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SISSEJUHATUS

Nagu maailm on pidevas muutumises, nii muutub pidevalt ka turunduse,
klienditeeninduse ja Kkliendisuhete juhtimise tahtsus. Veel 30 aastat tagasi valitses
Noukogude Liidu kaubandusvdrgus pidev defitsiit ning teenindussektoris ei teatud
vabadest konkurentsitingimustest midagi, kuid tdnapéeval utletab pakkumine paljudes
valdkondades ndudluse mitmekordselt. lga ettevotte eesmark on omada pusivat
tarbijaskonda oma toodetele ja teenustele. Teenindusettevotted eelistavad asukohta
tdmbekeskuste lahedal, endast antakse marku erinevate meediakanalite kaudu, Kkliente
puiutakse lausa kaubanduskeskuste koridorides. Kui kliendi tahelepanu on koéidetud ja
klient saadud oma teenust vOi toodet kasutama, loodetakse, et tarbimine jatkub ja
ettevotte plsimine oleks ka tulevikus kindlustatud. Kuna tarbijate hulk turul on piiratud,
siis pultakse erinevate meetoditega kliente ettevdttega siduda voi meelitatakse teiste
ettevotete kliente oma eelistusi muutma. Kliente Uritatakse vdita ja hoida erinevate
vahenditega nagu sooduskampaaniad, pusikliendikaardid, pikaajalised toote garantiid,
lojaalsus- ja pusikliendiprogrammid jmt. Mis paneb aga tegelikult inimest Uihe ettevotte
tooteid ja teenuseid rohkem tarbima kui mdne teise omi? Vai kasutama ainult ihe
ettevotte teenuseid olles sellega lojaalne kas antud teenusele, ettevdttele vOi hoopis
klienditeenindajale?

Vaba turumajanduse tingimustes, kus kliendi v@imalused erinevate reisibiroode
teenuste ja toodete tarbimisel on véga laiad, on pusiva klientuuri hoidmise ja
pikaajaliste kliendisuhete arendamise seisukohast oluline teada, mis mojutab klientide
lojaalsust reisibiroo suhtes. Ké&esolevas 10putfds l&htubki autor peamisest
uurimuskisimusest:  kuidas tekib pikaajalise kliendisuhte aluseks olev Kklientide

lojaalsus ja mis mojutab klientide lojaalsust?

Rakvere on oma rahvaarvu ja reisibliroode arvu suhtega tulpiline Eesti véikelinn,
seetOttu vOib Rakvere reisibiiroos l&bi viidud kliendikusitluse pdhjal teha tldistusi ka

teiste vaikelinnade reisiblroode Kklientide lojaalsust mdjutavate tegurite kohta.



Uuritavaks objektiks on ATKO Tours Virumaa Reisiblroo, kuna uuringu korraldajal on

ligipéés ettevotte kliendiandmebaasile.

Probleemist tulenevalt madratleti t66 hlipotees — ATKO Tours Virumaa Reisiblroo kui
teenindusettevotte klientide lojaalsuse olulisemateks mdjuteguriteks on teenuste valik ja

personaalne klienditeenindus.

LOputdd eesmark on valja selgitada ATKO Tours Virumaa Reisibiroo klientide
lojaalsust mdjutavad tegurid ja teha ettepanekud pikaajaliste kliendisuhete arendamiseks

ettevottes.

Eesmaérgi saavutamiseks seati 16put6d uurimusiilesanded:

e |uua teoreetiline raamistik Kklientide lojaalsuse ja pikaajaliste kliendisuhete
kasitluses,

e selgitada kirjaliku kisitlusega valja ATKO Tours Virumaa Reisiburoo klientide
lojaalsust mdjutavad tegurid,

e uurida struktureeritud intervjuu vormis ATKO Tours Virumaa Reisibiroo klientide
hinnanguid lojaalsuse tekkimise pdhjustest ning miks nad eelistavad ATKO Tours
Virumaa Reisibirood teistele reisibiiroodele,

e teha uurimistoost tulenevalt ettepanekud ATKO Tours Virumaa Reisibiroole

pikaajaliste kliendisuhete arendamiseks.

Madistmaks kliendilojaalsuse olemust, analiisitakse uurimustdd esimeses peatlkis
erinevate akadeemikute ja ettevotluses tegutsevate praktikute kasitlusi lojaalsusest ning
varasemaid lojaalsusuuringute tulemusi. T60 teoreetilise osa kitsamateks teemadeks on
lojaalsuse ja pikaajaliste Kkliendisuhete olemus, lojaalsuse tasandid, lojaalsuse

tipoloogiad ja lojaalsuse mdju faktorid.

LOputdd teises peatikis Kirjeldatakse 10putd6 eesmargi taitmiseks l&bi viidavate
uuringute metoodikat ja korraldusprotsessi, tutvustatakse luhidalt uurimisobjektiks
olevat ATKO Tours Virumaa Reisiblrood, Kkirjeldatakse ja anallisitakse
uurimistulemusi ning tehakse uurimistulemustest lahtuvalt ettepanekud ATKO Tours

Virumaa Reisiburoole pikaajaliste kliendisuhete arendamiseks.



1. KLIENTIDE LOJAALSUS JA PIKAAJALISED
KLIENDISUHTED

1.1. Lojaalsuse ja kliendisuhte teoreetiline kasitlus

Igaliks, kes tarbib mingeid tooteid voi teenuseid on Klient. Kliendiks v6ib olla iga
iiksikisik, riithm vdi organisatsioon. Uldiselt tunnustatakse seisukohta, et kliendisuhe on
loodud ja areneb edasi peale esimest ostu vdi tarbimiskogemust. Selle seisukohaga ei
ole ndus P6hjamaade teenuse koolkonna rajaja Christian Gronroos. Tema Utleb, et vaga
sageli kui turundaja utleb ettevotte seisukohalt, et neil on loodud kliendisuhted ja nende
turundamise sammud on kliendisuhetele orienteeritud, ei nde kliendid seda samamoodi.
EttevGte vOib pakkuda rohkem spetsiaalselt tehtud otsepostitusi, pusikliendikaarte voi
muud sarnast, kuid kliendile v3ib see tdhendada sedasama aeglast teenindust ja kliendist
vahehuvitatud teenindavat personali, e-postile vdi telefonikdnedele hilja voi mitte tldse
vastamist vOi aeglast kaebuste kasitlemist. Gronroosi sonul voib klient saada kasu
taiustatud otsepostitustest vdi pusikliendikaardist, kuid selle pdhjal ei saa 6elda, et

kliendisuhe on hasti valja arendatud. (Grénroos 2010: 35)

Kliendisuhte olemasolu ja selle staadiumi, maarab kliendi taju. Enamikul juhtudel on
kliendi teha otsus kliendisuhte alustamiseks ja jatkamiseks. Kliendisuhe on arenenud,
kui klient tajub, et tema ja teenusepakkuja voi tarnija vahel eksisteerib sarnane/uhine
mdtlemine (Hakansson, Snehota viidatud Gronroos 2010: 36). Kui klient tajub, et
ettevdte moistab teda ja tuleb vastu tema soovidele ning rahuldab tema vajadusi, on ka
klient valmis astuma ja paremal juhul ka panustama kliendisuhtesse. Siit voib vélja
areneda lojaalne kliendisuhe. Reichheldi jargi tdhendabki lojaalsus ettevotte ja kliendi

vahel vastastikku kasulike suhete loomist ja hoidmist (Reichheld 1996).

