kattesaadavus peaaegu piiritu ning seeldbi on
konkurentsivoimelisi strateegiaid lihtne kopeerida (Reichheld, 2002, Ik 20).
Konkurentsi kasv ning piiratud klientide arv piirkonnas on argitanud ettevotjaid leidma
viise, kuidas panna tarbija ostma nende juurest ning véltima konkurentide pakkumisi.
Ettevotete murekohaks on eristumine, mida osaliselt piiiitakse saavutada koitvate
lojaalsusprogrammide abil. Vastavaid programme kasutatakse viga laialdaselt ja liha
aktuaalsemaks on muutunud kiisimus, millised peaksid olema kliente koitvad ja
lojaalsust ~ suurendavad  lojaalsusprogrammid.  LOputdos  piiiitakse  sellele

probleemkiisimusele vastuseid leida OU Biomarketi (edaspidi Biomarket) niitel.

Uuring viiakse 1dbi Biomarketi Parnus asuvas kaupluses, mis avati maértsis 2015.
Klientide lojaalsust ning arvamusi Biomarketi lojaalsusprogrammi kohta selle aja
jooksul uuritud ei ole. Kuna Péarnusse on tekkinud mitmeid ©ko- ja mahetooteid
pakkuvaid ettevotteid, siis peeti vajalikuks uurida, millised on lojaalsusprogrammi
litkkmete ja mittelitkmete vahelised ostukditumise erinevused ja kuidas hindavad
lojaalsusprogrammiga liitunud kliendid toimivat lojaalsusprogrammi. Valiti konkreetne

kauplus, et oleks voimalik kiisitlust l1dbi viies luua klientidega personaalset suhtlust.



Loputod eesmirgiks seati teoreetilistele késitlustele ja uurigu tulemustele tuginedes teha
ettepanekuid ettevotte lojaalsusprogrammi koitvuse ja seeldbi klientide lojaalsuse
suurendamiseks. Loput6o uuringute toel piiiitakse leida vastuseid uurimiskiisimustele 1)
kas piisikliendid peavad Biomarketi lojaalsusprogrammi siduvaks ja 2) kuidas saaks

selle koitvust suurendada?

To0 eesmirgi tditmiseks ja vastuste leidmiseks uurimiskiisimustele piistitati jairgmised

uurimisiilesanded:

e anda iilevaade lojaalsuse definitsioonist ja liikidest;

e selgitada lojaalsusprogrammide spetsiifikat ja lojaalsuse mootmise meetodeid;

e tuua vilja toidupoekettide lojaalsusprogrammide eripérad;

e ctte valmistada ja 1abi viia klientide lojaalsusprogrammide uuring ja intervjuud
kaupluse juhatajaga;

e analiilisida kiisitluste ja intervjuude tulemusi;

e uuringu tulemuste pohjal teha ettepanekuid Biomarketi juhatajale klientide

lojaalsuse suurendamiseks ning lojaalsusprogrammide paremaks kasutamiseks.

Loputoé uuringute ldbiviimisel kasutatakse kvantitatiivse —uurimismeetodina
ankeetkiisitlust ja kvalitatiivse uurimismeetodina intervjuud. Kiisitlus viiakse ladbi
lojaalsusprogrammi liikmete ja mittelilkmete seas tegemaks nende vahel vordlust.
Ankeetkiisitlus viiakse 1dbi Biomarketi klientidega ning intervjuu Padrnu kaupluse

juhatajaga.

Loputdd jaguneb kaheks peatiikiks, millest esimese puhul on aluseks voetud erinevate
autorite teoreetilised késitlused ja maailmas ldbiviidud uuringud. Esimeses alapeatiikis
defineeritakse lojaalsuse mdiste, Selgitatakse selle olulisust organisatsiooni jaoks ning
tuuakse vilja lojaalsuse liigid. Teises alapeatiikis keskendutakse lojaalsusprogrammi
spetsiifikale ning tuuakse vilja enamlevinud klientide lojaalsuse modtmise meetodid.
Kolmandas alapeatiikis on fookuses lojaalsusprogrammide eripdrad toidupoekettide

puhul.

Teises peatiikis antakse liihitilevaade uuritavast ettevottest, kirjeldatakse uuringu
eesmirke, meetodeid ja valimit ning analiilisitakse uuringu tulemusi. Viimases

alapeatiikis esitatakse uuringu tulemustele ja 10putdods kasitletud teoreetilistele



kasitlustele tuginevad ettepanckud  Biomarketi  klientide lojaalsuse  ning
lojaalsusprogrammi kditvuse suurendamiseks. Loputddl on kokkuvote, viidatud

allikate loetelu, 3 lisa ja ingliskeelne resiimee.

Loputdd koostamisel on tuginetud EBSCOhost ning Emerald andmebaaside lojaalsust
ja lojaalsusprogramme késitlevatele teadusartiklitele ning mdningatele raamatutele.
Olulisemateks autoriteks on C. Gronroos, R. L. Oliver, F. F. Reichheld, A. S. Dick ja
K. Basu. Erilist tdhelepanu podoratakse samalaadsete probleemide uuringutele

toidupoekettides ning nende tulemustele.

Loput6d on suunatud Biomarketi juhtkonnale. T66 raames koostatud lojaalsusprogrammi
uuringu kiisitlusankeedi kasutamine edaspidiste uuringute ldbiviimisel v&imaldaks
ettevottel oma klientide arvamusi ja ettepanekuid jirjepidevalt teada saada. Samuti loodab

autor, et kdesolev 10put66 pakub huvi ka teistele sama valdkonna organisatsioonidele.



1. LOJAALSUSE TAHTSUS JA
LOJAALSUSPROGRAMMIDE ROLL KLIENTIDE
LOJAALSUSE SUURENDAJANA

1.1. Lojaalsuse olulisus ja liigid

Ettevotte toimimiseks on oluline klientide olemasolu. Pakkujate rohkuse tottu on
olulisemaks muutunud Klientide vajaduste tundmine ja rahuldamine, kuna nende
hoidmine on ettevotte jatkusuutlikkuse iiks pohialustest. Samuti on teada, et turunduse
kulud uute klientide meelitamiseks on suuremad kui olemasolevate klientide hoidmise
kulud (Chiou & Droge, 2006, Ik 613; Fornell & Wernerfelt, 1987, Ik 337) ning
rahuolevad kliendid ostavad ettevotte kdest korduvalt. Lojaalse kliendibaasi ehitamine
on iiks peamine turunduse eesmérk ning see on ka tdhtis arendamaks jatkusuutlikku
konkurentsieelist (Dick & Basu, 1994, Ik 99). Kliendilojaalsuse mdiste puhul ei ole
leitud tihtset definitsiooni (Dick & Basu, 1994, Ik 100; Oliver, 1999, Ik 34). Lojaalsuse
itheks definitsiooniks on truudus ettevottele, ostukohale, briandile voi muule, mille
pakutut klient jarjekindlat kasutab (Soone, 2010, Ik 17). Veelgi pdhjalikumalt on mdiste
sonastanud Oliver (1999, Ik 34), kes nideb lojaalust tugeva seotusena eelistatud
toote/teenuse kordusostuks tulevikus, pohjustades sellega sama brdndi voi bréndide

ostmist olenemata situatsiooni mojuritest ja turunduslikele katsetele muuta kditumist.

Tabelis 1 on vilja toodud kliendilojaalsuse positiivsed ja negatiivsed aspektid. Levinud
on arusaam, et iga ettevotte eesmérgiks peaks olema pikaajaliste kliendisuhete loomine,
kuid Ranaweera (2007, lk 113) leidis, et pikaajalised kliendid ei pruugi olla uutest
kasumlikumad. Eelnevat kinnitavad ka Reinartz, Kumar (2000, Ik 17), kes vdidavad, et
nii lihikestes kui pikaajalistes kliendisuhetes on nii madala kui korge kasumlikkusega
kliente. Uutel klientidel ei pruugi olla védrtust lisava suhte ootusi ning seelébi on iiks
miilijaga suhte alustamise takistus vihem. Autor usub, et téhtis on luua positiivne suhe
kliendiga, mis tekitaks temas soovi tulla kauplusesse tagasi. Kui ostja on

toodete/teenuste, hinnatasemega jms rahul, siis eeldaks, et tarbitakse rohkem ning sel



viisil tekivad pikaajalised rahulolevad ning ettevottele kasumlikud tarbijad, kelle panus

organisatsiooni plisimiseks on méarkimisvidérne.

Tabel 1. Kliendilojaalsuse positiivsed ja negatiivsed aspektid.

Kliendilojaalsuse positiivsused aspektid Kliendilojaalsuse negatiivsed aspektid
e Klientide hoidmine; e Kaob kontroll kasutatud ressursside iile;
o Kilientide ligimeelitamise kulude e Ressursid on klientidega tihedalt seotud;
vihendamine;
o Kilientide vajaduste efektiivsem e Voimaluste kallis hind (kliendipdhine
kaardistamine (juurdemiiiigi voimalused); investeerimine).

e Viiksem ettevotte aja kulutamine;

e Madalam hinnatundlikkus;

e Ostude suurendamine;

e Positiivse suulise reklaami edastamine;

e Personaalseid soovitusi peetakse
usaldusvaarseks.

Allikas: autori koostatud Lewis, 2004, Ik 281; Rowley, 2005, Ik 574; Soone, 2010, Ik
174; Reichheld, 1996, Ik 57; Dowling, Uncles 1997, Ik 77; Murray, 1991, Ik 19; Bulttle,
2004, 1k 19-20 pohjal.

Lojaalsuse liigitusi on erinevaid, nagu pole ka iihtset kliendilojaalsuse modtmise viisi.
Enamus lojaalsusuurijad on seisukohal, et lojaalsuse mdistet tuleks liigitada
kombineeritud késitlusena (Kumar & Shah, 2004, Ik 318-319; Chiou & Droge, 2006, Ik
614; Gomez, Arranz & Cillan, 2006, 1k 388), milleks on kéditumuslik lojaalsus
(pohiliseks tunnuseks kordusostud) ning hoiakuline lojaalsus (baseerub emotsionaalsetel
aspektidel). Hoiakulist lojaalsust voib nimetada turunduse vahendiks, mis mdjutab
kaitumuslikku lojaalsust, kuid selle mdotmine on tingimus moistmaks, kuidas stiimulid
mdjutavad tunnetuslikke protsesse. (Noordhoff, Pauwels & Odekerken-Schroder, 2004,
Ik 353).

Chaudhuri, Hoibrook (2001, Ik 81) leidsid, et kiditumuslik lojaalsus viib suurema
turuosani ning hoiakuline lojaalsus viib kdrgema bréndi hinnani. Dick ja Basu (1994, Ik
106) kinnitasid, et lojaalsus, mis pohineb hoiakutel on rohkem muutuv kui lojaalne
kditumine, kuna suhtumine ja kéitumine muutub ajas. Eelnevatest véidetest vOib
jareldada, et koige efektiivsemad lojaalsusprogrammid on need, kus on tasakaal
kditumusliku ja hoiakulise lojaalsuse edendamise vahel ning need on olulised

moistmaks pikaajalisi kliendisuhteid. Tdelist lojaalsust, mis baseerub emotsionaalsel




sidemel, on keeruline kopeerida ning see voib olla ettevotte konkurentsieeliseks
(Palmer, McMahon-Beattie & Beggs, 2000, Ik 54).

Kaitumusliku lojaalsust mdddetakse kditumuslike niitajate kombinatsiooni kaudu ning
selle moodikuteks vdivad olla kordusostude tdendosus, klientide hoidmine, konkreetsest
kauplusest ostetu suurus vorreldes tema koguostudega (share-of wallet) (Aksoy, 2013,
Ik 368). Hoiakuline lojaalsus on individuaalne emotsionaalne side kaupluse voi brandi
suunas. See on iiks tugevamatest lojaalsustest, kuna klient on ndus andestama
ebameeldivuse vOi ebasoodsa tehingu, kui toote/briandi miiiija kohtleb teda hésti ja
pakub pikaajalist vaartust. (Reichheld, 2003, 1k 54; Hofmeyr & Rice, 2000, Ik 23)
Kirjandus toob vilja, et hoiakulise lojaalsuse votmekomponendid on klientide hoiak,
rahulolu, usaldus, ja pithendumus (Goémez, Arranz & Cillan, 2006, Ik 389). Chaudhuri
ja Hoibrook (2001, Ik 82) lisavad moodikuteks positiivne suuline reklaam, ostusoovi
avaldamine, toodete/teenuse soovitamine teistele. Hoiakulist lojaalsust on vodimalik
modta vaid kliendikiisitluse abil. Uuringu ldbiviimiseks on hoiakulise ja kditumuslik

lojaalsuse moddikuid kirjeldatakse tdpsemalt peatiikis 1.2.

Kombineeritud kditumise kasulikkust niitab nii Eestis kui ka muudes riikides 1abi
viidud jaekaubanduse uuringud, kust on selgunud, et kliendid, kes niitavad iiles korget
tunnetuslikku ja kéitumuslikku lojaalsust, toovad firmale isegi kuni 120% rohkem
kasumit kui need kliendid, kes nditavad iiles ainult kditumuslikku lojaalsust (Soone,
2010, Ik 185). zairi (2000, Ik 331-335) toestas, et rahulolevad Kkliendid jagavad oma
kogemusi toendoliselt viie vOi kuue teise inimesega, rahulolematud kliendid radgivad

kuni 10 inimesele oma halbadest kogemustest.

Inimeste kditumise tagamaid aitavad seletada kolm lojaalsuse liiki — afektiivne,
kognitiivne, konatiivne lojaalsus, mille tdendoliseks tulemuseks lojaalsuse 16puni
kujunemisel on kditumusliku lojaalsuse ilming. Tavaliselt ei piisa ettevotte poolt
soovitud tarbijalojaalsuse tekitamiseks iihestki neist neljast lojaalsuse vormist eraldi,
vaid oluline on nende koosmdju ja terviklik siimbioos (Soone, 2010, Ik 42). Oliver
(1999, Ik 35-36) toob vilja hoiakulise lojaalsuse ahela, kus iga tase on eelmisest

piisivam. Joonisel 1 on see esitatud lojaalsusringina.



Kognitiivne

Joonis 1. Lojaalsusring (Soone, 2010, Ik 43).

Kliendilojaalsus on jaotatud alljargnevaks:

Kognitiivne ehk ratsionaalsusel pdhinev lojaalsuse alaliik, mis pdhineb esmaselt
kéttesaadaval tooteinfol. Tarbija saab selles faasis teatud info mingi firma, toote voi
brindi kohta (voib olla ka kliendi enda kogemus), mille pohjal ta otsustab eelistada
seda teistele pakkumistele. Kdige norgem lojaalsuse tase, mida voib mojutada
konkurentide kampaaniad, paremad pakkumised jms. Seetottu on soovitatav
kombineerida lojaalsusprogrammi ratsionaalseid aspekte emotsionaalsetega. (Oliver,
1999, Ik 35; Pederson, Nysveen, 2001, Ik 149)

Afektiivne ehk emotsioonipohine lojaalsus. Klient tajub, et talle meeldib midagi.
Afektiivse lojaalsuse tekkel on iilioluline roll naudingul ja meeldivusfaktoril. Oma
kditumise ja tunnete pohjuseid enamasti ei analiiiisita, kditutakse tunnete ajel.
Emotsioonidel baseeruvat kditumist on konkurentidel védga keeruline muuta.
Eeliseks on afektiivse lojaalsuse allumatus vastuargumentidele. Enamik bridnde
rohub pdhiliselt afektiivsele lojaalsusele ning sellele on {iles ehitatud ka suur hulk
lojaalsusprogramme. Firmad, mis suudavad rohutada nii emotsionaalset kui ka
ratsionaalset poolt, suudavad teenida markimisvéérseid ja stabiilseid kasumeid.
(Oliver, 1999, Ik 35; Pederson, Nysveen, 2001, Ik 150)

Konatiivne ehk kaitumiskavatsuslik lojaalsus, milles on tugev ostukavatsus toodet
vOi teenust soetada, mis jarjestikustes tarbimiskordades on jitnud meeldivaima

kogemuse. Selles faasis on klient piihendunud mingi kindla toote v&i brandi
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kordusostule ning sellele aitab kaasa eelkdige jéitkuvalt ja pidevalt kogetud
positiivne emotsioon ja kliendirahulolu. (Oliver, 1999, lk 35)

e Kaiitumusliku lojaalsuse faasis saavad konatiivse lojaalsuse kavatsused teoks ning
sooritatakse esma- voi kordusost. Aja jooksul kujuneb sellest kditumisinerts ning ka

lojaalsus on kdige tugevam. (Oliver, 1999, Ik 36)

Eduka lojaalsuse juhtimiseks on oluline tegutseda kdigi nelja lojaalsusliigi tugevdamise
suunas: veenda kliente ratsionaalse argumendiga, panna nad firmasse, tootesse voi
brindi emotsionaalselt kiinduma, 4drgitama sobilike argumentidega ostu- voi
tarbimisotsuse tegemisele ning luua soodsad tingimused selle otsuse korduvaks
realiseerimiseks kaitumise kaudu. Iga jargnev lojaalsusfaas peab toetama ja tugevdama
temale eelnevat lojaalsusfaasi ning hoiduma vastuolust ja ebakdladest. 1ga lojaalsusringi
faasi on enne mitmekordset kordamist mottekas kinnitada ja siivendada teiste faaside
uuesti labimisega. (Soone, 2010, Ik 44) Igal lojaalsuse faasil on oma ndrkused, mida
konkurendid saavad dra kasutada, kuid kiitumusliku lojaalsuse saavutades peaks
kliendil olema soov teostada kordusoste toodete/teenuste néol ning ei tohiks enam

reageerida konkurentide pakkumistele.

Kaitumuslik lojaalsus jaguneb:

e Sunnitud lojaalsus — kliendil ei ole vdimalik valida talle meelepdrast toote voi
teenuse pakkujat. Sellist olukorda voib pohjustada monopoolne ettevite, inimese
enda majanduslikust olukorrast tingitud Kitsendused voi lepingutega kehtestatud
véljumisbarjaérid (leppetrahv enneaegse lepingu 16petamise eest).

e Inertne lojaalsus — kliendid ei vaheta pakkujat lihtsalt mugavusest voi harjumusest,
ei hakata alternatiive otsima. Wood ja Neal (2007, Ik 856) leiavad, et harjumuse
kujunemise juures on médravaks eelmised kogemused ning tegevuse asukoht.
Harjumuse joul ostvatele klientidele ei sobi suurte muutustega uuenduste
labiviimine, vaid pigem on nende ostukditumist voimalik muuta lisades rutiinsetele
pakkumistele uusi lisaks (Liu-Thompkins & Tam, 2013, Ik 35). Hofmeyr ja Rice
(2000, Ik 34) viidavad, et on inimesi, kelle jaoks ei ole bridndidel tdhtsust ning
lihtsusest valitakse levinuim variant. Kliendid ei pruugi vahetada brindi pettumise

korral, kuna nad kardavad, et alternatiivid on sama halvad voi veel halvemad kui
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praegu kasutatav (Hofmeyr & Rice, 2000, 22-23). Inertne lojaalsus baseerub kliendi
usul iihe briandi paremuse kohta.

e Funktsionaalne lojaalsus — kliendid on lojaalsed objektiivsetel pohjustel. Lojaalsuse
tekitajaks voib olla hind, kvaliteet, kéttesaadavus, veenmine voi lojaalsusprogrammi
punktid, kupongid jms, mis annavad pohjuse langetada otsuse toote/brandi kasuks.
Negatiivseks pooleks on see, et need vidirtused on koige lihtsamalt konkurentide
poolt kopeeritavad. Paraku kasutatakse mdningates lojaalsusprogrammides

funktsionaalse lojaalsuse tekitamist, mis on enamasti lithiajaline.

Dick ja Basu (1994, Ik 101) usuvad, et lojaalsuse puhul on oluline hoiaku suhteline
tugevus ja kordusostude méddr, mille pdhjal on koostatud lojaalsuse tiipoloogia (vt
Joonis 2). Esitatud on 4 erinevat lojaalsuse kategooriat, mis tuginevad kiitumise ja
suhtumise faktoril (Dick & Basu, 1994, Ik 101-102; Rowley, 2005, Ik 575):

e Toeline lojaalsus — kdrge kordusostude méér ja korge hoiakute suhtelist tugevust.

e Varjatud lojaalsus — kdrge hoiakute suhteline tugevus, madal kordusostude maér.

e Volts lojaalsus — korge kordusostude méar, madal hoiakute suhteline tugevus.

e Lojaalsus puudub — madal hoiakute suhteline tugevus, madal kordusostude méaar voi

need puuduvad.

Kordusostude méair

Korge Madal
Hoiakute Korge Tdeline lojaalsus Varjatud lojaalsus
suhteline
tugevus
Madal Vlts lojaalsus Lojaalsus puudub

Joonis 2. Lojaalsuse tiipoloogia (Dick & Basu, 1994, Ik 101).

Ettevote peaks piitidlema toelise lojaalsuse poole, kus klient on kiindunud
tootesse/teenusesse ning seeldbi teostab kordusoste. Voltsi lojaalsuse korral ei ole klient
kiindunud, kuid ostab tooteid/teenuseid pidevalt. Seda vOib pdhjustada nt
valikuvdimaluste puudumine voi lithiajaline kditumuslik lojaalsus kampaania ostude
tottu. Nende klientide hoiakulist lojaalsust on keeruline saavutada. Varjatud lojaalsuse
puhul suhtub inimene positiivselt ettevottesse voi  tema  pakutavatesse

toodetesse/teenustesse, kuid miski takistab nende soetamist (nt asukoht, finantsiline
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voimetus). (Dick & Basu, 1994, Ik 101) Selles situatsioonis oleks tdhtis vélja selgitada
sellise kditumise pdhjused ning muuta need inimesele sobivamaks ning seeldbi on
voimalik juurde vdita lojaalseid kliente. Ebalojaalsete inimeste ettevottele kasumlikuks

muutmine voib suure tdendosusega olla kulukaim.

Hoiak
Inertne Positiivne
Inertne Vangistatud Rahulolevad
Kaitumine
Positiivne Mugavuse ostjad Piihendunud

Joonis 3. Lojaalsete Klientide segmenteerimine vastavalt positiivsele ja inertsele
lojaalsusele (Rowley, 2005, Ik 576).

Rowley t5i vilja Dick ja Basu lojaalse tiipoloogiast tulenevalt lojaalsete Kklientide

alajaotuse, kus eristatakse inertse (mitteaktiivse) ja positiivse hoiakuga ja kéitumisega

kliente (vt Joonis 3). Joonisel on vilja toodud nelja lojaalse kliendi segmendid (Rowley,

2005, Ik 576-580):

e Vangistatud kliendid jatkavad sama toote/teenuse voi briandi kordusostudega, kuna
neil pole praktiliselt alternatiive (nt kdrged vahetuskulud). Samuti vdivad nad olla
seotud brindiga, mille ostuotsuseid tehakse harva (nt auto ost, mille puhul on
kliendil vdhe kogemusi teiste brdndi toodetega). Vangistatud kliendid jddvad
briandile lojaalseks, kuna neil pole vorreldavaid kogemusi teiste brindidega. Nad
kipuvad vahetama bréindi juhul, kui konkurendid pakuvad alternatiivseid vdimalusi
ning vahetuskulud on minimaalsed. Briandi vdidakse vahetada veel ka finantsilise
olukorra halvenedes, pérast turu struktuuri muutust. Selle segmendi klientidel on
madal seotus ja ndrk suhe brindiga.

e Mugavuse otsijate lojaalsus oleneb mugavuse faktoritest (kaupluse asukoht,
lahtioleku aeg jms) ning nad ei oma brindi suhtes eelistusi. Kui nad on inertsed
hoiaku poolest, siis teevad nad tihti sagedasi kordusoste voi tihedaid kaupluse
kiilastusi. Brandide valikul on antud segmendi kliendid suuresti mojutatud ka toote
pakendi suurusest, mainest (kui kliendid ostavad toote kellelegi teisele) voi

kittesaadavusest. Mugavuse ostjad on lojaalsed pigem kauplusele kui brindile.
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Nende lojaalsus soltub palju nende elustiilist ja toote/teenuse kittesaadavusest, kui
muutuvad olulised faktorid, siis see mojutab ka lojaalsust.

e Rahulolevatel klientidel on positiivne hoiak briandi suhtes, kditumise puhul on
inertsus. Nad on kliendid, kes ei laienda seotust briandiga lisateenustele ega kuluta
ressursse sama brindi teiste toodete/teenuste soetamiseks. Teised tooted/teenused ei
pruugi nende kriteeriumitele vastata ning nad vdivad iga toote puhul langetada
eraldi ostuotsuse (sdltumata briandist). Rahulolevad kliendid tdendoliselt ei vaheta
tarbitavat brandi ning toetavad seda ldbi positiivsete suusOnaliste mottevahetuste.
Samas voib antud segment soetada paljude erinevate brindide tooteid/teenuseid ning
seeldbi ei pruugi nad olla ettevottele eriti kasulikud. Lisaks on nad vdga haavatavad
toodete/teenuste torgete tekkimisel.

e Piithendunud kliendid on tdeliselt lojaalsed, nad on positiivsed kéitumise ja hoiaku
poolest. Eeldatavasti on nad {ihest bréndist vaimustuses ning seeldbi sooritavad
pidevaid kordusoste ja jagavad suusoOnalist reklaami. Nad enamasti ei kaalu
konkurentide pakkumisi, kuna informatsiooni kogumine on liialt tédmahukas ning
riskantne. Pithendunud klindid seovad end tihti sama brdndi teiste
toodete/teenustega. Iga ettevote soovib selliseid kliente ning on ndus investeerima

nende hoidmisesse ja vajadusel ka tagasi voitmisesse.

Kliendisuhte loomisel aitaks ostjaid leida ning hoida ettevotte juhtkonna teadmised
lojaalsuse liitkidest ning faktoritest, millega mojutada klientide kéitumist. Voimalik on
rakendada lojaalsuse alternatiivina ka pikaajalisi lepinguid, organisatsiooni
vahetuskulude kasvatamist ning muid véljumisbarjdére. Sellistel juhul on lojaalsus
kunstlik ning toote/teenuse pakkuja vahetamine ei pruugi samuti olla lihtne voi kasulik.
Lojaalsus on loodud, kui klient saab kdrge kvaliteedi ja on nii rahulolev oma ostudega
ja tarbimiskogemusega, et nad on loomuparaselt vastuvotlikuks muutunud firma voi
brandiga. Autor usub, et iga ettevotte eesmirk peaks olema siiski enamike klientide
hoidmine 1dbi nende lojaalseks muutmise, sest sel juhul negatiivse kogemuse korral on
neid veel voimalik tagasi voita. Lojaalsuse jaotamise vdimalusi on erinevaid ning igas
olukorras universaalset varianti kasutada pole ilmselt vdoimalik. Adekvaatsema pildi
loomiseks tuleks kasutada nii hoiakulise kui kditumusliku lojaalsuse hindamist, mille

aspekte jargmises peatiikis ka késitletakse.
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1.2. Lojaalsusprogrammide spetsiifika ja lojaalsuse
mootmine

Viimastel aastakiimnetel on jirjest enam turunduses omaks voetud klientide fookus ning
sellega seoses on hiippeliselt kasvanud kliendisuhete juhtimine. Selleks on erinevaid
voimalusi nt piisikliendiprogramm, seotusprogramm ja boonusprogramm, millel pole
olulist vahet peale terminist tuleneva rohuasetuse nende vahel. Lojaalsusprogramm on
eelnimetatutest mérkimisvaérselt enam nii kliendile kui ka firmale véartust pakkuv
vahend (Soone, 2010, Ik 142), mis on saanud oluliseks ning tihti ka pdhiliseks
strateegiaks jaemiiiijatele kasvatamaks kasumit ja arendada ning juhtida suhteid
klientidega (Kivetz & Simonson, 2003, |k 454). Suurem osa pakutavatest
lojaalsusprogrammidest on pigem pisikliendiprogrammid, mis ei soodusta klientide
lojaalsust, vaid pigem nende piisimist ettevotte juures. Tavaliseks on muutunud mitme
erineva konkurendi lojaalsuskaardi omamine, mis viitab multilojaalsusele. Uheks
pohjuseks, miks firmad juurutavad jirjest enam erinevaid lojaalsusprogramme, on

kiivete loomuliku kasvu pidurdumine, mille tagajérjel tuleb hakata kliente leidma vaba

turu asemel vaid konkurentidelt. (Soone, 2010, |k 121-122)

Lojaalsusprogramm on koordineeritud, litkmelisusel baseeruv turunduse programm, mis
kasutab suunatud kommunikatsiooni ning baseerudes pakutavatele toodetele/teenustele
piitiab luua tugevamat sidet sponsoreeriva brandi/ettevottega (Lacey, 2009, 1k 393).
Programm edendab kordusoste ja seeldbi parandab sidilimise médra ldbi kliendile
sagedamini ostmise ja suuremate koguste ostmise impulsi andmise (Lewis, 2004, Ik
281). Oluline on sealjuures kliendisuhete pikendamine ja kordusostude stimuleerimine.
Kliendikao vdahendamiseks on oluline, et lilkmed oleksid lojaalsed mitme erineva teguri
koosmdjul. Lojaalsusprogrammi puhul on kahte varianti Kliente, kelleks on liikmed
(enamasti kaasneb lojaalsuskaart) ja mitte litkmed. Kliendikaardi abil on véimalik isikut
identifitseerida ning tema kohta iga kliendikontoga seotud andmeid siistemaatiliselt

koguda.
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Valdkonna empiirilised uuringud néitavad vastuolulisi tulemusi lojaalsusprogrammide
efektiivsuse kohta. Enamus uuringuid leiab, et lojaalsusprogrammid omavad positiivset
mdju ostukditumisele. Lojaalsusprogrammi kasu seisneb levinud arvamuse néol selles,
et lilkmed ostavad keskmiselt enam kui mitteliikmed (Van Heerde & Bijmolt, 2005, Ik
454; Reichheld, 1996, Ik 57; Rowley, 2005, Ik 574). Samuti on ostvad mitteliikmed
enam tundlikumad hinnaalandustele kui ostvad liikmed (Van Heerde & Bijmolt, 2005,
Ik 443). Vastukaaluks labiviidud wuuringute pdhjal viidetakse ka, et
lojaalsusprogrammid on ebaefektiivsed ning ei tdida oma eesmérki (Verhoef, 2003, Ik
30; De Wulf, Odekerken-Schroder & Iacobucci, 2001, 1k 46).