Klientide lojaalsust on uurinud erinevad akadeemikud, teoreetikud ja ettevdtluses
tegutsevad praktikud, kuid thest definitsiooni ja seletust klientide lojaalsuse olemusele
ei ole siiani valja pakutud. Suurem osa teoreetikuid ja praktikuid on kull Ghisel

seisukohal, et klientide lojaalsus véljendudes korduvostu kaitumisena on ettevottele



kasulik. Kdige laiemalt vottes on lojaalsus késitletav truudusena mingile kindlale
objektile. Naiteks ettevottele, ostukohale, brandile voi muule, mille pakutavat klient
jarjekindlalt kasutab (Soone 2010: 17). Lojaalsusuurija Richard Oliver (1999) ndaeb
lojaalsust kui tugevat seotust eelistatud toote vOi teenuse taasostuks voi taaskilastuseks
tulevikus. Shoemaker ja Lewis (1999) vaatlevad tdeliselt lojaalset Klienti, kui inimest,
kes tunneb véga tugevasti, et just see ettevote rahuldab tema vajadusi kdige paremini ja

et Ukski konkureeriv ettevote ei tule kaalumisele.

Lojaalsus on oma olemuselt keeruline, osaliselt psiihholoogiline, osaliselt aga sotsiaalne
ja osaliselt majanduslik konstruktsioon, mis ei seostu mitte ettevdtte, vaid Kkliendi
endaga. Ettevote voib kull oma toodete, lojaalsusprogrammide, kommunikatsiooni,
hinnakujunduse ja muude tegevuste kaudu luua eeldused lojaalsuse tekkeks, kuid mitte
kedagi ei saa teha lojaalseks vastu tema tahtmist. (Soone 2010: 24-25) Samas on suurem
osa lojaalsuse kasitlusi vélja to6tatud organisatsiooni kui turundaja seisukohast piitidega

muuta Kliendid ettevottele lojaalseteks.

EttevGte saab mdjutada klientide lojaalsust klientide rahulolu taseme mdjutamisega,
mida peetakse Uldiselt theks m&jukamaks teguriks lojaalsuse kujunemisel. Lojaalsuse
moju faktoreid kasitletakse peatlkis 1.4. , kust selgub, et ka rahulolu, kui lojaalsuse
tekitaja suhtes, ei ole erinevad akadeemikud ja praktikud Uhisel seisukohal. Seet&ttu
uuritakse ikka edasi lojaalsuse olemust ja millest lojaalsus kui nahtus koosneb ja mis

seda mojutab.

Lojaalsust vdib pealiskaudsel vaatlemisel pidada kaitumuslikuks nahtuseks, kuna
jalgida saab kliendi ostu kaitumist. Kaitumuslik méaaratlemine on dles ehitatud ostude
proportsioonile (teatud osa ostudest, teatud osa kulastustest, teatud osa rahakotist) voi
ostu mustrile (sagedus, ostude tbendosus, arvatavus, kordusost). Need on kdik Uhe

kindla brandi eelistamisega seotud k&itumised. (Baron, Conway, Warnaby 2010: 46)

Teiseks téhtsaks aspektiks lojaalsuse puhul peetakse hoiakut, suhtumist. Hoiak on
psuhholoogiline kalduvus médrata asja v0i nahtuse olemuse vaartust poolehoiu voi
vastumeelsuse eri tasemetel (Eagly, Chaiken 1993, viidatud Baron, Conway, Warnaby
2010 vahendusel: 46). Hoiak hdlmab kognitiivseid ja afektiivseid elemente ja

valdkondi. Inimesed peavad teadma, et miski eksisteerib enne, kui nad saavad sellesse



hoiakut votta ja see on Kkognitilvne element. Eelpool nimetatud poolehoid ja
vastumeelsus poorduvad meeldimiseks voi mittemeeldimiseks ja see on hoiaku element,
mida enamik inimesi arvesse votab. Selline hoiaku komponent lubab erakordset voi
pikaajalist panustamist vdi enese sidumist, mida ei saa jareldada lihtsalt korduvostu
kaitumist jalgides. Selline lojaalsuse hoiakuline aspekt usutakse olevat seotud
kasutusega tulevikus ja positiivse suust-suhu info levitamisega sOprade ja kolleegide
seas. (Baron, Conway, Warnaby 2010: 47; Reichheld 1996) Mainitud kognitiivsete ja
afektiivsete elementide olemust vaadeldakse lahemalt jargmises lojaalsuse tasandeid

kéasitlevas peatukis.

Tanapédeval on enamus lojaalsusuurijaid seisukohal, et tdeline lojaalsus eeldab
klientidelt nii kaitumuslikku kui hoiakulist lojaalsust (Dick, Basu 1994; Kumar, Shah
2004). Uks esimesi lojaalsuse uurijaid, kes lojaalsuse kahedimensioonilisust kasitles ol
G.S Day juba 1967. aastal. Hoiakulise ja kéitumusliku lojaalsuse eri tasemeid sidudes
on Dick ja Basu (1994) valja toonud nelja tudpi lojaalsust, mida kirjeldatakse ldhemalt

peatiikis 1.3.

Lojaalsuse kahedimensioonilisuse kdrval on leitud, et lojaalsus on multidimensiooniline
konstruktsioon, mille dimensioonid on korduvostu k&itumine,  suust-suhu
kommunikatsioon, kaebuste edastamine ja hinnatundlikkus (Zeithaml et al. 1996).

Seega lojaalsuse kasitlusi on vdga mitmeid.

Nagu eespool mainitud on uldine seisukoht, et lojaalsed kliendid on ettevottele
kasulikud. Erinevateks aspektideks on: kuna nad vdivad ettevdtte kasumit suurendada
(Reichheld 1996), aitavad kaasa muilgitulemuste ja kasumivoogude prognoosimisel
(Aaker 1992) ning just need kliendid ostavad suure tBendosusega firma pakutavaid
lisateenuseid, on vahem hinnatundlikud ning edastavad suust-suhu levivat reklaami
(Reichheld 1996).

Klientide lojaalsus on pikaajaliste kliendisuhete aluseks. Pikaajalised kliendisuhted on
iga ettevOtte eesmark. Pikaajalistest kliendisuhetest saab kasu ka klient. Seda on
kasitlenud oma uuringus Gwinner jt (1998). Nende uuringu tulemuste pdhjal vdib 6elda,

et pikaajalisest kliendisuhtest saadava kasu kategooriad kliendi jaoks on: kindlustunne,



sotsiaalne kategooria ja erikohtlemine. Nende jareldus oli, et kliendid véé&rtustavad
kdige rohkem kindlustundest saadavat kasu ja see on kestva kliendisuhte voti.

Samas on ka pikaajaliste Kkliendisuhete puhul autoreid, kes leiavad pikaajalistes
kliendisuhetes ohte voi kelle uuringud ei kinnita vastupidiselt Reichheldi ja Sasseri
seisukohale, et pikaajalised kliendid on tulusamad kui lihiajalised. Ranaweera 2007.
aastal avaldatud uuringus, mis viidi l1&bi telekommunikatsiooni firma klientide seas, ei
leidnud kinnitust, et kliendiks olemise ajal ja hinnatundlikkusel oleks seost. Ka Reinartz
ja Kumar (2000) leidsid oma uuringus, et pikaajalised kliendid ei ole hinnamuutuste
suhtes Ukskdiksed ja ei pruugi maksta kGrgemat hinda. Samuti ei leidnud Ranaweera
uuringus Kinnitust véide, et pika-ajalised kliendid edastaksid rohkem positiivset suust-
suhu informatsiooni. Leiti hoopis, et lthiajalised kliendid andsid rohkem nii positiivset
kui ka negatiivset suust-suhu informatsiooni, mis tuleneb sellest, et liihiajalised kliendid
on firma suhtes kriitilisemad. Seega luhiajalised rahulolevad kliendid vd@ivad olla
vordselt kasumlikud. (Ranaweera 2007) Nii luhikeses kui pikaajalises kliendisuhtes on

nii madala kui kdrge kasumlikkusega kliente (Reinartz, Kumar 2000).

Pikaajalise kliendisuhte ohtudeks peetakse:

e Tootmises Uksteisele kohandudes voivad alternatiivsed voimalused méarkamata jaada
ja innovaatilisus véheneb voi kaob.

e Sektoris, kus on tugev inimestevaheline suhe, vib juhtuda, et inimene vGtab teise
firmasse t66le minnes kliendiportfelli kaasa.
(Anderson, Jap 2005)

¢ Kilient on piiratud valikutega, mida pakub tema pikaajaline lepingupartner.

e Pakkuja vdib solidaarsusest teise osapool suhtes jatta teenindamata teise osapoolega
konkureerivad kliendid ja seelabi majanduslikult kannatada.