Evanschitzky et al., (2012, Ik 627) jagasid kliendilojaalsuse kaheks — lojaalsuseks
ettevottele ja lojaalsuseks lojaalsusprogrammile. Esimene neist mojutab eelistama
kindlat pakkujat tema konkurentidele. Seevastu teise puhul on miiravaks pakutavad
soodustused ning pakkujat eelistatakse nii kaua, kuni programm kehtib. East,
Hammond, Harris ja Lomax (2000, Ik 315) ning Dowling ja Uncles (1997, Ik 77)
leidsid, et paljudel klientidel kujuneb vélja peamine fookuses olev kauplus, kust nad
teevad enamuse oma ostudest vorreldes koguostudega (share-of wallet), kuna keeruline
on muuta harjunud kéitumismustreid. Tegemist on tehingu véirtusega spetsiifilise

ajaperioodi jooksul.

Lojaalsuskaartide peamised eesmirgid on hoida kliente, suurendada lojaalsust ja koguda
klientide andmeid. Lojaalsusprogrammid aitavad jaemtijal samuti (Gaining
competitive ..., 2006, 1k 13):

e vihendada hinna konkurentsi;

e suurendada tthendamise kulusid;

e vihendada turunduse kulusid;

¢ luua usaldusvéirseid ja positiivseid suhteid klientidega;

e tugevdada brandi;

e suurendada ostude osakaalu.

Lojaalsusprogrammi efektiivsus oleneb suuresti selle kavandamisest, kuna see mojutab
registreerimise toendosust (Leenheer, van Heerde, Bijmolt & Smidts, 2007, lk 43).
Jaemiilijad, kes arendavad ja hoiavad toimivana eristavat programmi, loovad tdelise

konkurentsi eelise (Gaining competitive ..., 2006, Ik 4), kuid lojaalsusprogrammide
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kasutamine ei garanteeri edu, kuna olulised on selle juures paljud niiansid. Pikaajaline
kliendibaas peaks olema ettevotete eesmargiks ning selle aluseks on klientide lojaalsus.
Seda enam, et enamikel juhtudel otsustab kunde kliendisuhte loomise ja selle jatkamise
iile. Esmase positiivse emotsiooni loob meeldiv teenindus ning vajaduste rahuldamine,
mis parimal juhul peaks viima selleni, et klient sooviks omapoolselt kordusoste
teostada.

Lojaalsusprogrammid tdstavad lojaalsust 1abi mitmete majanduslike, psiihholoogiliste ja
sotsiaalsete mehhanismide. Kliendid hakkavad lojaalsusprogrammi liikmeteks, kui
eeldatavad kasud on suuremad kui eeldatavad kulud. Lojaalsusprogrammi liikmetele on
voimalikud majanduslikud kasud (preemiad) ja mittemajanduslikud (psiihholoogilised,
sotsioloogilised) eelised. Mida rohkem majanduslikke kasusid kliendid mairkavad
lojaalsusprogrammis, seda suurem on registreerumiste toendosus. Ka mitte
majanduslikud kasud vodivad suurendada tdendosust programmiga liitumiseks.
Moningates valdkondades on majanduslikeks kuludeks litkmelisuse maks.
Mittemajanduslikuks miinuseks voib olla privaatsuse kaotus, tdites noutud vormi
personaalsete andmetega, mida ettevote voib nt reklaamimiseks kasutada. (Leenheer et
al., 2007, Ik 35) Koigile inimestele ei meeldi ka personaalset informatsiooni jagada
(Phelps, Nowak & Ferrell, 2000, 1k 27).

Meyer-Waarden (2009, Ik 10) leidis, et varasemad programmi omaksvotjad, kes
ootavad enam kasu, kui soovivad kulutusi, on pikaajalisemalt enam lojaalsed. Hilisemad
liitujad, kes taluvad enam kulutusi, kui soovivad kasu, ilmselt ei vota omaks programmi
selle otsestes eeliste pérast, pigem on nad ,liikatud”“ jaemiiijate poolt korduvate
pakkumiste ja kommunikatsiooni kaudu voi teiste Klientide eeskuju kaudu ning nende

seotus on nork.

Madistmaks paremini lojaalsusprogrammi sisu, on (vt tabel 2) esitatud selle nd
kvaliteedikriteeriumitena vélja toétatud CALCUALTIVE-mudeli, mille 18 tunnust
kirjeldavad head lojaalsusprogrammi. Efektiivseks lojaalsusprogrammiks toimimiseks
ei pea see olema keerulise struktuuriga, pigem peaks kdik vajalik ja soovitu olema
kliendile mdistetav ja kéttesaadav. Jargnevalt nimetatud kriteeriumite tditmiseks voib

kasutada erinevaid vahendeid. Nt kliendikontode véljavotteid on voimalik regulaarselt
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e-mailile saata voi voimaldada Interneti pohist ligipddsetavust. Boonuste kasutamiseks

on voimalikud koostd6lepete sdlmimised jms.

Tabel 2. CALCUALTIVE-mudel ehk hea lojaalsusprogrammi tunnused.

Tunnus Kirjeldus
Hoomatav Kliendid peavad hoomama kogu lojaalprogrammi ning selle eri tasandeid.
Jalgitav Kliendid peavad olema teadlikud sellest, kui palju punkte v3i boonuseid neil
hetkel on ning millisel lojaalsusprogrammi tasemel nad asuvad.
Tasemeline Teatud eesmirgi taitmisel tuleb anda kliendile ette jirgmine eesmirk, mis

innustaks teda taas edasi litkkuma vo6i saavutatud tasemel piisima.

Valikuvabadust
pakkuv

Klient peab saama valida, millele boonuseid kulutab, kuid seda firma poolt
pakutavate voimaluste ja tingimuste piires.

Universaalne

Lojaalsusprogramm peab olema iiles ehitatud nii, et see holmaks koiki firma
seatavaid eesméirke ning edendavaid tooteid.

Piiratud

Osalus programmis ja selle eri tasemetel peab olema piiratud kriteeriume
tditvate klientidega.

Kumulatiivne

Boonused kumuleeruvad ajapikku ning kliendil on vdimalik firma poolt
pakutud viisil kditudes boonuseid juurde koguda.

Stinergiline

Lojaalsusprogramm peab looma siinergiat firma erinevate
vaartuspakkumiste vahel.

Kéegakatsutav

Klient tuleb aeg-ajalt anda vdiksemaid, kuid hoomatavaid boonuseid
(piisiklientidele moeldud eripakkumised, kingitused, infokirjade saatmine)
voi nende viljendusi nditeks boonuskontode viljavotete niol.

Motiveeriv

Pakutu peab olema klientidele piisavalt motiveeriv, et lisaks programmiga
liitumisele ja selles plisimisele muudaks ta kaitumist firma poolt juhitud
suunas.

Kaasav

Klient peab tundma end kaasatuna selles programmis, et olla motiveeritud
lojaalsusprogrammis jatkuvalt osalema, jalgima oma staatust selle
programmi juures ning piiiidlema kdrgemate tasemete poole.

Vairtuslik

Kliendile peab lojaalsusprogrammi poolt pakutu kujutama piisavat vaartust,
et sellega liituda, selle juures piisida ning firmale lojaalne olla.

Vidrtustatud

Klient peab tundma end lojaalsusprogrammi kaudu firma poolt
vaartustatuna.

Lihtne

Programm peab olema piisavalt lihtne, et klient mdistaks ja teaks, mille eest
ta punkte vdi boonuseid saab ning milliste kditumistega tal on neid véimalik
rohkem koguda.

Kerge

Klientidel ei tohi olla tarvis teha markimisvéérseid joupingutusi boonuste
vOi punktide registreerimiseks, et siilitada klientide motivatsioon teha
jatkuvaid pingutusi oma kditumise muutmiseks.

Eksklusiivne

Programm peab pakkuma oma korgema tasemega klientidele eksklusiivset
erikohtlemist.

Efektiivne

Programm peab olema kuluefektiivne ning suutma saavutada talle pandud
eesmirgid kiiremini, paremini v0i suuremas ulatuses, kui seda saaks teha
muude vahenditega.

Nauditav/illatav

Hoidmaks kaasatust ja afektiivse lojaalsuse taset, peab programm aeg-ajalt
pakkuma klientidele {illatavaid meeldivaid kingitusi, boonuseid vdi elamusi.

Allikas: Soone, 2010, 1k 192—194 pdhjal.
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Oluline on jilgida kas lojaalsuse skeemid tdmbavad kiilge kdige lojaalsemaid ja
kasumlikumaid kliente, mis on kliendisuhete juhtimise eesmark (Meyer-Waarden, 2009,
Ik 6). Lojaalsusprogrammi edu oleneb sellest, kuidas selle véirtus on vastu vdetud
programmis osalejate poolt. Atraktiivsuse hindamise puhul on oluline teada saada, kas
see on atraktiivne vaid konkreetsele ostjate segmendile vdi enamikele klientidele.
Edukas lojaalsusprogrammis on selge véértuste osakaal suunatud klientide grupile,
mitte ei piitia kdigile meele jargi olla (Gaining competitive ..., 2006, Ik 5; Reichheld,
2002, Ik 85), kuna koik kliendid ei oma ettevotte jaoks iihesuurust vaértust.
Lojaalsusprogrammid pliiiavad maksimeerida kliendi eluea vidirtust ettevottele, mis
viitab selgelt pikaajalistele kliendisuhetele. Erinevaid segmente ja individuaalseid
kliendikontosid on vdimalik analiiisida tarkvara lahenduste abil. Need peaksid
erinevate kliendisegmentide puhul vélja tooma, kuidas turundus, preemiad ja teenus on

suunatud ja tagatud iga kliendi segmendi puhul. (Gaining competitive ..., 2006, 1k 6)

Wansink ja Seed (2001, Ik 213-214) leiavad, et heade lojaalsusprogrammide abil on
voimalik saada rikkalikult klientide toodete kasutamise kohta informatsiooni nagu
ostukditumine, arvamused, hoiakud, samuti isiksuse ja perckonna kohta. Liikmete
profiili hindamine vdimaldab néha, kes vdivad olla toodetest/teenustest huvitatud. Seega
programmid, mis nduavad vaid kliendi nime ja aadressi, ei ehita pikaajalisi suhteid

klientidega.

Klientide paremaks tundmadppimiseks voiks lojaalsusprogrammiga liitudes kiisida
(Gaining competitive ..., 2006, 1k 6):

e kontaktinfot (nimi, aadress, turunduse kanalite valik);

e perekonnaliikmeid,;

o ostmise eelised (kliendiga seotud eelistused toodetele, kategooriatele ja poodidele);

e viimased tehingud;

e teeninduse ajalugu (telefonikdned ja e-mailid klienditeenindusse).

Enamate andmete pohjal saaks kliente segmenteerida nende elustiili, ostumustrite jms
jargi, sest konkurentsis piisida sooviv jaemiiiija peaks piitidma kliendi ostuk&itumist
moista, et kohandada tooteid ja teenuseid klientide vajadustest ldhtuvalt. Samuti on

voimalik suunata reklaami inimestele, kes konkreetset toodet voO1 teenust tarbivad.
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Detailsete taustaandmete ja ostukditumise analiilisi pohjal on voimalik klientide oste

maksimeerida.

Infotehnoloogia vahendid voimaldavad ka individualiseeritud lojaalsusprogramme,
mille kéigus tehakse igale kliendile eraldi just talle mdeldud véartuspakkumine, mille
koostamise aluseks on voetud kliendikonto andmed ja eelnev ostukditumine.
Individuaalsete programmide mdju on {ihelt poolt kiill tugevam, sest nende
vaartuspakkumised on tidpselt kohandatud konkreetsete klientide vajadusega. Puudub
aga sotsiaalne komponent maérkide, ilileminekute ja vordlusvéimaluste néol, mis on ka
lojaalsusprogrammi  puhul  tugevaks  motivaatoriks.  Kliendikonto  tasandi
individualiseeritud lojaalsusprogrammid ei pruugi koikidel tingimustel paremad olla kui
terve kliendibaasi tasandi omad. Léhtuda tuleks programmile seatavatest eesmérkidest,
selle otstarbekusest, kasutada olevatest ressurssidest, arvestada konkreetse toote
omapdra, selle positsioneeringut, konkurentsi, Klientide kultuurispetsiifikat ja palju
muid olulisi faktoreid. (Soone, 2010, Ik 198-199)

Lojaalsusprogrammil on kaks levinumat taset (Soone, 2010, Ik 200-202):
e Uhetasemelised programmid — toimimispdhimdte ,,mida rohkem, seda uhkem®.
Klient kogub enamasti jéirjepidevalt boonust vdi saab soodustusi mingisuguse

objektiivse nditaja pohjal, olgu selleks tarbimiskogus voi kliendiks olemise aeg.

Nihtavale boonuspunktide kogumispShimottele lisandub tarbija teadvuses ja ka

'C‘

ettevotte strateegilises késitluses sonum ,,Koik on vordsed!“, mis tdhendab kiill eri
vOimalusi tulenevalt kogutud boonuste hulgast, kuid siiski vordset tarbijastaatust. Pigem
on tegu soetusprogrammide kui klassikaliste lojaalsusprogrammidega, sest need
tekitavad enamasti vaid kditumuslikku lojaalsust ning jdtavad emotsioonid samahésti
kui puutumata. Kuna klientide emotsionaalset staatusepohist tunnustamist ei toimu, ei

kutsu sellised programmid esile afektiivset lojaalsust, mis on tdsise lojaalsuse

saavutamiseks moddapddsmatu.

e Paralleelsed mitmetasemelised lojaalsusprogrammid — voéimaldavad rShutada nii
lojaalsuse emotsionaalset kui ratsionaalset poolt. Neile jargnevad ahelreaktsioonina
konatiivne ja kéitumuslik lojaalsus. Need pakuvad eri tasemega klientidele erinevat

staatust ja tunnustust, mis viljendub muu hulgas klientidele edastatavates sdnumites,
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pakutavates boonustes ja ainult teatud kliendisegmendile ettenéhtud eripakkumistes
ning staatusesiimbolites, nagu kuld- ja hobekaardid, méargised, kohvrisildid jm.
Tavaliselt rohuvad sellised lojaalsusprogrammid kolmele-neljale voi isegi viiele
Maslow vajaduste mudeli astmele. Mitmetasemelised lojaalsusprogrammid on

monevorra keerulisemad disainida, kuid mérksa efektiivsemad.

Kliendilojaalsuse mootmiseks ei ole universaalset moddikut, seega tasub mdodikute
valikul 1dhtuda konkreetsest eesmirgist ning kontekstist. Selleks, et lojaalsusprogrammi
mdju tdpsemalt hinnata, on autor kiisitlusankeedi koostamisel tuginenud Goémez'i,
Arranz'i ja Cillan'i 2006. aastal avaldatud artiklile ,,The role of loyalty programs in
behavioral and affective loyalty. Kiisitluse ndidis valiti selle mitmekiilgsuse pdohjal, kus
olid esindatud nii kditumuslikku kui ka hoiakulist lojaalsust iseloomustavad néitajad.
Autor on kohandanud kiisitlust vastavalt uuringule ning lisatud on lojaalsusprogrammi

puudutavaid kiisimusi.

Kaitumuslikku lojaalsust iseloomustavad kiisimustikus jargmised néitajad:

e Ostusagedus tihes kuus, mis nditab ostu intensiivsust ja kiilgetdmmet.

e Keskmine ostukorvi suurus konkreetses kaupluses. Mida suurem on kliendiosa, seda
kdrgem on kliendi lojaalsus. Lisainformatsiooni lisab teadmine, millal ja mis
asjaoludel on kordusostud tehtud.

e Konkurentide juurest ostmise muutumine parast konkreetse kaupluses
lojaalsuskaardi saamist.

e Ostusageduse muutumine pérast lojaalsuskaardi tegemist.

Hoiakulist lojaalsust saab erinevate autorite jdrgi hinnata jérgmiste iseloomulike

néitajate alusel:

e Hoiak jaemiiija suhtes. Hoiak on suhteliselt kestev uskumuste, tunnete ja
kditumuslike tendentside kooslus olulise objekti, grupi, siindmuse vd&i stimboli
suunas (Hogg & Vaughan, 2005, Ik 150).

e Usaldus jaemiiija suhtes. Usaldus on kliendi kindlustunne, et varustajad on
usaldusvéirsed ja ausad. Uskumus, et partner kditub teise partneri parimates huvides
(Wilson, 1995, Ik 337).

e Jaemiilija personali usaldamine.
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e Piihendumus jaemiilijale. Pilhendumus on miir, muutmaks partneri soovi jitkata
vaartustatud suhet (Moorman, Zaltman & Desphandé, 1992, Ik 316).

e Rahulolu on otsus, et toode voi teenuse tunnus voi toode voi teenus ise tagab (vOi on
taganud) meeldiva tarbimisega seotud rahulduse taseme (Oliver, 1996, Ik 13).
Kliendi lojaalsuse iiks mdjukaim tegur on rahulolu, kuid see ei vdimalda veel
jareldusi teha lojaalsuse taseme kohta, kuna sel juhul vahetaksid ettevotet vaid
rahuolematud Kkliendid, kes leides turult parema pakkumise, otsustavad selle kasuks.
Uuring néitab, et ligi 90% firmat, toodet voi briandi vahetanud klienti viitsid, et olid
eelnevaga rahul, kuid vahetasid selle siiski vilja (Soone, 2010, 1k 5). Kui klient ei
ole mingi toote/teenusega rahul, siis ei teki ka selle suhtes emotsionaalset sidet.

Iga lojaalsuse modtmise nditaja kohta on vdimalik esitada nii positiivseid kui ka
negatiivseid kiilgi, kuid enamasti kasutatakse erinevaid meetodeid kombineeritud
kisitlusena saamaks voimalikult realistliku pildi olukorrast. Sama pidas oluliseks ka t66

autor kisitluse koostamisel.

1.3. Toidupoekettide lojaalsusprogrammide eriparad

Igat organisatsiooni mdjutavad sidusgrupid nagu kliendid, tarnijad, t66tajad, avalik
sektor jne. Seoses konkureerivate pakkumiste hulga suurenemisega muutuvad
pikaajalised kliendisuhted jérjest olulisemaks. Reichheld (2002, 1k 51) toob vilja, et
ettevotte pohialused peavad olema paigas, suhted peaksid olema rajatud usaldusele ja
pithendumist véért printsiipidele ning tegevustele, siis ajavad lojaalsusprogrammid
kliente vaid segadusse. Lojaalsus on oskusliku juhtimise tunnus (Reichheld, 2002, Ik
14), vaid kvaliteetsete toodete/teenuste pakkumisest jddb vdheks. Kui ettevotte
pohialused pole paigas ning eelnevalt pole tdhelepanu podratud todtajatele ja

toote/teenuse kvaliteedile, siis piiiid lojaalsust luua ilmselt ei dnnestu.

Kogu ettevotte suhtlemine ja Ohkkond saab alguse juba juhtidest. Kui tdotajaid
koheldakse vidrikalt ja austusega, suheldakse ausalt, aidatakse tootajatel oma voimeid
vélja arendada ning piiiieldakse vastastikku kasulike partnerlussuhete loomise poole,
teenitakse dra usaldus ja ptihendumine. Huvigruppide vahel tuleb luua partnerlussuhe,
kuna koostdd tagab 10pptarbijale kvaliteedi ning partneritele pikaajalise kasumi.
(Reichheld, 2002, Ik 25).
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Kliendi lojaalsuse tekkimisel on suur osa ettevdtte tootajatel, kellel peab olema arusaam
organisatsiooni eesmarkidest ja reeglitest ning igapaevaselt on oluline {iksteise tegevust
toetada. Miitigipersonali tihtsuseks on asjaolu, et nad on tootja ja kliendi vahendajaks ja
ithendajaks. Nad on informatsiooni jagajaks ning abistavad klienti parima valiku
tegemisel, mis avaldab moju tarbija hoiakule. Tarbijad vdivad muutuda lojaalseks ka
jaemiitija miiligipersonali suhtes, kes juhendab ja pakub tuge tarbijale, millega
arendatakse vilja ka sotsiaalsed suhted. (Davis-Sramek, Germain & Stank, 2010, Ik
219) Kui kaks ettevotet miiiivad sarnaseid tooteid/teenuseid, siis ostjad valivad tihti
selle ettevotte, kelle tootajatega nad end paremini tunnevad (Chernatony, 2001, 1k 187).
Heade suhete tekkimise aluseks on ettevottesisene positiivne Shkkond ning rahulolevad

tootajad, kellest oleneb suuresti teeninduskvaliteet.

Toodetega/teenustega seoses kliendilojaalust kujundavateks teguriteks on miiiidava
valik, hind ja kvaliteet. Inimeste vajadused ning seeldbi ka eelistused on mdneti
erinevad ning itha keerulisem on pakutuga erineda konkurentidest ning luua lédbi
lisavdartuse pakkumise lojaalsust. Téhtis on pakkuda ostjatele rohkem kui vaid
toodet/teenust (Gronroos, 1997, lk 407). Paljud inimesed igapédevaseid sisseoste tehes
teevad valikuid vélimuse ja hinna jirgi ning ei mdelda toote péritolu peale. Kuna
okotoidu hinnad on tavatoitude omast kallimad, siis tihti ei paku poeketid ka selles
vallas suurt valikut. Toodete kallidus on pohjendatav vdiksema saagikusega, korgemate
kuludega, pakendamise ja sdilitamise nduetega. Pakutavate toodete kvaliteetsus ning
hea maine lihtsustab toodete miiiiki. Lisaks selle, et Okotoidud on tervislikud,

vihendavad need ka negatiivset mdju keskkonnale.

Pakutavate toodete kuvandit aitab luua brind, mille definitsiooniks v3ib pidada nime,
termini, slimboli v8i nende kombinatsiooni, mis identifitseerib iihe miilija v41 miiiija
grupi tooteid/teenuseid ja eristab neid teiste omadest (Keller, 2012, |k 6). Hasti
planeeritud ja efektiivselt juhitud brind aitab ettevottel oma mainet kujundada. Lovett,
Peres & Shacher (2013, 1k 438) leidsid, et tarbijad jagavad enam informatsiooni nende

briandide kohta, mis on neile tuttavad.

Brind koosneb (Keller, 2012, Ik 5):
e tarbimisvédrtusest — toote/teenuse funktsioon ehk see, millist vajadust ta rahuldab ja

mida temaga saab teha (nt liilkumine autoga);
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e vahetusvdirtusest — viljendatakse hinnas (nt Kia maksab tunduvalt vihem kui
Lexus);

e mairgilisest vaidrtusest — tdhenduste kogum, mis kauba {imber kujuneb voi
kujundatakse ning mis suhestub teiste sama kategooria konkurentide mirkidega oma

tdhenduse saamisega (nt seostatakse Lexuse automarki joukusega).

Samasuguseid pohimdtteid saab arvesse votta ka kauplus, sh pakutava
lojaalsusprogrammi brandimisel (vms). Miiligi suurendamiseks on olulisel kohal briandi
jargiv reklaam, mille edutamine 14bi kodulehekiilje, meililistide jt reklaamikanalite aitab
teavitada ostjaid pakutavast, stimuleerimaks klientide oste. Samuti vd&ivad
arvamusliidrite ning tuttavate positiivsed kogemused, hinnangud seoses ettevotte ja
tema pakutavate toodetega mdjutada potentsiaalsete uute klientide lojaalsuse
kujunemist. Kaupluse valimisel omab rolli ka harjumus, kuna sel juhul ei ole vaja lisa
ajaressurssi (ka teadmised kaupluses toodete paigutusest on olemas) ning ka kvaliteet on

tildiselt juba teada.

Ettevotte edu madravad kliendid, kuna nemad valivad erinevate pakkujate seast sobiva
hinna ja kvaliteediga kauba. Tehnika arenguga on potentsiaalsetel ostjatel ligipads
rohkele informatsioonile ning nad on tihtipeale hasti informeeritud. Toidupoodide
jaemiitigi valdkonnas kiilastab osa kliente regulaarselt erinevaid kauplusi (eelkdige
sooduspakkumiste pérast) ning enamasti koheldakse lojaalsusprogrammides kliente
tthes kaupluses vordselt ja premeeritakse neid osakaaluna nende endi kulutustest.
Jaekettidel on erinevad preemiani joudmise tingimused (saavutamise tdendosus,
kasutamise lihtsus jms), preemiate valiku ulatus, rahaline vaértus. Viimastel aastatel on
arikeskkonda palju muutnud enamikus valdkondades toodete/teenuste paljusus, mis
voimaldab nii klientidel kui ka jaemiitijatel valida endale sobivaimad (Mitchell, 2004, 1k

32). Seega voib eeldada, et eelistatakse tooteid, mille hinna ja kvaliteedi suhe on hea.
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Tabel 3. Jaemiiiijate lojaalsusprogrammide eelised.

Klientide Kirjeldus
kasud/preemiad
Allahindlused Kasutage lihtsaid allahindluseid (nt allahindlus 50%);

Kasutage vaértuse allahindluseid (nt osta 200 euro eest, saad tasuta
toote);
Kasuta sageduse allahindlust (nt osta viis ja saad kuuenda tasuta).

Punktide kogumine
ja lunastamine

Pakkuge boonuseid, mis baseeruvad kliendi eelistustel, ostuajalool ja
segmendil;

Viltige vihese kasumlikkuse ja madala lojaalsusega inimeste
informeerimist;

Miitige kogutud andmeid ja oskust neid juhtida tarnijatele.

Personaliseeritud
online ostunimekiri

Kasutades lojaalsuskaardi andmeid on vdimalik Iuua online
ostunimekiri kasutamiseks Internetis ja véljaprindiks (voimalus enne
kauplusesse sisenemist ostmisprotsessi mojutada) ning poes
kasutamiseks, mis abistab ka toodete leidmisel (nt osakondade,
lettide nr-id);

Nimekirjad baseeruvad sellel, et mida kliendid tdenéoliselt vajavad
jalgides ostuajalugu (nt pesupulbri ost kuu aja tagant);
Ostunimekirja uuendamine ja uute toodete nimekirja lisamine.

Pisiklientidele
eraldi kassa
jéarjekorra loomine

Looge lojaalsusprogrammi liikmetele eraldi kassajérjekord loomaks
lisaviartus juba ,,rahulolevatele klientidele* ja hoida neid kindlate
klientidena.

Oluliste klientidega
arvestamine

Kaupluse tdotajate jm paika panemiseks arvestatakse korge
vaartusega litkkmete poodlemise eelistustega.

Kutsega trituste

Viige 14bi ainult litkmete miitiki (nt avada pood varem nende jaoks);

lébiviimine Pakkuge sobivaid siindmusi (nt kosmeetika tutvustus jms).
Toodete Lao toodete valik peaks baseeruma korge véartusega klientide
pakkumiste eelistustel (nt tostke esile tooted, mida kliendid soovivad ja
juhtimine veenduge, et neid on alati laos; drge vilistage vihe ostetavaid
tooteid, kui kdrge védrtusega kliendid on need véhesed, kes neid
ostavad);
Hoidke osakonnad korge vaartusega klientide poolt vaartustatud,
isegi kui need osakonnad individuaalselt ei teeni kasumit.
Soovituste jargi Piitidke leida kliente, kes valivad tooteid baseerudes liikmete
ostjad eelistustele ja ostukditumisele.

Tasuta kingid

Andke preemiaid (nt tasuta siinnipdevakook);
Rakendage tihelepanu haarav tasuta kinkide programm.

Auto parkimine
teenindaja poolt

Tagage tasuta voi stimboolse raha eest parkimine kdrge védrtusega
klientide jaoks;
Vihe vairtuslike klientide kdest kiisige teenuse eest tasu.

Personaalsete
tagasisidede
kuulamine

Pange kliendid end véértustatuna tundma nende tagasiside
kasutamise néol ettevdtte planeerimise protsessis (14bi
fookusgruppide ja online uuringute).

Kohaletoimetamine

Voimaldage toodete odavat voi tasuta kohale toimetamist korge
védrtusega klientidele.

Allikas: Gaining competitive ..., 2006, 1k 10-12 pohjal.
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Jaemiiiijad kasutavad lojaalsusprogrammide erinevaid eeliseid klientide hoidmiseks,
mille kasutus oleneb paljudest faktorites nagu jaemiiijjate toodete hind, klientide
vajadused, erinevate impulsside kulude-kasude suhe. Jaemiiiijate pdhilised kasud on
vélja toodut tabelis 3. (Gaining competitive ..., 2006, 1k 10-12) Lojaalsusprogrammide
vaartus voib olla finantsiline (allahindlused, kingitused, tasuta teenused, mis on seotud
organisatsioonis pakutavaga jne) kui ka mittefinantsilised (staatus, spetsiaalne
tahelepanu, teenused, mis pole seotud organisatsiooni pakkumistega) privileeg, mille
sobivad valikud tuleks teha vastavalt klientide ootustele ja prioriteetidele (Bagdoniené,
Jakstaité, 2007, 1k 53).