¢ Kiliendid vdivad saada Gihendatud soovimatute &dripartneritega, kes kuuluvad pakkuja
suhete vorgustikku.

e Uhe osapoole usaldust vGib teine osapool Kkuritarvitada, eriti kui ilmnevad
probleemid.

e Uks vBi molemad osapooled vdivad jatta turu arendamise unarusse.
(Gronroos 2010: 277)



Suhtes, kus Opitakse uUksteist vdga ladhedalt ja h&sti tundma, on teise petmise ja

haavatavuse vdimalused suuremad.

Kuigi pikaajaliste kliendisuhete kasumlikkuse toetajate ja Ulistajate korval on ka
tbestatud, et lihiajalised ning tksiku ostu sooritanud Kliendid vdivad olla pikaajalistest
ja lojaalsetest klientidest kasumlikumad, on t66 autor seisukohal, et piiratud arvu
tarbijaskonnaga piirkonnas, mida Eesti oma véiksuse ja rahvaarvuga kindlasti on, on
olemasoleva kliendibaasi hoidmine lojaalsetena ja voimalikult pikaajaliste kliendisuhete

arendamine iga teenindusettevotte eesmark.

Pikaajalisi kliendisuhteid on vdimalik pulda ka aheldusstrateegiatega, pikaajaliste
lepingutega ja valjumisbarjaédridega, kuid tdendoliselt ei saa need vdistelda oma
kestvuses lojaalsete kliendisuhetega. Lojaalsuse kujunemise erinevaid tasandeid

kéasitletakse jargmises peatuikis.

1.2. Lojaalsuse tasandid

Et saavutada klientide lojaalsus, on oluline mdista, kuidas lojaalsus tekib ning millised
on klientide lojaalsuse erinevad tasandid. Juba 1969. aastal avaldatud artiklis toob Day
vélja ratsionaalse ehk kognitiivse ja emotsionaalse ehk afektiivse lojaalsuse
komponendi. Tuntud lojaalsusuurija Richard Oliver aga pakub lojaalsuse tasandite

jarjestuseks valja jargmise ahela:
kognitiivne——— afektiivne — konatiivne———kaitumuslik lojaalsus
Joonis 1. Klientide lojaalsuse tasandid (Soone 2010: 26).

Kognitiivne lojaalsus ehk ratsionaalsusel pohinev lojaalsuse alaliik on esimene oluline
lojaalsussuhte seisund. Selles mdistuse poolt juhitavas lojaalsusfaasis saab tarbija teatud
info mingi ettevdtte, toote voi bréndi kohta, mille pdhjal ta otsustab eelistada seda
ettevOtet, toodet vOi brandi koigile teistele. (Soone 2010: 26) Selle otsuse tulemus on
enda sidumine brandi, toote voi ettevottega. Sellised otsused tehakse enne mdnda ostu
ja kord ostnud klient tunneb, et selline kaalutlemine, konkurentide v@rdlemine, ei ole

enne igat ostu vajalik ja jargnevad ostuotsused on juba harjumusest. (Day 1969)



Kognitiivne lojaalsus pdhineb informeeritusel. See on lojaalsuse tasanditest kdige
hapram. Haavatavuse pohjused vdivad olla konkurentide kampaaniad, mis jagavad teise
sisuga infot; konkurentide sobivam hind; uued isiklikud kogemused; margi allakéik;
vahelduse otsimise kalduvus, vabatahtlik alternatiivide proovimine. (Oliver 1999)
Kognitiivse lojaalsuse alusel tehtud otsused ei kutsu esile ei tugevaid emotsioone ega
tungivat soovi taas samasugust otsust langetada (Soone 2010: 27).

Afektiivse lojaalsuse ehk emotsioonipOhise lojaalsuse puhul tajub klient, et talle
»lihtsalt midagi meeldib”, et see ,,on just tema elustiiliga kokku kéiv toode” voi midagi
muud sarnast. Selles faasis kinnistub meeldivustunne voi positiivne hoiak ettevdtte,
toote vOi brandi suhtes peale ratsionaalse suhtumise ka emotsionaalsel tasandil, olles
kdige lihtsamini hinnatav meeldivuse skaalal (meeldib — ei meeldi). (Soone 2010: 31-
33) Kui Kliendil on tekkinud tugev positiivne suhtumine brandi, kitsendab see tema
erapooletut otsustusv@imet, millest tulenevalt muutub ta konkurentide tegevuse suhtes

immuunsemaks (Day 1969).

Afektiivsel tasandil on tegemist nii teadmiste kui emotsioonidega. Kui teadmised on
vastuargumentidega kergesti imberlikatavad, siis emotsioone nii kergesti ei vaidlusta.
Kuid ka afektiivne lojaalsus ei ole piisav, kuna sellel tasandil toimub sage
umberlilitumine. Selle p6hjuseks v@ib olla kognitiivselt tajutud rahulolematus;
konkureerivate markide meeldivuse téus (vdib-olla kujuteldav); vahelduse otsimine;

vabatahtlik alternatiivide proovimine; margi allakaik. (Oliver 1999)

Konatiivne ehk kaitumiskavatsuslik lojaalsus pdhineb ostukavatsusel. Sellel tasandil
on kiendil tugev soov osta toodet vOi teenust, mis paljudes jarjestikustes
tarbimisepisoodides on tekitanud temas emotsionaalselt meeldivaid elamusi. (Oliver
1999) Kui afektiivses faasis tekib kliendil meeldivus ja positiivne tunne toote, brandi
vOi ettevotte suhtes, siis konatiivses faasis tekib kliendil emotsionaalne pihendumus
iseenda otsusele vastavalt kéituda. Konatiivse lojaalsuse puhul on psiihholoogilised
alusprotsessid afektiivse lojaalsuse omadest monevdrra erinevad, mis teeb
kaitumiskavatsusliku lojaalsuse oma olemuselt enam sarnaseks motivatsiooniga (Soone
2010: 38).
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Motivatsioon on sisemine tung, mis sunnib isiku eesmargi Ssaavutamise nimel
tegutsema. Motivatsiooni tekitab rahuldamata vajadusest tekkinud pinge. Motiiv vdib
olla selline, et klient sellest ise arugi ei ole saanud, kindla margi valjavalimine on seotud
kindla toote v@i ostukohaga. (Rekkor 2006: 60)

Konatiivse lojaalsuse puhul on positiivne see, et otsus mingil viisil kdituda on juba
langetatud ning sageli viidud hoiaku (vOi pusiva suhtumise) tasandile. Ettevotetel jaab
ule luua selle otsuse realiseerimiseks sobilikud tingimused ehk viia klient k&itumusliku
lojaalsuse faasi abil reaalse ostuni. (Soone 2010: 39) Kuigi Kkliendil on
kaitumiskavatsuslikus faasis vélja kujunenud margispetsiifiline taasostukavatsus, vdib
see sarnaselt paljudele teistele headele kavatsustele realiseerimata jaada. Selle pdhjuseks
voivad olla keelitavad ja veenvad konkureerivad teated; provotseeritud alternatiivide

proovimine (kupongid, tasuta naidised); margi allakéik. (Oliver 1999)

Kaitumusliku lojaalsuse tasandil on eelmise tasandi motiveeritud kavatsus
transformeerunud juba valmisolekuks. Tarbijal on tugev tahe lletada kdik barjéarid, mis
vOiksid takistada soovitud moel kaitumast ehk toodet vdi teenust taasostmast. Ajapikku
kujuneb sellest kaditumisinerts ja uuendamisprotsess lihtsustub. Kéaitumuslik lojaalsus
pbhineb tahtel takistusi lletada ja inertsel kditumisel. Sellel tasandil on lojaalsus k&ige
vahem haavatavam, kuid selleks voib siiski olla toote voi teenuse téielik kattesaamatus;
eelnevatel lojaalsustasanditel ettetulevate takistuste muutumine véaga suureks voi margi
allakéik. (Oliver 1999)