Vaadates turul toimuvat, siis lojaalsusprogrammide loomisel ei oleks mottekas seda
piirata vaid allahindluste tegemisega, sest konkurendid teevad enamasti sama ning sel
juhul jaib peamiseks organisatsiooni valikufaktoriks hind. Lojaalsusprogramm, mis on
loodud vaid hinna eelistuste loomisele, ei tekita lojaalsust. Heade lojaalsusprogrammide
jaemiitijad vajavad allahindluseid, et meelitada kliente programmi ning siis Kindlustada
nende pikaajaline piisimine nende juures. (Gaining competitive ..., 2006, 1k 8-9).
Privileegid peaksid olema atraktiivsed lojaalsusprogrammi potentsiaalsetele osalejatele
ja peaksid silma paistma konkureerivate organisatsioonide seas. Vastasel juhul saab

boonuseid lihtsalt kopeerida ja organisatsiooni kulud vodivad kasvada.

Soone (2010, Ik 143-144) leiab, et negatiivne on harjutada klient dra mingisuguste
boonustega ning neist hiljem loobuda, vaib tekkida jirskude ja suurte kliendikadude oht
— tarbijaid ei pane litkuma mitte niivord see, mida nad voivad vdita, kui see, mida nad
voivad kaotada. Igasuguse hiive kadumise iile vihastatakse mérksa rohkem, kui samade

hiivede saamisel ro0mustatakse.

Pérast lojaalsuse loomist on sama oluline selle hoidmine. Kliendisuhetega on vajalik
jarjepidevalt tegeleda nt toodete/teenuste kaebuste korral. Sel juhul on oluline
organisatsiooni kiire ning professionaalne probleemiga tegelemine ostja lojaalsuse
sailitamiseks. La ja Choi (2012, Ik 120) leidsid, et ka péarast lahenduse leidmist tuleks

luua uuesti kadunud usaldus, kuna ostjad voivad kiituda ettevaatlikumalt.

Arisituatsiooni puhul on oluline nii kliendi kui ka ettevdtte rahulolu. ID-kaardi sidumine

ettevotte kliendikaardiga annab voidu kliendile ja organisatsioonile. Ostjad ei pea
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omama nii suurel hulgal kliendikaarte. Ettevote sddstab sel tingimusel kulusid ja
muudab kliendid rahulolevamaks. Sarnaselt on vajalik teiste aspektide kaalutlemine, et

tagada ostjate rahulolu.
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2. LOJAALSUSPROGRAMMI UURING ETTEVOTTES OU
BIOMARKET

2.1. Ettevotte OU Biomarket liihitutvustus

Biomarket on 2003. aastal asutatud ettevote, mille kontor asub Peetri tn 11, Tallinnas.
Organisatsioon on keskendunud kolmele peamisele tegevusvaldkonnale: Biomarketi
okokaupluste haldamine ja arendamine, Dr. Hauschka looduskosmeetika esindamine
Baltimaades ja Okotoodete hulgimiilik teistele tava- ja Okokauplustele. Kaupluses
miitidavad tooted omavad sertifitseeritud 6komérki. Miiiidavateks toodeteks on peaacgu
koik toidukategooriad, millest on esindatud pea koik Eestis 6koloogiliselt kasvatatud ja
toodetud kaubad ning lisaks valik importkaupu. Samuti miiiiakse puhastusvahendeid,
parfiiime ja kosmeetikat. Avatud on 8 kauplust: asuvad Tallinnas (Kaubamajas,

Solarises, Rocca al Mares, Ulemistes, Mustaméel), Viimsis, Tartus ja Parnus.

Biomarketis on 41 tootajat, kellest kontoris to6tab 10 inimest. Ettevotte struktuur on
Pérnu kaupluse juhataja informatsioonile tuginedes kajastatud joonisel 4. Hulgimiitigi
miiligijuht korraldab t66d edasimiiiijatega. Jaemiiligi miitigijuht kontrollib ja juhendab
kaupluste t66d. Kaupluste juhatajad reguleerivad kaupluse t66d ehk tegelevad vajalike
kaupade tellimisega, vidikevahendite majandamisega, to0graafikutega, aruandlusega.
Juhataja draoleku ajal tdidavad tema tookohustusi vajadusel vanemklienditeenindajad.
Ostujuht-logistik suhtleb tarnijatega ja tegeleb transpordikiisimustega. Dr. Hauschka
brindijuht teeb brindi toodete tellimusi, tegeleb turunduse ja edasimiiiijatega. Tema
to0d aitab teostada ka miiligiassistent. Kosmeetik viib 1dbi koolitusi ja ndustamisi
kauplustes. Kliente teenindavad kaupluses vastavalt graafikutele juhatajad,

vanemklienditeenindajad ja teenindajad.
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juhatajad Kosmeetik
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Vanem- N

teenindajad

teenindajad

Joonis 4. Biomarketi struktuur Parnu kaupluse juhataja jargi (autori koosatud).

Viikeettevottes kujuneb lojaalsus tootajate vahel loomulikult. Voib delda, et ettevotte
igapdevases toopraktikas toimib see, mida kirjeldas juba 2002. a. Reichheld (lk 104—
105). Uksteist tuntakse ning hinnanguid antakse igapéevaste tegevuste pohjal. Viikese
meeskonna eeliseks on paremate teenuste osutamine, viiksem vigade arv, vajadusel
kiire reageerimine ja probleemi minimeerimine, kus informatsioon koondub iihtede
inimeste katte. Koik tootajad jagavad vastutust ning pingutavad tulemuste nimel.

Piititakse viltida liigset biirokraatiat, mis muudab ettevotte toimimise keeruliseks.

Biomarketi positiivsed kiiljed (U. Mengel, suuline vestlus, 9.04.2016):

e ostjad on teadlikud tervislikust toitumisest/eluviisist, neile on hea tervis ja
enesetunne vairtused,

e lai 0kotoodete valik;

e igal nadalal varske puu- ja koogivili;

e hinnatakse hoolivat ja professionaalset klienditeenindust. Teenindajad on ldbinud

tootekoolitusi ning on kiilastatud Eesti mahetootjaid.

Klientidelt tagasiside saamiseks osales kauplus ,,Kiidame Teenindajat* kampaanias,

mille jooksul ankeetidele sai vastata nii poes kui ka elektrooniliselt. Koik Biomarketi

29



kauplused said 1dbi selle tunnustusmirgi osaliseks. See annab veelkord kinnitust, et
kaupluses tootav personal on kompetentne ja abivalmis. Biomarketi klientide

teadlikkuse tdstmiseks on Tallinnas 1dbi viidud tervisliku toitumise praktilisi koolitusi.

Kaupluses on kasutuses iihetasemeline lojaalsusprogramm ehk toimib printsiip — kdik
kliendid on vordsed. Lojaalsusprogrammi liikmetele kehtib jérjepidevalt ostudelt
hinnasoodustus —7% ja kolmel siinnipdevale eelneval ja jdrgneval paeval —15%
(soodustused summeeritakse). Igakuistel kampaaniatoodetel on soodustus —32%.
Piisikliendiks saamiseks on vajalik registreerida ID—kaardi—pdhine kliendikaart,
voimalik teha ka magnetkaart. Soovi korral saadetakse piisiklientidele kord kuus e-

mailile informatiivne infokiri.

2.2. Lojaalsusprogrammide uuring OU Biomarketis

Kéesoleva uuringu pdhjendusel tugineti eelkdige Gronroosi ning Morgani ja Rego
seisukohtadele. Gronroos leiab, et kui ettevotte juhtkonna arvates on nende turundus
orienteeritud kliendisuhetele, siis on vajalik uurida ka klientide arusaama sellest. Nad
voivad saada kasu lojaalsuskaardist, kuid selle pdhjal ei saa hinnata kliendisuhet hésti
vélja arendatuks. (Gronroos, 2010, lk 35) Teiseks oluliseks allikaks uuringu
ettevalmistamisel oli Morgani ja Rego arusaam. Lojaalsusprogrammid, mis premeerivad
klientide kaitumist ilma selle kasumlikkust hindamata, riskivad labikukkumisega.
Nende strateegiliste eesmérkide saavutamine nduab klientide tagasiside siisteeme, mis
jalgib lojaalsusprogrammide kasutust ja suunab pingutused Kklientide lojaalsuse
suurendamiseks. Enamasti on selleks vaja 1dbi viia uuring, mis on suunatud rahulolu

ning kditumusliku lojaalsuse teada saamiseks. (Morgani & Rego, 2006, Ik 426)

Ettevotte roll on oma toodete/teenuste, teenindajate, kommunikatsiooni,
lojaalsusprogrammide ja muude tegevuste abil luua eeldused lojaalsuse tekkeks (Soone,
2010, lk 24-25). Seega seati 10putdd eesmérgiks teoreetilistele késitlustele ja uurigu
tulemustele tuginedes teha ettepanekuid ettevotte lojaalsusprogrammi koitvuse ja
seeldbi klientide lojaalsuse suurendamiseks. Loputdd uuringute toel piiiitakse leida
vastuseid uurimiskiisimustele 1) kas kliendid peavad Biomarketi lojaalsusprogrammi
siduvaks ja 2) kuidas saaks selle koitvust suurendada? Piistitatud eesmirgi tditmiseks

kasutatavad meetodid klientide arvamuse vélja selgitamiseks on vélja toodud tabelis 4.
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Tabel 4. Uuringu metoodika ja valik.

Meetod Infoallikad Aeg
Poolstruktureeritud Parnu Biomarketi juhataja 9. aprill 2016, kestvus 45 min
intervjuu
Ankeetkiisitlus kaupluse lojaalsusprogrammi 28. mérts kuni 10. aprill 2016

liikmed (n=47) ja mitteliikmed

(n=47)
Poolstruktureeritud Péarnu Biomarketi juhataja 2. mai 2016, kestvus 20 min
intervjuu

Allikas: autori koostatud.

Kisitlusankeedi koostamisel tugineti Goémez'i, Arranz'i ja Cillan'i 2006. aastal
avaldatud artiklile ,,The role of loyalty programs in behavioral and affective loyalty*,
mida autor on kohandanud ning lisanud lojaalsusprogrammi puudutavaid kiisimusi.
Lébiviidud kiisitlus eeliseks on see, et sisaldab kliendi lojaalsuse levinumatest modtmise
meetoditest Reichheldi loodud soovitusindeks analoogi (kasutati ,,Soovitate kauplust
oma sopradele ja perekonnale® 5-puntilist skaalat, Reichheldil 10-punktilise skaala)
ning kordusostu tdendosust (viide ,,Te kavatsete kauplusest ka edaspidi osta). Autor ei
pidanud nimetatud meetodeid piisavaks vaid kasutas neid kombineeritult kiisitluse
osana. Ankeedis kasutati ,,lojaalsusprogrammi* asemel sona ,,piisikliendiprogramm® (nt
,mis Teile Biomarketi piisikliendiprogrammi juures meeldib?*), véidetes ,,jaemiiiija“
asemel sona ,,kauplus“ (nt ,, Teile meeldib kauplusest osta“), et kiisitlus oleks tiitjatele

lihtsamalt arusaadav.

Kaupluse lojaalsusprogrammi  uuringu ldbiviimiseks kasutati  kvantitatiivset
uurimismeetodi ankeetkiisitlust. Kiisitlusele oli vdoimalik kahe nddala jooksul vastata
kaupluses paberkandjal kui ka vajadusel connect.ee keskkonnas. Kiisitlusankeet
koosnes pohiliselt valikvastustega kiisimustest, kuid lisatud olid ka moningad avatud
kiisimused (vt Lisa 1). Vastused sisestati Microsoft Exceli programmi, kus teostati

statistiline anallis.

Tulemuste analiitisimisel ldks arvesse 94 ankeeti, millest pooled ankeedid olid vastatud
lojaalsusprogrammi liikmete poolt ning pooled mitteliikmete poolt, mis vGimaldas 14bi
viia vordluse. Selline vordne arv ei olnud ette planeeritud, vaid kujunes juhuslikult.
Keskmiselt on ithe kuu jooksul 2200 ostu, mida suurendavad hiippeliselt erinevad

ostukeskuses toimuvad kampaaniad (nt Moe & Ilu pdevad). Seega on ankeetide arv
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ligikaudu 5% igakuistest ostude arvust. Labiviijani joudsid vaid korrektselt tdidetud
ankeedid kuna kaupluses aitas autor ankeete tdita ning keskkond connect.ee ei
voimaldanud kdsitlusi poolikult tdita. Suurimaks plussiks Internetis tdites peab
korraldaja voimalust vastajal valida endale sobivaim aeg, kuna kaupluse kiilastajatel oli

enamasti kiire. Enamus ankeete tdideti connect.ee keskkonnas.

Tabel 5. Biomarketi lojaalsusprogrammi uuringus valimi jaotus soo, vanuse, hariduse ja

sissetuleku jargi, (n=94).

Tunnus Vastanute arv Osakaal, %
N 84 89%
M 10 11%
31-40 36 38%
21-30 31 33%
51-60 12 13%
41-50 6 6%
61 ja rohkem 6 6%
kuni 20 3 3%
kdrgharidus 53 56%
kesk-eri voi kutseharidus 28 30%
keskharidus 12 13%
pohiharidus 1 1%
301-600 eurot 32 34%
601-900 eurot 19 20%
ei soovi vastata 15 16%
901-1200 eurot 14 15%
1201 eurot ja rohkem 7 7%
kuni 300 eurot 7 7%

Allikas: autori koostatud.

Vastajate {ildandmete jaotus on ndha tabeli 5. Ootuspdraselt enamus vastajatest olid
naised (89% vastajatest). Enamasti kdivad toidukaupa, kosmeetikat ning
puhastusvahendeid kaupluses ostmas pigem naised. Kdige enam ankeete oli tdidetud
vastajatel vanuses 31-40 (38% vastajatest) ning 21-30 (33% vastajatest) aastaseid oli
vaid veidi vihem. Haridustaseme poolest oli poes ostjatest enam korgharidusega inimesi
(56% vastajatest), jargnevalt kesk-eri vdi kutseharidusega inimesi (30% vastajatest)
ning kolmandal kohal keskharidusega inimesed (13 % vastajatest). Selle jargi voib
jareldada, et haridustase on oluline faktor teadlikkuse tekkimisel tervislikumast

eluviisist. Eelnevatest veidi iihtlasema jaotusega on netosissetulek leibkonna litkme
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kohta. Kauplust kiilastasid enam 301-600 eurot (34% vastajatest) ning 601-900 eurot
(20% vastajatest) leibkonna liikme kohta teenivad inimesed.

Pigem ei ole suur sissetulek peamiseks 6kotoodete tarbimise eelduseks (vt joonis 5).
Vorreldes n6 tavatoodetega on Biomarketi hinnatase korgem, kuid niSitoodete tarbimise
puhul on siiski oluline, mis on inimesele tdhtis. Kdige enam suurema ostukorviga
inimesi oli 301-600 eurose brutopalgaga leibkonnaliikmete seas. Kdige populaarsem

ostukorvi suurus on 11-20 eurot.

18
16
14
12
10

21-30 eurot

m11-20 eurot
m kuni 10 eurot

ei soovi 301-600 901-1200 1201 eurot 601-900  kuni 300
vastata eurot eurot jarohkem eurot eurot

o N B OO 0

Joonis 5. Biomarketi Klientide sissetuleku moju keskmise ostukorvi suurusele (autori

koostatud), (n=94).

Joonis 6 nditab kaupluse avamise jargselt suurt lojaalsusprogrammiga liitujate hulka (11
kuud ja rohkem). Ule poole ehk 64% vastanud klientidest on lojaalsusprogrammiga
liitunud kaupluse avamise algusest. Pdrast seda on okotoodetest huvitatud piisikliente
lisandunud suhteliselt stabiilselt. Vastuste analiiiisist selgus, et pea vordselt on neid, kes
on liitunud 8-10 (13% vastajatest) ning 2—4 kuud (11% vastajatest) tagasi. Pérnu
Biomarketi juhataja U. Mengel (suuline vestlus, 9.04.2016) leidis, et teise aasta 15puks

voiks kauplust pidada tdiesti kdivitunuks.

33



70%
60% +——
50% +——
40% +——
30% +——
20% +——
10% +——

0% T T T T 1

11 kuud ja 8-10 kuud 2—4 kuud 5-7 kuud kuni 1 kuu
rohkem

Joonis 6. Biomarketi lojaalsusprogrammi liikmete kliendikaardi omamise aeg (autori
koostatud), (n=47).

Joonis 7 niitab, et piisikliendid kiilastavad tihedamini kauplust, mis peaks olema
positiivne, kuid selle korval on oluline ka ostude suurus. Voib viita, et piisikliendid
kulutavad samuti kaupluses enam raha iihe ostu korral. Uuring néitas, et kdige enam
pusikliente kdib Biomarketis 2—3 korda kuus (32%) ning 17% oli pisikliente, kes ostid
alla 1 korra ja iile 8 korra kuus. Vastukaaluks suur enamus tavakliente ostsid alla 1
korra kuus (47%). Valearusaamade véltimiseks 101 autor kiilastuse arvu jargi kuus ning
keskmise ithe ostukorvi suuruse pdhjal uue niitaja, milleks oli keskmise ostukorvi

suurus kuus (vt joonis 8), mis kajastab paremini kliendi kasumlikkust ettevottele.

50%

45%

40%

35%

30% |

25% 17 piisiklient
20% 1 = Klient
15% +—

10% +—

5% +— I

0%

aIIa 1 korra 8 ja rohkem
kuus

Joonis 7. Biomarketi kiilastuse sagedus kuus (autori koostatud), (n=94).
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Joonisel 8 vilja toodud vahemikud leidis autor korrutades kiilastuste arvu Kkuus
keskmise ostukorvi suurusega. Vajadusel loodi summade vahemikud vottes esimeseks
arvuks keskmine ning teiseks arvuks maksimaalne summa (nt kiilastusi ,,2-3 korda
kuus* ning keskmine ostukorvi suurus ,,11-20 eurot®, siis voeti vahemikuks 40-60
eurot). Joonis néitab, et 14% piisiklientidest osatab kauplusest 60—100 euro eest, teisel
kohal on kuni 20 euro eest ostjad (12%) ning kolmandal 40—60 euro eest ostjad (9%).
Tavaklientidest teevad 14% kuni 10 euroseid ning samuti 14% kuni 20 euroseid oste,
kolmandal kohal on kuni 30 euro eest ostjad (11%). Seega voOib viita, et
lojaalsusprogrammi litkmed on ettevdttele kasumlikumad, kuna kulutavad kuude 1dikes

kaupluses enam.

16%

14%
12% +—

10% +—

8% 1 piisikliedid
6% -— m kliendid
4%

20 +— I

0% . . . I . . .

60-100 kuni20 40-60 100-160 kuni30 iile 160 kuni 10
eurot  eurot  eurot  eurot  eurot  eurot  eurot

Joonis 8. Biomarketi pisiklientide ja tavaklientide keskmise ostukorvi suurus kuus

(autori koostatud), (n=94).

Joonise 9 toodi vilja lojaalsusprogrammi liikmete hariduse ja ostukorvi seosed, kuna
16putd6d keskendub enam piisiklientidele ning uuringu kaigus selgus, et programmis
osalejad kulutavad kaupluses enam. Jooniselt on niha, et 32% korgharidusega
piisiklientidest ostab kuus 30 euro eest ning 17% 60-100 euro eest kuus. Kesk-eri voi
kutseharidusega inimestest osatab 11% 60-100 euro eest kuus. Mdningast positiivset
seost hariduse ja ostukorvi suuruse vahel nditab, et iile 100 euro eest kuus ostvad vaid
kdrghariduse ja kesk-eri vdi kutseharidusega inimesed. Okokaupade miiiigi puhul on

oluline klientide teadlikkuse kasvatamine suurendamaks inimeste huvi toodete vastu.
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Joonis 9. Biomarketi lojaalsusprogrammi liikmete hariduse moju kuu ostukorvi

suurusele (autori koostatud), (n=47).

Tabeli 6 pohjal on Okotoodete peamiseks tarvitamise pohjuseks teadlikkus (49%
vastanutest), teisel kohal oli keskkonnasddstlikkus (27% vastanutest). Respondentide
vastustest selgus, et peamiselt ehk 54% kliente sattus kauplusesse juhuslikult ning 20%
tuttava soovitusel. Sellest voib jdreldada, et ettevite pole teinud suuri

reklaamikampaaniaid ning toimub ka soovitusturundus.

Tabel 6. Biomarketi lojaalsusprogrammi wuuringu pdhjal klientide Okotoodete

tarvitamise pohjused ja ettevotte kohta esmase informatsiooni saamise allikas, (n=94).

Tunnus Vastanute arv Osakaal, %
tervise hoidmise pohjusel 46 49%
(teadlikkus)
keskkonnasaistlikkus 25 27%
meeldib konkreetne toode 17 18%
tervislikel pShjustel (allergiad | 6 6%
jm haigused)
juhuslikult kauplusesse 51 53%
sattudes
tuttava soovitus 19 20%
ettevotte kodulehekiilg 8 8%
ajakirjandus 7 7%
muu 7 7%
Facebook'i lehekiilg 2 2%

Allikas: autori koosatud.
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Valikvastustega kiisimuste puhul oli kasutuses 5-punktiline skaala, kus koige madalam
vastus oli ,,1* — ebaoluline ja ,,5° — oluline. Tabelis 7 on vélja toodud koigi vastanute
arvamused, selle kohta kui olulised on alljargnevad tegurid kaupluse kiilastusega
seonduvalt. Lojaalsusprogrammi liikmete ja mitte lilkkmete vahelised erinevused olid
minimaalsed ning seetdttu on esitatud tabelis respondentide arvamuste aritmeetiline
keskmine. Kolmeks olulisemaks tunnuseks peeti toodete kvaliteeti, laia toodete valikut
ja mdistlikke hindu. Autori arvates Okotoodete kauplusesse tullaksegi ostma just
kvaliteetseid tooteid ning selle juures on oluline ka soovitud toodete valik. Enamike
ostjate puhul on hind oluline ning 6kokaupluste toodete puhul tuleb arvestada ka
tavatoodetest kallima hinnaga.

Tabel 7. Biomarketi kiilastusega seotud tegurite olulisus (n=94; min 1, max 5).

Tunnus Aritmeetiline keskmine
toodete kvaliteet 491
lai toodete valik 4,78
moistlikud hinnad 4,73
hea asukoht 4,69
meeldiv teenindus 4,64
sobivad lahtiolekuajad 4,56
kliendikaardi soodustused 4,31

Allikas: autori koostatud.

Viidete vastuste keskmised véadrtused olid vordlemisi sarnased (vt joonis 10), kuid
lojaalsusprogrammi litkmete hinnangud olid tavaklientide omast veidi kdrgemad. Kuna
koige madalamad saadud punktid on 3,64 ning kdige korgemad 4,83, siis iildiselt on
tulemused head. Enim piisiklientide punkte said viited, et Biomarket on meeldiv (4,83)
ja sobralik kauplus (4,83) ning personal on sdbralik ja abivalmis (4,79). Kdige rohkem
tavaklientide punkte said véited, et tegemist on meeldiva kauplusega (4,43), meeldib
kauplusest osta (4,43) ning tegemist on sobraliku kauplusega (4,21). Kdige parema

hinnangu sai hoiak jaemiiiija suhtes.
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HOIAK JAEMUUJA SUHTES | | | |
meeldiv kauplus
sobralik kauplus
hea kauplus
meeldib kauplusest osta
kindlust tekitav kauplus
USALDUS JAEMUUJA SUHTES
kauplus on klientidega aus
kauplus tegutseb Teie huvides |
kauplus on huvitatud Teie heaolust
USALDUS PERSONALI SUHTES
personal on sdbralik ja abivalmis
usaldate kauplust ja tema personali
personal oskab vastata..

pusikliendid
m kliendid

Joonis 10. Biomarketi lojaalsusprogrammi uuringu aspektide tulemused (autori

koostatud), (n=94; min 1, max 5).

Joonise 11 tulemused on veidi muutlikumad, kuid iildjoontes jatkub trend, kus
lojaalsusprogrammi litkmed on hinnanud viiteid korgemalt. Madalamaid hinnanguid on
saanud ostukditumise muutumine, kus enamik kliente on véitnud, et ei ole
ostmisharjumusi muutnud pérast lojaalsusprogrammi liikmeks hakkamist. Tavaklientide
puhul on hinnangud loogilised, kuna nemad ei saanudki viitega ndustuda (vastati ,,ei ole
ndus* voi ,,ei oska delda‘). Samas lojaalsuse hinnanguks sai piisiklient 4,2 ja tavaklient
3,7, mis on vorreldes eelnimetatuga hea tulemus. Autori arvates on Klientidel sel juhu
tekkinud multilojaalsus. Pretensioonide lahendamise hinnangu muudab madalaks see, et
valdav enamus vastas ,,ei oska delda“ kuna neil pole toodetega probleeme olnud. Viga
hea hinnangu piisiklientidelt sai kavatsus kauplusest edaspidi osta (4,74), Biomarketi
soovitamine tuttavatele (4,60) ja meeldiva suhte olemasolu teenindajatega (4,51). Ka
tavakliendid soovivad kauplusest edaspidi osta (4,74), on rahul suure toodete valikuga
(4,47) ning nad on rahul kauplusesse ligipdésu ja parkimisega (4,04).
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PUHENDUMUS JAEMUUJALE
kavatsete kaupluse edaspidi osta
soovitate kauplust tuttavatele
meeldib suhe, mis on td6tajatega
hindate end lojaalseks
RAHULOLU

tunnete end kaupluses mugavalt
kaupluses on suur valik tooteid
parkimine ja ligipaés on lihtne
personal lahendab pretensioonid
kaupluses on sobivad hinnad
OSTUKAITUMISE..

pérast kliendikaardi saamist..
opetasite ostmise teistest..

ptsikliendid
m kliendid

Joonis 11. Biomarketi lojaalsusprogrammi uuringu aspektide tulemused (autori
koostatud), (n=94; min 1, max 5).

Uuringust selgub, et paljud kliendid on hinnatundlikud, kuid vastuste analiiiisi kdigus oli
ka niha, et Biomarketil on grupp lojaalseid ostjaid, kelle puhul ei mééra hind suurt rolli.
Ettevote on spetsialiseerunud kvaliteedile ehk sertifitseeritud 6kotoodetele. Seega 100%
kliendirahulolu ei ole vdimalik saavutada vaid tuleks keskenduda pigem lojaalsetele
klientidele, kes sooritavad enim kordusoste. Lojaalsete klienteide tekke eelduseks on

vaga rahulolevad ostjad.

Joonisel 12 uuringu grupeeritud tulemused niitavad Samuti, et igas grupis on
lojaalsusprogrammi liikmed andnud veidi paremaid hinnanguid. Parima hinnangu on
saanud hoiak jaemiiiija suhtes ehk kliendid on organisatsiooni suhtes positiivselt
meelestataud. Tulemuste pdhjal voib viita, et ettevottes on padevad klienditeenindajad,
mis on mainekujunduse jaoks véga oluline. Samuti on véga hea niitaja kolmandal kohal
plihendumus jaemiiiijjale, mis néditab, et hinnatakse end lojaalseks, kavatsetakse
kauplusest edaspidi osta ning soovitatakse kauplust tuttavatele. Vaid ostukaitumise
muutumise kiisimuste puhul on vdhe olnud viitega ndustujaid. Teiste grupeeritud
tulemuste hinnangute keskmine on iile nelja (pigem ollakse vdidetega ndus). Rahulolu
hinnangu muutis madalamaks olukord, kus hindu peetakse kalliks. Uldiselt vdib delda,

et kauplusega ollakse rahul ning tegemist on hésti toimiva organisatsiooniga.
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Joonis 12. Biomarketi lojaalsusprogrammi uuringu grupeeritud tulemused (autori

koostatud), (n=94; min 1, max 5).

Jooniselt 13 jattis autor vilja punktide kogumise vdimaluse, sooduskupongide ja
Kingituste saamise ning personaalsete kutsete saamise, kuna neid ei ole Biomarket
praktiseerinud. Jooniselt on ndha, et piisiklientide kdest on siiani vihe tagasisidet
kiisitud ning nad pole end tundnud kaasatuna andmaks hinnanguid, kas ja mida voiks

muuta. Kodige enam ollakse rahul lojaalsusprogrammi allahindlustega, mis on kaupluse

poolt pakutavaks pOhiliseks eeliseks pusiklientidele.

5

4 4

3 i I

2 i I

1 4 I

0 T T T 1
Ténu kliendikaardile Teid on informeeritud  Olete kauplusest — Teie kdest on kiisitud

olete saanud uudiskirjadega. kaasa votnud tagasisidet
allahindluseid pakutavaid triikiseid

Joonis 13. Biomarket lojaalsusprogrammis osalemise eelistega rahulolu (autori

koostatud), (n=47; min 1, max 5).
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Klientide peamisteks ettepanekuteks lojaalsusprogrammi muudatusteks:

e boonusraha kogumine;

e kampaania korras kliendikaardi soetamine vahepeal tasuta;

e siinnipdevasoodustus ka laste stinnipdevade korral;

e koolituste korraldamine toodete kohta, et oleks teadlikkus kaupluses tooteid valida;
e igast tootegrupist iihele tootele allahindlus;

e tootendidiseid ostuga kaasa;

e pakkumised e-mailile;

e enne lojaalsusprogrammi muutmise planeerimist esmalt praeguse programmi

aktiivsem tutvustamine.

Klientidel on mitmeid ettepanekuid, millest moningad on teistest kauplustest tuttavad,
kuid on ka autorile veidi tillatavaid ettepanekuid. Eraldi rohutati positiivsetest kiilgedest
meeldivat teenindust kaupluses ning kliendikaardina toimivat ID—kaardi siisteemi.
Kdige enam soovitati kliendikaardi soetamist kampaania korras konkreetsel ajaperioodil

tasuta, tootekoolituste korraldamist ja tootegrupi pohist allahindlust.