Tavaliselt ei piisa ettevGtte poolt soovitud tarbija lojaalsuse tekitamiseks hestki neist
neljast lojaalsuse tasandist eraldivbetuna, oluline on nende koosmdju ja terviklik
slimbioos. Positiivne emotsioon ei taga soovitud muugitulemusi ilma, et sellele jargneks
reaalne kaitumine, ning tarbija ratsionaalne veenmine mingi toote headuses ei
garanteeri, et see toode ka inimesele slidameldhedaseks muutub. (Soone 2010: 42)
Ratsionaalse ehk kaitumusliku ja emotsionaalse ehk hoiakulise lojaalsuse eri tasemete
koosmdjust tekkivaid kliendilojaalsuse ttpe késitletakse jargmises peatiikis.
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1.3. Lojaalsuse tipoloogia

Lojaalsuse tulpide ja nende komponentide eri tasemete kasitlusi leiab kirjandusest
erinevaid. Uldtunnustatud teooriat, et lojaalsus koosneb nii kaitumuslikest Kkui
hoiakulistest elementidest, aluseks vottes, tdid Dick ja Basu (1994) mélemad elemendid
kokku Uhte maatriksisse, mida on kirjeldatud joonisel 1. Kasutades suhtelise hoiaku ja
korduvostu eri méaéra, tdid nad valja lojaalsuse eri tulbid: tdeline lojaalsus,

voltslojaalsus, varjatud lojaalsus ja ebalojaalsus.

Suhteline suhtumine

Korge Madal
Korduvostude tase Korge Toeline lojaalsus Véltslojaalsus
Madal Varjatud lojaalsus Ebalojaalsus

Joonis 2. Lojaalse kaditumise tiipoloogia (Dick, Basu 1994: 101).

Toeline lojaalsus on see, kui korduvostude tase on k&rge ja suhteline hoiak toote,
teenuse vOi ettevotte suhtes on kdrge. See on iga ettevltte jaoks eelistatuim kliendi
lojaalsuse kategooria. Kuid ka sellisel puhul ei tohiks jd&da rahulolevalt ménulema.
Madlemat, nii kliendi suhtumist, kui kditumist peab pidevalt kindlustama. (Dick, Basu
1994) Sarnaselt Dickile ja Basule jagab Rowley (2005) kliendid nelja kategooriasse.
Taelise lojaalsuse kategooriasse kuuluvad tema jargi veendunud lojaalsed kliendid, kes
vaevalt kunagi kaaluvad alternatiivseid brénde ja kalduvad levitama suust-suhu
soovitusi. (Rowley 2005) Siia kategooriasse kuuluvad kliendid, keda Reichheld kutsub
»takjateks”. Need on kliendid, kes votavadki tdsiselt vaid suust-suhu soovitusi, kellele
ei mdju konkurentide reklaamid ja keda on ettevotte kiiljest raske &ra meelitada.
(Reichheld 2002)

Voltslojaalsusega on tegemist aga siis, kui korduvostude tase on kdrge, aga suhteline
hoiak ettevotte, toote voi teenuse suhtes on madal. Selles kontekstis kliendid vdivad

naidata lihiajalist kaitumuslikku lojaalsust, tdendoliselt eripakkumiste vG6i muude
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kampaaniate tottu. Samas on need inimesed vastuvdtlikud konkurentide
sooduspakkumistele ja sellepdrast on selliste klientide ettevottega sidumise putde puhul
oht jatkuvaks kampaaniate spiraaliks. (Dick, Basu 1994) Tinglikult vdiks siia
kategooriasse kanda kliendid, keda Reichheld nimetab ,liblikateks”. See on tulp
kliente, kes otsivad hinnaalandusi ja lendavad kohale viimaseid moerd6gatusi
reklaamivate kampaaniate peale. Selliste klientide hoiakulist lojaalsust on raske vélja
teenida, kuigi lihiajaliselt véib nende kéitumine ettevottele kasumlik olla. (Reichheld
2002) Rowley lojaalsuse tupoloogia jargi kuuluvad siia mugavuse otsijad — kliendid,
kes on tavaliselt harjumusega seotud ja ostutehingus véhe isiklikult seotud passiivsed
kliendid ja koidetud lojaalsed — kliendid, kes jatkavad oste, kuna neil ei ole valikuid ja
téendoliselt on nende bréndi suhtumine neutraalne.(Rowley 2005) Siia lojaalsuse tidipi
vOivad kuuluda monopoolsete ettevotete kliendid, kelle ostukaitumise tase on korge

(Eesti Energia puhul igakuine), aga suhtumine ettevottesse vaib olla isegi negatiivne.

Kui korduvostude tase on madal, aga suhteline hoiak on kdrge, on tulemuseks varjatud
lojaalsus. Sellisel puhul klient meeleldi ostaks ettevotte tooteid voi teenuseid, kuid on
takistusi seda teha. Praktikas tdhendab see ebamugavat asukohta, ebasobivaid lahtioleku
kellaaegu jne. Selge on, et ettevOtte vastutusel on selliste barjaéride kdrvaldamine.
(Dick, Basu 1994) Takistused vOivad olla ka kliendist ldhtuvad, nditeks finantsiliste
vOimaluste puudumine; tervisest s6ltuvad piirangud teatud tooteid vdi teenuseid tarbida.
Sellised kliendid vdivad aga olla head suust-suhu soovitajad. Siia kategooriasse kuulub
ka lojaalsus ettevotte suhtes, kelle teenuseid kasutatakse védga harva, kuid kelle
teenustega rahul olles soovitatakse tema tooteid vOi teenuseid tuttavatele, naiteks

aknatootjad voi —paigaldus ettevotted.

Varjatud lojaalsus on ettevottele kasulik eelkdige kahel pdhjusel: tegemist on mérksa
pusivama lojaalsusliigiga, kui vdltslojaalsus. Emotsioone, mis moodustavad
kiindumuse/hoiaku Uhe olulise votmekomponendi, on raskem vaidlustada, kui muuta
mugavuspdhist kaitumist. Samuti on varjatud lojaalsusest kaitumiseni joudmiseks vaja
teha tarbijapsuhholoogiat arvestades mérksa lihem samm kui voltslojaalsusest, kuna
hoiaku tekitamine (mis on kliendikeskne) néuab enamikul juhtudel rohkem jéupingutusi
ja energiat kui kaitumisvdimaluste loomine (kuna see on ettevottekeskne). (Soone 2010:
51)
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Ebalojaalsus on oma sisult lojaalsuse puudumine. Suhtumine ja korduvostude tase on
madal voi puuduvad need dldse. Siin klient tajub ettevotte pakkumisi konkurentide
omadest eristamatutena. (Dick, Basu 1994) Selle jaotuse tarbijate lojaalseteks
muutmiseks on vaja teada pdhjust, miks nad ebalojaalsed on. Selle puhul aitab ettevotet

turu-uuring, mille alusel saab edasise tegevuse kava paika panna. (Soone 2010: 53)

Kui Dick ja Basu tdid vélja lojaalsuse tltbid sdltumata, mis sektoris ettevdte tegutseb,
siis Rundle-Thiele ja Bennet (2001) leiavad, et hoiakulise vdi kaitumusliku lojaalsuse
méadra modtmine on suuresti sobiv sbltuvalt kas turg on tarbekaupade, kestvuskaupade

vOi teenuste turg. Nemad usuvad, et turu tiilbil on tahtis moju.