Teiseks andmekogumise meetodiks kasutas t66 autor intervjuusid (vt lisa 2 ja 3)
Biomarketi Parnu kaupluse juhatajaga. Poolstruktureeritud intervjuude eeliseks oli
voimalus kiisida tdpsustavaid kiisimusi. Esimese intervjuu eesmérk oli tdpsustava
informatsiooni saamine ning teise eesmérk oli teada saada, kas juhataja hinnangul on
tulemused ootusparased ning kuidas suhtutakse tehtud ettepanekutesse lojaalsuse

tugevdamiseks.

2.3. Lojaalsusprogrammi uuringu jareldused ja
ettepanekut OU Biomarketile

Ettevotte jaoks on oluline valida ja keskenduda oGigetele klientidele, kelle vajaduste
rahuldamiseks on ettevote loodud. Selliste ostjate lojaalsuse vilja teenimine on
investeering tulevikku ning aitab ka kulusid kokku hoida. Tegeleda tasub enam
klientidega, kes hindavad ettevotte t66d. Valede inimestele ligimeelitamine toob kaasa
liigseid kulusid, ettevotte maine langust ja tootajate illusiooni langust. (Reichheld, 2002,
Ik 84-88)
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Kaupluse valikul ldahtuvad ostjad erinevatest aspektidest, mida keegi oluliseks peab.
Klientide teadlikkus on peamiseks pdhjuseks, miks Okotooteid tarvitatakse. Vastuste
analliis nditas, et {ldiselt on kliendid Biomarketiga rahul, kuid on ka
parendamisvoimalusi. Lojaalsusprogrammi puhul tuleksid kasuks teatud mééral
uuendused, et rahuolu ja lojaalsus taset tdsta, mis suurendaks kordusoste ja ostukorvi

suurust.

Uuring néitas, et lojaalsusprogrammi lilkkmed on erinevates aspektides veidi
positilvsemalt meelestatud, kuid enam ilmes, et piisikliendid ostavad kauplusest
tihedamini ja suurema summa eest. Autori arvates on enamus tihedamaid ostjaid ja
kauplusega rahul olevaid kliente hakanud lojaalsusprogrammi liikmeteks. Ostjatega
kaupluses suheldes oli arusaadav, et fiildine hinnang kauplusele oli positiivne.
Ulekaalukalt on juhuslikult kauplusese sattunud kliente ning olulisel kohal on ka
tuttavate soovitused. Véga oluliseks peetakse toodete kvaliteeti, kuid hindu peetakse
siiski kalliks. Klientide hinnangud on kdige madalamad ostukditumise muutumise
grupis, kuna klientide hinnangul ei ole paljud muutnud oma senist ostukditumist parast
lojaalsusprogrammiga ithinemist. Loputdd uuringu tulemusi aluseks vottes teeb t66
autor Biomarketile ettepanekuid pikaajaliste kliendisuhete arendamiseks kordusostude

soodustamiseks.

Ettepanekud Biomarketile kliendilojaalsuse suurendamiseks:

e |uua mitmetasemeline lojaalsusprogramm;

e investeerida tootepakettidesse;

e luua vihese kiilastusega paevadele eraldi boonused;

e jdlgida 6kotoodete hinnataset ka teistes kauplustes;

e teostada personaalset reklaami;

e tootekoolituste ldbiviimine piisiklientidele;

e pidada meeles pikaajalisi lojaalsusprogrammi liikmeid ja/vdi kasumlikemaid ostjaid
tahtpdevadel;

e jatkuv teenindajate koolitamine ja tihistirituste 1dbiviimine;

e kodulehekiilje tdiiendamine;

e piisiklientuuri suurendamise soovi korral investeerida soovitusprogrammidesse ning

suhtevorkudesse;
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e Kkord aastas lojaalsusprogrammi uuringu ldbiviimine.

Autor soovitab ettevottel luua mitmetasemeline lojaalsusprogramm, kuna seda peetakse
marksa efektiivsemaks (Soone, 2010, 1k 202). Vdimalik on luua klientidele erinevad
tasemed, kus neile pakutavad boonused, staatus ja tunnustus on mdneti erinevad.
Tasemeliseks muutmine motiveeriks kliente lilkuma erinevate eesmirkide poole voi
hoidma olemasolevat. Léabiviidud uuring néditas samuti, et kdige madalamalt hinnati

ostukditumise muutumist pérast piisikliendiks saamist, mida oleks mottekas parendada.

Tuginedes Reichheldi (2002, Ik 89-90) arvamusele voiks investeerida tootepakettidesse,
mis peaks koige rohkem meeldima klientidele, kes ostavad kauplusest enam tooteid
ning samuti peaks see suurendama inimeste huvi osta korraga enam. Tooteid oleks
voimalik miilia osaliselt pakettidena v0i miilia teatud tooteid mone toote lisana.
Soetades iihe toote, mida klient védértustab rohkem, annab vGimaluse osta teine toode
allahindlusega. Hinnatundlik klient saab proovida teist toodet, mis suurendab
toendosust, et ostja soetab pikemas perspektiivis samu tooteid, kui kvaliteedi ja hinna
suhe on moistlik. Autori arvates voiks ettevotte eesmargiks olla keskmise ostukorvi
suurendamine, mis oleks organisatsioonile kuluefektiivsem. Oluline ei ole vaid

kordusostude arv, vaid ka keskmise ostukorvi suurus.

Piihapievadel ja esmaspdevadel, kes kiilastajaid kdige vdhem, oleks vdimalik teha vaid
neil pdevil pakutavad allahindlused, mis iihtlustaksid nddalapdevadel ostjate arvu. Kuna

paljud kliendid on hinnatundlikud, siis oleks vajalik jdlgida konkurentide hinnataset.

Piisiklientide ostude suurendamise voimaluseks on kasulik nende segmenteerimine
ostumustrite jms jirgi, mis vOimaldab teha personaalsemat reklaami ning suunata
pakkumised inimesteni, kes konkreetset toodet vai teenust tarbivad. Samuti oleks heaks
voimaluseks piisiklientidele tootekoolituste 1dbiviimine, mis suurendaks nende

teadlikkust veelgi.

Klientide vairtustatuse tunde tdostmiseks oleks voimalik samuti tdhelepanuavalduseks
pikaajaliste lojaalsusprogrammi litkmetele ja/voi kasumlikematele ostjatele nende

meelespidamine tdhtpdevadel kaardiga voi vdikse kingiga soltuvalt voimalustest.
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Teenindajate tootulemuste maksimeerimiseks on olulisel kohal tunnustus tehtud t66
eest, et oleks motivatsioon ennast maksimaalselt teostada ning samuti pakkuda neile
tulemustest soltuvat konkurentsivoimelist todtasu. Eelnimetatu minimeerib téotajate
lahkumist ettevottest, mis on oluline pikaajaliste kliendisuhete hoidmiseks ning
ettevotte kulude madalal hoidmiseks. Viikse kollektiivi puhul on vdimalike tootajate
rahulolematustega tegelemiseks igapdevane suhtlemine ning igal aastal ldbiviidavad
arenguvestlused. Meeskonna omavaheliste suhete tugevdamiseks ja koostdoo

soodustamiseks on heaks vOimaluseks uhistritused.

Heade kliendisuhete puhul on téhtis roll ettevdtte teenindajatel, kelle t66ga rahulolu
véljendub ka klientidega suheldes. Toodete tundmisest oleneb teeninduse kiirus ja
klientide rahuolu ning seetdttu on olulisel kohal pidev klienditeenindajate koolitamine
ja tootekoolitustel osalemine. Teenindajate t66ga rahulolu tulemused olid uuringus
positiivsed ning samuti Kinnitas head olukorda ka kampaania ,,Kiida teenindajat“

tunnustus. Olulisel kohal on hoida teenindajate head taset.

Biomarketil puudub e-pood. Tavakaupluses on vdimalik vahetu suhtlemine teenindajaga
ja toodete 1dhemalt vaatamine, mis paljudele klientidele sobib paremini kui Interneti teel
tellimine. Samas vdiks ettevotte koduleht kajastada enam informatsiooni miiiidavate
toodete kohta. Tooted ei ole eraldi vélja reklaamitud ning puudub ka pildimaterjal. Voib
eeldada, et on ka neid potentsiaalseid kasumlikke kliente, kelle puhul jédavad ostud

sooritamata teadmatuse tottu.

Reklaam on iildiselt riskantne vahend uute ostjate leidmiseks. Kliente, kes suurema
tdendosusega voivad muutuda pikaajaliselt lojaalseks, mdjutavad soovitused enam kui
reklaam. Seega tasuks kliendibaasi suurendamise soovi korral investeerida
soovitusprogrammidesse ning suhtevorkudesse. Véga oluline on reklaami puhul sdonumi
ja koha valik. Jarsud hinnaalandused uute klientide ligimeelitamiseks ning uusimat
moerdogatust rohutavad reklaamikampaaniad toovad kauplusesse enam selliseid
kliente, kelle lojaalsust on kodige keerulisem saavutada ja kelle vaartus ettevottele on
sageli negatiivne. (Reichheld, 2002, Ik 88-89) Biomarketi puhul potentsiaalsete
kasumlike klientide ligimeelitamiseks oleks voimalik iildisem toodete ja nende

kvaliteedi reklaamimine, kuid seda ilma suuremate allahindlusteta.
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Kiiresti muutuvas turundusiihiskonnas oleks edaspidi kasulik lojaalsusprogrammi voi
lojaalsuse uuringut viia lébi igal aastal, mida saaks teostada niiteks firma kodulehe voi
Facebook'i suhtlusvorgustikus loodud ettevdtte lehekiilje kaudu reklaamides (link
konkreetsesse keskkonda). See vdoimaldaks kiiremini teada saada, millele tuleks enam

tdhelepanu poorata ja ammutada klientidelt uusi ideid muutusteks.

Eelnevalt on vilja toodud erinevaid lojaalsusprogrammi boonuste vodimalusi, mille
puhul tuleb enne kasutusse vOtmist kaaluda nende sobivust ettevdtte erinevate
vaartuspakkumistega. Autor arvab, et nimetatud variantidest tuleks teha osaline valik, et
pakutavad soodustused ei muutuks Kklientide jaoks liialt keeruliseks. Kui muuta
lojaalsusprogrammi, siis tuleks sellest teavitada ka piisikliente, mida oleks mottekas
teha tdendoliselt e-maili ja kodulehekiilje abil. Samuti on voimalik igakuiselt saata
ptisiklientidele kliendikonto viljavotteid e-mailile, informeerimaks neid kogutud
punktidest/tasemetest (Soone, 2010, Ik 192). Kasutuses olev programm peaks kliente

motiveerima ning panema tundma neid ettevotte poolt védrtustatuna.
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KOKKUVOTE

Lojaalsusprogrammide eesmérk on kasutades suunatud kommunikatsiooni ja baseerudes
pakutavatele toodetele/teenustele piiiid Iuva tugevamat sidet sponsoreeriva
brindi/ettevottega. Pikaajaliste ja kasumlike kliendisuhte tekkimiseks on olulisel kohal
lojaalsus, et tarbija valiks just konkreetse ettevotte tooteid. Oluline on luua mdlemale
osapoolele kasumlikud suhted arusaama jargi, et kui partner on rahulolev, siis ldheb ka

ettevOttel hésti.

Loputdo eesmérgiks seati teoreetilistele kdsitlustele ja uurigu tulemustele tuginedes teha
ettepanekuid ettevotte lojaalsusprogrammi koitvuse ja seeldbi klientide lojaalsuse
suurendamiseks. Lojaalsusprogrammi efektiivsuse uurimiseks viidi 1dbi ankeetkiisitlus
Péarnu klientide seas ja intervjuud kaupluse juhatajaga. Loputdoo eesmérk tdideti tehes

ettepanekuid Biomarketile lojaalsusprogrammi parendamiseks.

Uuringutulemuste pohjal oli keeruline leida vastust uurimiskiisimusele, kas piisikliendid
peavad Biomarketi lojaalsusprogrammi siduvaks. Viited ,,LOpetasite ostmise teistest
okopoodidest pérast kliendikaardi saamist* ning ,,Péarast kliendikaardi saamist hakkasite
kauplusest sagedamini ostma“ said kdige madalamad hinnangud ehk paljud kliendid ei
tunnetanud, et kdituvad pisiklientidena teisiti. Vastukaaluks selgus uuringust, et
pisikliendid on kasumlikumad ettevottele ning samuti hindavad lojaalsusprogrammi
lilkmed end lojaalsemaks (keskmine 4,2) kui tavakliendid (keskmine 3,7). Loput6o
tulemused  vOimaldavad teha  ildistusi  lojaalsusprogrammide  tdhtsusest,
arenguvoimalustest ja koitvuse suurendamisest ning annavad seega vastuseid ka 16put66
sissejuhatuses esitatud laiemale probleemkiisimusele, millised peaksid olema kliente

koitvad ja lojaalsust suurendavad lojaalsusprogrammid.

Lojaalsusprogrammi uuringust selgus, et liikmed olid kaditumuslikult ja hoiakuliselt
lojaalsemad kui mitte lilkkmed. Kdige olulisem ja silmapaistvam teadmine ettevottele
oli, et piisikliendid ostavad keskmiselt tihedamini ja nende ostukorv oli suurem.

TeisisOnu lojaalsusprogramm soodustab kéitumuslikku ja hoiakulist lojaalsust.
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Tunnetusliku lojaalsuse puhul piisikliendid néitasid suuremat positiivset hoiakut,
rahulolu, usaldust ja pithendumist kui tavakliendid. Kuna piisikliendid hindavad
kditumise muutumist parast lojaalsusprogrammi liikmeks saamist pigem madalaks, siis

autori arvates oleks oluline parendada olemasolevat lojaalsusprogrammi.

Uurimuskiisimusele, kuidas saaks lojaalsusprogrammi koitvust suurendada, leiti
vastused korvutades teooriat olemasoleva programmiga. Vastused leiti 14bi ettevottele
ettepanekute tegemise. Olulisemateks ettepanckuteks ettevottele lojaalsusprogrammi
koitvuse suurendamiseks oli luua mitmetasemeline lojaalsusprogramm, mis motiveeriks
soetama  suuremat  ostukorvi  Biomarketist. ~Autor soovitab  investeerida
tootepakettidesse, kust enam boonuseid saadakse suuremate ostude eest. Tarbija
teadlikkuse suurendamisele aitaks kaasa tootekoolituste korraldamine ning miiiiki aitaks

suurendada ka personaalne reklaam arvestades kliendi ostukditumist.