Tarbekaupade turg on thdpiliselt stabiilne, sellel turul on brandi vahetuse tase kdrge ja
madal risk ning kaasamine. Sellel turul on kaitumusliku lojaalsuse mdddikud omal
kohal ennustamaks lojaalsuse taset. Kestvuskaupade turul ei toimu ostjate brandide
vahel edasi-tagasi kdimist tihti. Seepérast on kliendid mingil ajaperioodil uUhele voi
kahele bréndile lojaalsed. Seetdttu kaitumusliku lojaalsuse m&ddikud ei pruugi olla
piisavad arvestamaks selle turu eripérasid. Teenuste turul on tajutavad riskid suuremad,
seepérast tOendoliselt ka lojaalsus 0hele brandile suureneb. Seetbttu kaitumusliku
lojaalsuse moddikud ei ole teenuste kontekstis lojaalsuse hindamiseks piisavad.
(Rundle-Thiele, Bennet 2001)

Lisaks kaitumusliku ja hoiakulise elemendi eri tasemete jargi lojaalsuse liigitamisele
vOib Kklientide lojaalsust liigitada rahulolu taseme jérgi. Rahulolu on (ks enim
aktsepteeritud lojaalsuse tekke faktoritest. Lojaalsuse faktoreid késitletakse jargmises

peatiikis.

Jones ja Sasser (2005) toovad rahulolu taseme jérgi vélja lojaalsete klientide tulbid:
ustavad ja apostlid; arajooksikud ja terroristid; palgasédurid ning pantvangid. Ustavad
on taiesti rahulolevad kliendid. Nende klientide hulgas on ka kliendid, kelle negatiivne
kliendikogemus on nende jaoks nii positiivselt heastatud, et nende rahulolu ettevdtte,
toote vOi teenusega on veelgi sivenenud. Kliente, kelle ootusi on uletatud ja kes
tunnevad sellest nii suurt rahulolu, et soovivad seda teiste inimestega jagada, nimetavad
Jones ja Sasser apostliteks. Selliste lojaalsete klientidega kujuneb tavaliselt valja

rahuldust pakkuv pikaajaline kliendisuhe. (Jones, Sasser 1995)
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Palgasddurid on thtp kliente, kelle rahulolu tase on kdrge, kuid kes ei ilmuta lojaalsust.
Nad jahivad soodsaid hindu, teevad oste impulsi ajel, jargivad moetrende ja otsivad
vaheldust. Selliseid kliente on raske pikaajaliselt rahuldada ja arendada nendega

pikaajalisi kliendisuhteid. (Jones, Sasser 1995)

Arajooksiku rahulolu tase on rahulolematu, madal v&i keskmine. Need on kliendid, kes
on olnud rahul ja lojaalsed, kuid negatiivse kliendikogemuse ilmnedes ei ole tajunud
piisavalt positiivset heastamist. VV6i kliendid, kelle vajadusi ettevdte ei suuda rahuldada.
Nende hulgas on aga koige kahjutoovam Kklienditulp - terroristid, kes oma
rahulolematust aktiivselt suust-suhu edastavad ja seda tihti moonutatud kujul. Kahjuks

on terroristid apostlitest Gldjuhul aktiivsemad infolevitajad. (Jones, Sasser 1995)

Pantvang on rahulolematu, madala vdi keskmise rahulolu tasemega klient, keda
esmapilgul voib lojaalseks pidada. Kuid pikaajaline kliendisuhe voib olla tingitud
lepinguga seotusest vdi monopoolse iseloomuga ettevOtte toodete vOi teenuste
tarbimisest. Nende klientide puhul peaks piiddma rahulolu taset tdsta, et nad ei muutuks

terroristideks. (Jones, Sasser 1995)

Klientide rahulolu on lojaalsuse ja pikaajaliste kliendisuhete tekkimisel oluline tegur.

Lojaalsuse faktoreid ké&sitletakse lahemalt jargmises peattikis.

1.4. Lojaalsuse mdju faktorid

Klientide lojaalsus on olnud aina ihaldusvéarne, aga ta mdju ei ole varem olnud nii
kriitilise tahtsusega kui t&dnapdeval. Lojaalsus on majanduslik ja kokkuleppeline viis
ennustamaks klientide kaitumist ning tdstmaks kasumit ja tuleviku tulusid. (Pasikoff
2006; Kumar, Shah 2004; Reichheld 2002) Pasikoff toob numbriliselt vélja lojaalsetest
klientidest saadava finantsilise vaartuse:

e 7 kuni 10 korda kulukam on vérvata uut klienti, kui hoida olemasolevat.

e Kiliendi lojaalsuse kasv 5% vdrra voib tdsta kliendi eluea vaartust kuni 95%.

e Lojaalsuse kasv 2% vdrra, voib mdnes sektoris kahandada tldiseid kulusid 10%.

Kuid lisaks otsesele finantsilisele kasule, on lojaalsusel ettevotte jaoks ka immateriaalne

vaartus, mis ajapikku loodetavasti materiaalseks poordub.
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Gremler ja Brown (1998) kasutavad lojaalse kliendi moju kirjeldamiseks ettevottele
parafraasina lutsuviskamise efekti, mida on kujutatud joonisel 3.

Joonis 3. Lojaalsuse lutsuviskamise efekt (Gremler, Brown 1998: 276)

Lutsukivi vettevise esindab lojaalse kliendi otsest mdju ettevottele (joonisel A), ta on
markimisvaarselt mojutanud veepinna muutust. Kui tanu samale kliendile hakkavad
ettevOtte teenust kasutama veel kaks inimest (joonisel B ja C), on mdlemad omakorda

firmale uut m&ju avaldanud. (Gremler, Brown 1998: 275-276)

Suurim moju avaldamise viis kliendilt- kliendile on suus@naline soovitus. Lojaalsed
kliendid arendavad tihti uusi aritehinguid suus@naliste soovituste abil potentsiaalsetele
klientidele (Reichheld 1996). Eriliselt t&htis roll suust-suhu turundusel on
teenindussektoris, kuna sellel turul on v@imalik risk pakkujas pettuda suurem, Kui
tarbekaupade turul, selleparast kisitakse enne teenuse kasutamist ndu sdpradelt ja
tuttavatelt (Murray 1991).

Suusdnalise kommunikatsiooni puhul peab arvestama aga ka sellega, et suust-suhu
levitatud info mdju voib olla vastuvdtjast s6ltuvalt positiivne vdi negatiivne olenevalt
inimese vaartushinnangutest. Ré&&kija negatiivne info vdib mojuda vastuvdtjale
positiivset muljet tekitavana voi ka vastupidi- réékija jaoks positiivne info v6ib mdjuda
negatiivsena. Kuid nagu teada, on parem, kui sinust radgitakse ja info sinu olemasolust

levib, see vdib olla aluseks lojaalsuse esimese tasandi - kognitiivse tasandi loomiseks.
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Lojaalse kliendi puhul v&ib uskuda, et positiivne suusdnaline kommunikatsioon mdjub
ka teistele nakatavalt (Heskett 2002).

Lisaks hinnatud suust-suhu turundusele, vOib ettevottesse kiindunud Klient luua
ettevottele kasu muude vdikeste tegudega. Selline klient v6ib osutada labipGlenud
pirnile tualetis, katkisele istmele bussis, tihjaks saanud vee- v&i kohviautomaadile
ootesaalis, Bettencourt (1997) nimetab seda kliendi vabatahtlikuks kaasaaitamiseks, mis
on lojaalse kliendi kaitumise juures tdendoline. Téanu selliste véikeste vigade voi
puuduste Oigeaegsele korvaldamisele tbuseb saadav teenuse vaadrtus/kogemus teiste

klientide jaoks.

Eelpool vaadeldi Kklientide lojaalsuse mdju ettevdttele. Kuid, mis mdjutab klientide
lojaalsust? Lojaalsuse kujunemise erinevaid ahelaid ja maatrikseid on mitmeid.
Uldistades suurema osa lojaalsuse teemalisest Kirjandusest (ihte joonisesse, Vvdib
lojaalsuse seosed paigutada lihtsasse skeemi:

A 4

Kvaliteet —{ Rahulolu Lojaalsus —| Kasumlikkus

Joonis 4. Lojaalsuse seosed tarbijapsiihholoogia p&hifaktoritega (Soone 2010: 55).