Autori arvates oli uurimismeetodite valik sobiv, kuid iihe intervjuu oleks vdinud lébi
viia jaemiiligi miiiigijuhiga, kuna tema oskab olukorda hinnata laiemalt ehk koikide
kaupluste pohiselt. Samuti oleks kasuks tulnud riihmaintervjuu lébi viimine klientide
seas saamaks enam vahetut ostjapoolset tagasisidet. Uuringus osales 94 inimest ning
tulemustesse tuleb suhtuda kriitiliselt, sest vastajate arv oli ligikaudu 5% kaupluse iihe
kuu ostude arvust. Samuti on autor skeptiline uuringu vanuselise jaotuse suhtes, kuna
tundus, et vanemad (orienteeruvalt iile 50 aastased) ostjad ei olnud altid kiisitluses
osalema. Ettevottel puudub selge iilevaade lojaalsusprogrammi liikmete arvust, kuna
osa klientidest on iile ldinud magnetkaardilt ID-kaardi pohilisele kliendikaardile, mis
tekitab segadust. Uuringu piiranguks voib lugeda lithikest uuringu ldbiviimise aega.
Kisitluses oleval viditel ,,Te soovitate kauplust oma sdpradele ja perekonnale* oleks
voinud olla seletav lahter, et tuua vélja nii soovituse kui mitte soovituse pohjuseid, mis

annaks olulist informatsiooni edasiseks analiiiisiks.

Lojaalsusprogrammi uuringut on vajalik edaspidi 14bi viia kdigis kauplustes, mis annaks
olukorrast laialdasema iilevaate ning vdimaldaks teostada kauplustevahelist vordlust.
Klientide arvamuste ja nende muutustega kursis olek on vajalik, et ettevotte pingutused
ei laheks kaduma. Autor usub, et vilja todtatud kiisitlusankeeti on voimalik ka edaspidi

kasutada kooskolastades see eelnevalt juhtkonnaga ning tehes vajadusel moningaid
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muudatusi. Samuti loodab autor, et 10puto6 pakub huvi ka teistele

jaekaubandusettevotetele.

Autor soovib tdnada oma juhendajat Heli Toomani, kelle vdirtuslikud nduanded olid
10put6d valmimisel suureks abiks. Samuti soovib autor tdnada Parnu Biomarketi
juhatajat Ulle Mengelit, kes oma positiivsuse ja vastutulelikkusega aitas hoida
motivatsiooni kéesoleva t66 kirjutamiseks ning perekonda, kes toetasid t66 valmimist

hea sOnaga.
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Lisa 1 Lojaalsusprogrammi ankeet

Lugupeetud Biomarketi klient!

Palume Teil osaleda OU Biomarketi klientide uuringus, milles soovime teada saada
Teie arvamust ettevotte pusikliendiprogrammi ja kaupluse kohta. Uuringu tulemused
vOoimaldavad hinnata praegust olukorda ning leida programmi parendusvdimalusi.
Kiisitlus on anoniiiimne ning sellest saadud teavet kasutatakse iildistatud kujul TU
Péarnu kolledzi ettevotluse ja projektijuhtimise eriala 10put6d koostamiseks. Ankeedile

vastamine vOtab aega 10—15 minutit.

1. Kas Teil on Biomarketi kliendikaart? Palun tehke ristike sobivaimasse vastuse ees

olevasse kasti.

[ei [ [jah |

2. Kui olete kaupluse piisiklient, siis palun méirkige kui kaua. Palun tehke ristike

sobivaimasse vastuse ees olevasse kasti.

kuni 1 kuu 2—4 kuud 5—7 kuud

8—10 kuud 11 kuud ja rohkem ei ole pisiklient

3. Millisest allikast saite esmakordselt informatsiooni Biomarketi kaupluse kohta? Palun
tehke ristike sobivaimasse vastuse ees olevasse kasti.

ettevotte kodulehekiilg Facebook'i lehekiilg tuttava soovitus
ajakirjandus juhuslikult kauplusesse muu:
sattudes

4. Palun andke hinnang kui olulised on Teie jaoks Biomarketi kiilastusega seonduvalt

jargmised tegurid. Tehke sobivasse lahtrisse ristike.

Tegur Oluline Pigem Pigem Eba- Ei oska
oluline ebaoluline oluline oelda

4.1. Hea asukoht

4.2. Sobivad lahtiolekuajad

4.3. Lai toodete valik

4.4, Toodete kvaliteet

4.5. Maistlikud hinnad

4.6. Kliendikaardi soodustused

4.7. Meeldiv teenindus

4.8. Muu:

5. Miks olete hakanud tarvitama o6kotooteid? Palun tehke ristike sobivaimasse vastuse

ees olevasse kasti.

| tervislikel pShjustel | | tervise hoidmise | | keskkonnasaistlikel
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(allergiad jm haigused)

pOhjustel (teadlikkus)

| pShjustel

meeldib konkreetne
toode

muu:

6. Palun andke hinnang jargmistele viidetele Biomarketi kliendikaardist saadavate

kasude kohta (kui Te ei ole kliendikaardi omanik voi ei ole saanud konkreetset kasu, siis

markige veerg ,,Ei oska 6elda®). Tehke sobivasse lahtrisse ristike.

Viide

Rahul

Pigem
rahul

Pigem ei
ole rahul

Ei ole
rahul

Ei oska
oelda

6.1. Tanu kliendikaardile olete saanud
allahindluseid.

6.2. Kliendikaart voimaldab Teil
koguda ostude eest punkte ning neid
kasutada toodete lunastamiseks.

6.3. Olete saanud ostude eest
sooduskuponge.

6.4. Olete saanud Kingitusi.

6.5. Teid on informeeritud
kliendiajakirjadega ja/voi
uudiskirjadega.

6.6. Olete saanud kutse(-id), mis on
moeldud vaid kliendikaardi omanikele
(nt toodete tutvustused vms).

6.7. Olete kauplusest kaasa votnud
pakutavaid triikiseid.

6.8. Teie kédest on kiisitud tagasidet
(toodete valiku vms kohta).

6.9. Muu:

7. Mis Teile Biomarketi piisikliendiprogrammi juures meeldib? Palun Kirjeldage

positiivseid kogemusi seoses piisikliendiprogrammiga.

9. Palun andke hinnang jirgmistele véidetele Biomarketi kaupluse kohta. Tehke

sobivasse lahtrisse ristike.

Viide

Nous

Pigem
nous

Pigem ei
ole nous

Ei ole
nous

Ei oska
oelda
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Hoiak kaupluse suhtes

9.1. Teile meeldib kauplusest osta.

9.2. Tegemist on meeldiva kauplusega.

9.3. Tegemist on kindlust tekitava
kauplusega.

9.4. Tegemist on sobraliku kauplusega.

9.5. Uldiselt hindate kauplust heaks.

Usaldus kaupluse suhtes

9.6. Usute, et kauplus tegutseb Teie
parimates huvides.

9.7. Kauplus on huvitatud Teie heaolust,
mitte vaid kasumi teenimisest.

9.8. Kauplus on aus oma klientidega,
tdidab oma lubadused.

Kaupluse personali usaldamine

9.9. Personal oskab vastata toodete
kohta tekkinud kisimustele.

9.10. Personal on sdbralik ja abivalmis.

9.11. Te usaldate kauplust ja tema
personali.

Piihendumus kauplusele

9.12. Teile meeldib suhe, mis Teil on
kaupluse tootajatega.

9.13. Soovitate kauplust oma sdopradele
ja perekonnale.

9.14. Te kavatsete kauplusest ka
edaspidi osta.

9.15. Te hindate end kauplusele
lojaalseks.

Rahulolu

9.16. Kaupluses on Teile sobivad
hinnad.

9.17. Kaupluses on suur valik tooteid.

9.18. Parkimine ja ligipdés kauplusele
on lihtne.

9.19. Kaupluse personal lahendab
toodetega seoses tekkinud
pretensioonid.

9.20. Te tunnete end kaupluses
mugavalt.

Ostukiitumise muutumine

9.21. Lopetasite ostmise teistest
okopoodidest parast kliendikaardi
saamist.

9.22. Pérast kliendikaardi saamist
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| hakkasite kauplusest sagedamini ostma. | | | | | |

10. Mitu korda kiilastate kauplust keskmiselt iithes kuus? Palun tehke ristike

sobivaimasse vastuse ees olevasse kasti.

alla 1 korra kuus 1 2-3

4-5 6—7 8 ja rohkem

11. Mis on keskmine summa, mida kulutate kaupluses iihe kiilastusega? Palun tehke

ristike sobivaimasse vastuse ees olevasse kasti.

kuni 10 eurot 11-20 eurot 21-30 eurot

31-40 eurot 41-50 eurot 51 eurot ja rohkem

12. Palun méarkige oma sugu. Palun tehke ristike sobivaimasse vastuse ees olevasse

kasti.

IN [ M ]

13. Palun mérkige oma vanus. Palun tehke ristike sobivaimasse vastuse ees olevasse

kasti.

kuni 20 21-30 31-40

41-50 51-60 61 ja rohkem

14. Palun maérkige oma haridustase. Palun tehke ristike sobivaimasse vastuse ees

olevasse kasti.

pOhiharidus keskharidus kesk-eri voi korgharidus
kutseharidus

15. Palun mérkige oma netosissetulek leibkonna liikme kohta kuus. Palun tehke ristike

sobivaimasse vastuse ees olevasse kasti.

kuni 300 eurot 301-600 eurot 601-900 eurot

901-1200 eurot 1201 eurot ja rohkem ei soovi vastata
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused kaupluse juhatajale

© ©° N o gk~ w DN PE

10.

11.

12.

Kuidas laheb Teie hinnangul Biomarketil Péarnus?

Kui palju ostvaid kliente kiilastab Teie kauplust ithe kuu jooksul?

Kui palju on Biomarketil piisikliente?

Miks soovitaksite kliendil hakata piisikliendiks?

Kes on Teie kliendid ja miks nad Teie arvates kiilastavad just Biomarketit?

Milliseid turunduskanaleid kasutate piisiklientidele informatsiooni jagamiseks?
Kuidas Te muudate oma kliente teadlikumaks?

Kas ja mil viisil koolitate teenindajaid tundmaks miiiidavaid tooteid?

Kas olete eelnevalt 14bi viinud klientide rahulolu uuringut? Kuidas kogute klientide
tagasisidet?

Kes on Teie arvates ettevotte suurimateks konkurentideks (tavakaupluste
okoosakonnad, 6kopoed)?

Mida peate oma kaupluse tugevamateks kiilgedeks? Mis eristab Teid teistest
konkureerivatest kauplustest?

Millised on Teie arvates ettevotte norgemad kiiljed, millele voiks enam tdahelepanu

pOorata?
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Lisa 3. Intervjuu kiisimused kaupluse juhatajale

1. Kas valim illustreerib Teie hinnangul Biomarketi klientuuri Parnus?

Kas saadud tulemused on ootuspérased?

3. Kas tehtud ettepanekud arutatakse juhtkonna poolt 1dbi kaalumaks nende kasutusele
vottu?

4. Kas ja milliseid ettepanekud Teie hinnangul on kasulik realiseerida?

5. Millised on Teie hinnangul 1dbiviidud uuringu tugevused ja norkused?

no
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SUMMARY

THE EFFECT OF LOYALTY PROGRAM ON CUSTOMER THE EXAMPLE
OF OU BIOMARKET
Maarja Kurm

The markets of the globalised world we have a lot of services and products,
which makes it harder to stand out from the competition. Information technology
have enabled the customers to become better informed and more demanding due
to the market’s abundant choices. Because of competition and limited amount of
customers in the area entrepreneurs try to find ways to motivate the clients to
turn to their businesses. The businesses’ main issue is standing out from the
competition and they use attractive loyalty programs for that. Their popularity
has incited the topic of the characteristics of an appealing and loyalty-increasing

loyalty program.

Multiple businesses offering eco and organic products have been established in
Pérnu. Therefore it is fundamental to analyse the differences in purchasing
patterns between the participants and non-participants of the loyalty programs to
ascertain the effects of the loyalty program and to find out how the participants
rate the working loyalty program. The purpose of this thesis is to give
recommendations to OU Biomarket (hereafter Biomarket) how to increase the
loyalty of their customers. This thesis is searched an answer to the research
question: Whether regular buyers consider Biomarket’s loyalty program binding

and determine how to increase its binding effect?

The research tasks are following:

e to give an overview of the definition and types of loyalty;

e to explain the specifics of loyalty programs and the methods used to measure
loyalty;

e to bring out the peculiarities of grocery store chains’ loyalty programs;
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e to conduct a survey of customer loyalty programs and interviews with the
store manager;

e to analyse the results of the surveys and interviews;

e Dbased on the survey results make suggestions to Biomarket’s manager for

increasing custmer loyalty and enhance loyalty program.

Last decades have seen a growing trend toward client focus and therefore use of
loyalty programs are increasingly important. Loyalty programs are coordinated,
membership-based marketing programs designed to enhance closer, more
cooperative relationships among pre-identified customers toward specific
products offered by the program sponsor (Lacey, 2009, p 393). Since there is no
universal method, the measurements of customer loyalty were based on the
specific objective and context. A method was used which evaluates affective and
behavioral loyalty. The main challenge of loyalty programs is the complexity of
usage due to its popularity, which increases the difficulty of finding ways to

enhance loyalty and differentiation.

The empirical part of the thesis was built on the case of the company Biomarket
OU. Data were taken from the quantitative survey carried out on 94 customers
from an Estonian organic goods retail chain, of which 47 were regular buyers
and 47 were not. Interviews with the manager were conducted in order to get

additional information to support the survey.

The main outcomes of this thesis show that participants of the loyalty programs
are more behaviorally and affectively loyal than non-participants. Loyalty
programs contribute to an increase in behavioral loyalty: members make higher
number of purchase in one month and have higher share of purchase in the
retailer. Two variables, what measure purchasing behavior change (“stopping
purchasing in other retailers after joining with loyalty program” and “increased
purchase frequency at the retailer after joining with loyalty program”) got lowest
points. But regular buyers (members) thought of themselves as more loyal
(average 4.2) than occasional clients (average 3.7). Another result is related to
affective loyalty. Participants in loyalty programs show higher levels of positive

attitude, satisfaction, trust and commitment towards the business than non-
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participants. The purpose of the thesis was achieved and all research questions
were answered. Groundbreaking deductions could not be made about the results

of the research, but they provide some answers to a wider problemguestion.

Biomarket should focus their effort on developing a reward plan to achieve true
loyalty. Since regular buyers rate their behavioral change after becoming a
participant in the loyalty program rather low, it would be important to better the
current loyalty program. The most important suggestions to the company to
make the loyalty program more appealing were, firstly, to create a multi-level
loyalty program that would motivate buyers to purchase more. Secondly, it is
recommended to invest into product packets where more bonuses are received
for larger purchases. Also, product education would help raise consumer
awareness and, given the customer’s buying behavior, personal advertisement
would increase sales. It is important to carry on loyalty survey in every year and

also in every store.

The main contribution of this thesis is the completion of an exhaustive analysis
of customer loyalty. It researches the influence of loyalty programs on affective
and behavioral loyalty of the program’s participants. In addition, this thesis,
based on the theoretical data and conducted survey data, gives Biomarket a

chance to better the current loyalty program.
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