Eeltoodud paradigma kohaselt on lojaalsus teeninduskvaliteedist sdltuva kliendirahulolu
tagajarg ning lojaalsuse tulemusel peaks omakorda téusma kliendikasumlikkus. (Soone
2010: 55)

On loogiline, et rahulolematu klient ei muutu lojaalseks, véhemalt mitte hoiakuliselt
lojaalseks, mis on tbelise lojaalsuse puhul madrava téhtsusega komponent. Kuid
lojaalsuseks ei piisa, kui Klient on lihtsalt rahuloev. Jones ja Sasser (1995) vdidavad, et
seos rahulolu ja lojaalsuse vahel ei ole lineaarne. Ka Neal (1999) (tleb, et rahulolu méaar
ei ole peale mingit universaalset lavendit enam adekvaatne ennustamaks taasostu.
Ainsad toeliselt lojaalsed kliendid on téiesti rahulolevad kliendid. Jones ja Sasser said
inspiratsiooni Xerox'i iga aastasest uuringust, mille tulemus oli, et tdiesti rahulolev
klient kasutab ettevdtte tooteid ja teenuseid kuus korda suurema tdendosusega, Kui
lihtsalt rahulolev Kklient. Nende korraldatud uuringus selgus, et rahulolu taseme ja

lojaalsuse vaheline seos sOltub ka turust, kus ettevOte tegutseb, mida avatum ja
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tihedama konkurentsiga turg, seda suurem téhtsus on rahulolu tasemel. Kuid tdeliselt
lojaalseteks peeti siiski kliente, kelle rahulolu viie palli ststeemis oli viis. Alla selle

langes lojaalsuse tase margatavalt ja imberlUlitumise risk tdusis. (Jones, Sasser 1995)

Et lojaalsus on rahulolust s6ltuv leiavad ka Ameerika kliendirahulolu indeksi (ACSI-
American Customer Satisfaction Index) ja Euroopa rahulolu indeksi (ECSI- European
Customer Satisfaction Index) valja tootajad. Kliendi rahulolu sdltub omakorda
mitmetest erinevatest teguritest, mida v6ib seeldbi siis ka lojaalsuse teguriteks lugeda.

1994. aastal valja tootatud ACSI mudelis on kliendi rahulolu mdjutajateks kliendi
ootused, tajutud vééartus, tajutud kvaliteet. Rahulolu mdjutab otseselt klientide
lojaalsust. Oluliseks lojaalsust mdjutavaks teguriks lisaks rahulolule selles mudelis on
veel klientide kaebused. Kaebuseid edastavad kliendid on lojaalsemad, kui kliendid, kes
kogesid tootes vOi teenuses negatiivset, kuid kaebust ei edastanud, vaid pigem lahkusid.
(Anderson et al 2000: 873)

1999. aastal valja tootatud ECSI mudelis on rahulolu mdjutajaks teenuse vOi toote
tajutud kvaliteet, mida omakorda mdjutavad kuvand, ootused, tajutud fudsiline kvaliteet
ja tajutud emotsionaalne kvaliteet. (Gronholdt et al 2000: 510) Seega on eelnimetatud

tegurid ka lojaalsust mdjutavad tegurid.

Kuid miks vaidavad kliendid, et nad on toote v&i teenusega rahul, kui nad pakkujat
vahetavad? Vastus on: Hoolimata sellest, mida nad tunnevad, on mdistlikult heade
toodetega ja eeskujuliku teenindusega ettevotte klientidel raske rahulolu uuringutes
negatiivselt vastata. (Jones, Sasser 1995) Sellepérast on ka usutav vaide, et koguni 90%
firmat, toodet vOi bréandi vahetanud klientidest véitsid, et nad olid selle firma, toote voi

brandiga rahul, kuid vahetasid selle siiski uue vastu (Soone 2010: 58)

Lojaalsuse ja rahulolu seose vastu on Neal“i (1999) teooria, et seos rahulolu ja taasostu
vahel on vdga ndrk voi olematu. Tema arvates mojutab tarbija valiku tegemist oma
kaalutlusalas olevate toodete vahel vaartus. Neal vaidab, et vadrtus ennustab valiku
tegemist ja seega lojaalsust. Rahulolu alternatiiviks pakutaval véartusel on kolm
vOtmeelementi: hind, toote vOi teenuse kdegakatsutavad atribuudid ja abstraktsed
atribuudid. Igal atribuudil on ohtralt alaelemente ja neil koigil on oma kaal, mille

stisteem on konkreetse tarbija jaoks vaartuse struktuur. Igal tarbijal on unikaalne
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vaartusvorrand oma tootekategoorias, millega tal on olnud kogemusi ja selle valemi abil
teeb ta konkureerivate ettevotete ja toodete vahel oma valiku. (Neal 1999 ) Nagu Day
juba 1969. aastal (tles, kord oma otsuse teinud inimene, ei pea vajalikuks enne iga

ostukorda kaalutleda ja konkurente vorrelda. Lojaalsuse esimene tasand on kujunenud.

Eespool (peatiikis 1.2. lojaalsuse tasandid) vaadeldud lojaalsuse tasanditel on Khani ja
tema kolleegide (2010) arvates oma elemendid, mis neid mdjutavad. Kognitiivset
tasandit mojutab kliendi poolt tajutud toote vdi teenuse funktsionaalne vaartus.
Funktsinaalne vééartus on tootele vOi teenusele antav ratsionaalsuse ja 6konoomsuse
dimensioonidel pdhinev vaartushinnang, mille atribuutideks on
operatiivsus/reageerimisvdime, paindlikkus, usaldusvéarsus, empaatia, kattesaadavus ja
hind. (Khan et al. 2010: 21)

Lojaalsuse jargmist, stigavamat tasandit, afektiivset tasandit mdjutab suhtumuslik
vaartus ehk kuidas klient tajub/hindab kaesoleva pakkujaga kliendisuhtest saadavat kasu
ja suhte efektiivsust vorreldes alternatiivsete pakkujatega. Suhtumusliku véartuse
atribuudid on maine, konflikt, solidaarsus/uhtlustunne, usaldus ja séltumatus. (Khan et

al. 2010: 21) Need on niisiis kliendi lojaalsust m&jutavad tegurid.

Usalduse olemasolu téhtsus lojaalsetes ja pikaajalistes kliendisuhetes on rdhtanud
mitmed autorid (Reichheld 2002; Grénroos 2010). Kliendid ostavad parima meelega
inimestelt, keda nad tunnevad ja usaldavad (Gwinner et al. 1998).

Gronroos (2010) jagab usalduse mdiste nelja alamkategooriasse lahtuvalt selle
arenemise allikast:

e (ldine usaldus;

e slsteemi usaldus;

e isiksuse-pdhine usaldus;

e protsessi-pbhine usaldus.

Uldine usaldus on tuletatud sotsiaalsetest normidest. Naiteks klient teab, et suurelt
tarnijalt voib oodata, et ta jadb tegevaks ja pakub samasid tooteid ja teenuseid ka

tulevikus tdnu oma suurusele ja reputatsioonile. (Gronroos2010: 40)
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Susteemi usaldus s6ltub seadustest, td0stusharu regulatsioonidest ja lepingutest, kuid ka
teise osapoole professionaalsusest. Silmapaistvate professionaalsete oskustega teenuse
pakkuja paneb kliendi ennast mugavalt tundma valides ta oma daripartneriks. (Grénroos
2010: 40)

Isksuse-p6hine usaldus baseerub inimlikule kalduvusele eeldada, et teine inimene kaitub
ettearvatavalt vastavalt oma iseloomule. Kui inimene leiab, et ta v8ib kindel olla teise
inimese, kes on teenusepakkuja voi tarnija rollis, sdnas voi véites, siis eksisteerib

usaldus ja klient on valmis jatkama &risuhet teise osapoolega. (Grénroos 2010: 40)

Protsessi-pohine usaldus jargneb kahe osapoole vahel toimuva érilise tehingu voOi
kontakti jooksul/pdhjal tekkivale kogemusele. Klient, kes on kasutanud teenusepakkujat
mdnda aega ja on tulemusega rahul, kaldub seda teenusepakkujat usaldama. (Grénroos
2010: 40)

Nagu eelpool vaadeldud, soltub usaldus osaliselt teise osapoolega suhtlemisel
minevikus saadud kogemustest, osaliselt teistest faktoritest nagu lepingud,
regulatsioonid ja sotsiaalsed normid Uhelt poolt ja isikulised omadused teiselt poolt.
Soltumata usalduse otsesest pGhjusest mingis situatsioonis, on usalduse eksisteerimine
suhtes omamoodi kindlustus riskide ja mitteoodatava kaitumise vastu tulevikus.
(Gronroos 2010: 41)

On olemas veel tegureid, mis lahtuvad ainult kliendist, mida ettevdte kuidagi muuta ei
saa. Nagu meelekindlus- vastupanu tase konkurentide survele vahetada teenust, toodet
vOi ettevdtet. Sotsiaalne seotus- tase, millega Umbritsev kogukond vdi Ghiskond toetab
vOi pooldab lojaalseks jaamist. (Bandyopadhyay, Martell 2007) Ei ole leidnud kull
hilisemates teooriates kasitlemist, kuid kdlab loogiliselt Day (1969) vélja toodud
lojaalsust mojutav tegur- pere suurus. Lojaalsemad on keskmisest vaiksema liikmete

arvuga pere perenaised, kuna peavad arvestama vahemate eelistustega (Day 1969).

Kui varasematest uuringutest on selgunud, mis mdojutab klientide lojaalsust uldisel
tasemel, siis kdesoleva t00 autor peab vajalikuks konkreetse ettevotte seisukohast vélja
uurida, mis on need tegurid, mis mdjutavad selle konkreetse ettevotte klientide

lojaalsust. Sellest lahemalt juba jargmises peatiikis.
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2. UURIMISMETOODIKA JA ETTEVOTTE
LUHITUTVUSTUS

2.1. AS ATKO Tours Virumaa ReisiblUroo lUhitutvustus

Ké&esolevas peatiikis tutvustatakse 10putdéd uurimisobjektiks olnud ettevotet. Ettevotte
tutvustus on tehtud ettevotte tootajatelt saadud informatsiooni pdhjal. Ettevotte AS
ATKO Tours Virumaa Reisibiiroo on tks kolmest AS ATKO Tours reisiburoost. AS
ATKO Tours on (ks seitsmest autobussi- ja turismikontserni ATKO Grupp kuuluvast
ettevOttest. ATKO Tours Virumaa Reisibliroo asub Rakveres Kroonikeskuse
ostukeskuses. T66 on osalise to0ajaga ja t66l on korraga (ks reisikonsultant.

AS ATKO Tours Virumaa Reisibliroo on asutatud inimeste teenindamiseks, kelle soov
on reisida puhkuse, meelelahutuse, t66 v8i mdnel muul eesmérgil. Piirkonna tasandilt
ldhtudes on ettevdte loodud to6hdive parandamiseks ja laanevirulastele reisiteenuste
l&hemale toomises. Tegevuse laiendamine véljas poole Tallinnat aitab ATKO Toursi
nime tuntumaks muuta, sellega seoses ettevotte usaldusvédérsust ja mainet tosta.
Iseendale on ettevGte oluline kasumi teenimiseks ning tootajatele elatise teenimiseks
ning eneseteostuse kohaks. Lahtuvalt ettevdtte asutamise pdhjustest on ATKO Tours
Virumaa RB visiooniks olla tuntud ja tunnustatud kasumit teeniv reisibiroo ka kiimne
aasta parast. ATKO Toursi missioon on turismiteenust tarbida sooviva kliendi
rahuldamine vdimalikult tapselt, kiirelt, iga kliendi ainulaadsust arvestades. Ettevotte
eesmargiks on tihedas konkurentsis Kklientide usalduse vditmine ja digustatud
séilitamine; tootajate heaolu. (EttevOtte visioon, missioon ja eesmdark on autori
koostatud)

AS ATKO Toursi tegevusalaks on turismiteenuste vahendamine. Peamise osa sellest
moodustab Eesti reisikorraldajate nagu Novatours, Teztour, Aurinko ja GoAdventure
puhkusepakettide muik; Tallink, Silja Line, Viking Line, Eckerdline ja Linda Line
laevapiletite muik; lennukipiletite malk; Venemaa, Ukraina ja Valgevene viisade
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vahendamine; Salva reisikindlustuse muuk. Koostood tehakse erinevate kultuuri-,
suusa- ja ringreiside korraldajatega, midakse hotelli- ja spa-pakette. ATKO Toursi oma
tooteks on koolireisid Latti, Soome ja Rootsi. ATKO Tours on oma olemuselt
reisiblroo — turismiteenuseid vahendav ettevote ja peale koolireiside oma tooteid ei ole.
Seet6ttu ei ole ATKO Toursil ka vahendajaid.

Suhtlemine partneritega kaib pohiliselt elektrooniliselt- kas broneerimissiisteemides voi
elektronposti teel. Kiiremat teada andmist ja lahendust vajavad klsimused esitatakse

telefoni teel. N&ost nédkku kohtutakse tootekoolitustel ja agendireisidel.

Klientide teenindamine ATKO Tours Virumaa Reisiburoos kaib the reisikonsultandi
poolt. See tdhendab, et sama teenindaja kuulab &ra kliendi soovid, annab infot, teeb
broneeringu, tdidab viisa ankeedid, véljastab arved, arveldab sularahaga, v&tab vastu

klientide kaebused ja lahendab need. Ettevottes on koostatud teenindusstandardid.

Turism on kiirelt arenev majandusharu ja tanu sellele on konkurents sellel alal tihe, nii
ka reisibiroodel. Voib Gelda, et ATKO Tours Virumaa Reisiblroo konkurentideks on
reisiblrood Ule Eesti, sest interneti ja telefoni teel on v8imalik infot saada, tellimusi teha
ja arveid tasuda olenemata kliendi asukohast. Suuremat mdju avaldavad aga kindlasti
Rakveres tegutsevad Go Travel ja Estraveli biroo. Go Traveli Rakvere biiroo té6taja on
véga professionaalne ja Rakveres reisiburoos t66tanud lle viieteist aasta. Selletdttu on
tal tugev oma klientuur ja palju suurkliente. Ka teenuste valik on Go Travelil laiem kui
ATKO Toursil. GO Traveli véikeseks puuduseks vdib pidada asukohta, mis jaab linna
keskusest pisut eemale. Kuid Rakvere suuruses linnas ei ole see suur puudus. Estravel
on Rakveres tegutsenud umbes kuus aastat. Tegemist on laia teenuste valikuga ja tuntud
reisiblirooga. Tugevusteks on hea asukoht kesklinnas esimesel korrusel, uued ja ilusad

ruumid. Puuduseks on suhteliselt kdrged teenustasud.

Kuna reisibiroodel on pdhiosas vahendaja roll ja teenuse hinna paneb paika tarnija-
laevafirma, reisikorraldaja voi kindlustusselts, s6ltub klientide otsus teatud reisibtiroo
poole pddrdumiseks reisiblroo asukohast, teenustasude hindadest ja mainest. Mainet
kujundavad ettevotte teenindusruumide asukoht ja uldmulje, teenindava personali

valimus, klienditeeninduslik hoiak ja professionaalsus- pakutavate teenuste ja toodete
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tundmine. Turunduseesmérke seades vOib keskenduda rohkem kasvule vai kasumile voi
vOib l&htuda ka sellest, kui palju on suudetud kliente hoida ja kui rahul nad on. ATKO
Toursile on oluline Klientide rahulolu, mitte niivord uute juhuklientide voitmine.
Kéesoleva 10putdd raames korraldatud kliendikisitluse tulemusi analliisides pudabki
t00 autor vélja selgitada, mis on need tegurid, mis on ettevotte klientidele olulised
reisibiiroo valiku tegemisel ja temaga pikaajalise kliendisuhte arendamisel.

2.2. Uurimismetoodika kirjeldus
Ké&esoleva uuringu eesméark on vélja selgitada ATKO Tours Virumaa Reisibiiroo

klientide lojaalsust mdjutavad tegurid.

Uuringu eesmargi taitmiseks:

o selgitatakse kirjaliku kisitlusega vélja ATKO Tours Virumaa Reisiblroo klientide
arusaamine lojaalsusest ja nende lojaalsust mdjutavad tegurid.

e uuritakse struktureeritud intervjuu vormis ATKO Tours Virumaa Reisibiiroo
fookusgrupi klientide hinnanguid lojaalsuse tekkimise pdhjustest, miks nad
eelistavad ATKO Tours Virumaa Reisibiirood teistele reisiburoodele.

e tehakse uurimistoost tulenevalt ettepanekuid ATKO Tours Virumaa Reisiburoole

pikaajaliste kliendisuhete arendamiseks.

Uuringu ettevalmistavas etapis tutvus t60 autor varasemate Klientide lojaalsust ja
pikaajalisi kliendisuhteid kasitleva teoreetilise materjali ja empiiriliste uurimustega. Kui
tahetakse selgitada, mida inimesed mdtlevad, tunnevad, kogevad vo6i usuvad, sobib
kasutada intervjuud, ankeetkdsitlust v8i hinnanguskaalasid (Hirsjarvi et al. 2007: 172)
T6O autor leidis, et lojaalsuse tegurite vélja selgitamisel on sobivaimaks meetodiks

ankeetkdsitlus ja hinnangute saamiseks intervjuude l&biviimine.

Esimese andmekogumismeetodina kasutati ankeetkisitlust, mis viidi 1&bi 13. aprill kuni
12. juuli 2012. aastal. Sellel ajavahemikul olid poolstruktureeritud kisitluse ankeedid
klientidele taitmiseks ATKO Tours Rakvere biroos ja kusitlus oli samal ajal avatud

inernetipdhises connect.ee keskkonnas.
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Kimne kiisimusega poolstruktureeritud ankeetkisitluses (vt lisa 1.) oli nii avatud kui ka
valikvastustega kisimusi. Osadele valikvastustega kusimustele olid lisatud ka
kommentaari véljad, mis andsid vastajale vGimaluse oma mdtet tapsustada ning lisada
juurde oma arvamust. Valikvastustega kusimuste puhul tuli klikata linnuke (interneti

keskkonnas) vdi teha rist (paberkandjal) sobiva vastusevariandiga ruudukesel.

Ksitlusele paluti vastata k@ikidel Klientidel, kes margitud aja jooksul ATKO Toursi
Rakvere burood kilastasid ja néiteks jarjekorras ootasid. Paberkandjal ankeete laks
tulemuste analtiisimisel arvesse kaheteistkiimnest seitse, sest viis ankeeti oli téidetud
poolikult voi ebakorrektselt. Poolikult ankeetide tditmise pdohjuseks vois olla kliendi
teeninduskorra saabumine. Ankeetide ebakorrektse taitmise pdhjus vois olla uuringu
korraldaja viga, kuna ei olnud mérgitud, et Likerti skaalal tuleb igale vaitele vGi tegurile

valida sobivaim hinnangu variant.

Veebikeskkonnas samaaegse kusitluse labiviimise uheks argumendiks oli see, et
connect.ee keskkonnas jouavad uuringu korraldajani vaid korrektselt tadidetud ankeedid.
Kisitletava seisukohast on oluline, et vastamine on anoniimne. Paberkandjal
kisitlusankeedi tleandmine v@imaldab vastajat tuvastada ja v@ib seetdttu tdrksust
tekitada. Anonliimsus aga soodustab ausamat vastamist. Samuti on veebikeskkonnas
ankeedi taitmise aeg respondendi valida. Enamus ankeete tdideti veebikeskkonnas
connect.ee. Autor saatis e-posti teel kisitluse lingi palvega tdita ATKO Tours Virumaa
Reisiblroo andmebaasis olnud klientide elektroonilistele kontaktaadressidele.
Uldkogumiks oli 132 andmebaasis olnud klienti. Valimisse kaasati ainult need kliendid,
kellel oli toimiv e-posti aadress. Nii kujunes valimiks 107 ATKO Tours Virumaa
Reisiblroo andmebaasis olnud aadressi omanikku. Ei saa véita, et kdik nad oleksid
olnud ATKO Toursi pusikliendid, kuna andmebaasis on ka selliste klientide e-posti
aadressid, millelt on tulnud reisiparing vdi millisele on tehtud reisipakkumine, kuid ei

ole kindel, kas ost/mutk on toimunud.

107 interneti teel kusitluse lingi saanud inimesest téitis connect.ee keskkonnas ankeedi
74 inimest (69%). Paberkandjal tagastati 12 ankeedist korrektselt téidetuna 7.
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Teiseks andmekogumise meetodiks valiti struktureeritud intervjuu. Ka intervjuud viidi
labi 13. aprill kuni 12. juuli 2012. aastal ATKO Tours Virumaa Reisiburoos. Intervjuu
valimiks olid 13 ATKO Tours Virumaa Reisibiroo kdige kasumlikumat klienti, kuna
uurimuse autor pidas nende klientide arvamust uuritava ettevdtte lojaalsust mojutavate
tegurite kohta kaalukamaks/olulisemaks kui teiste klientide oma. Fookusgrupi valiku
aluseks oli voetud kliendiks olemise aeg, teenuste tarbimise sagedus ja keskmine
ostusumma suurus. Kolmel Kkliendil ei olnud véimalik intervjuude labiviimiseks
mdeldud aja jooksul t66 autoriga/intervjueerijaga kokku saada, seega intervjuus osales
kiimme Klienti. Intervjuu eeliseks peab t60 autor, et sai esitada tapsustavaid selgitusi,
kui vastaja seda vajas ja klsida t&psustavaid kisimusi, kui tundus, et vastaja jattis
midagi Utlemata. Samuti peab t66 autor intervjuu eeliseks, seda et sai véljendada
headele klientidele, et nemad ja nende arvamus on ATKO Toursile olulised.

Struktureeritud intervjuu ankeedi ndidis on toodud lisas 2.

Kusitluse koostamise protsessi kuulus ka pilootkdsitlus. Selle kaigus saatis t60 autor
hoolikalt formuleeritud kisimustega ankeedi taitmiseks neljale sagedasemale kliendile,
kes aitasid kriitiliselt hinnata kiisimustest aru saamist. Tanu proovikusitlusele tépsustati

moningaid vastuste valikuid.

Kvantitatiivseks andmete analtitisimiseks sisestas t60 autor peale andmete kogumist ka
paberkandjal saadud kisitluste vastused connect.ee keskkonda. Seega analtsiti 81
respondendi vastuseid. Ankeedi tditnute vastuste tulemuste pdhjal esitati andmed
hinnangute keskvéaartustena vdi vaitena ndustumissageduse protsendina tulpdiagrammil.
Keskvéaartused toodi vélja kisimustel, mis olid esitatud Likert tlupi ndustumisskaalana,
kus ,,1” tdhistab viitega mitte ndustumist ja ,,5” tdhistab viitega tdielikku ndustumist.
Andmete analiiiisimiseks kasutati ka olulisuse skaalat, kus ,,5” tdhistas hinnangut viga
oluline (s.t. vaites vélja toodud eelistuskriteeriumit peeti tdhtsaks). Antud skaalal ,,3”
téhistab kliendi vastust ,,ei oska 6elda” ning vastus ,,1” tihistab seda, et vdide voi vastav

kriteerium ei olnud respondendile oluline.

Kvalitatiivseks andmeanaltitisiks kasutati intervjuudest saadud sisulisi ja detailiseeritud
vastuseid. Kasutati ka ankeetkusitluses avatud kisimustele antud vastuseid ja

mérkuseid. Edasine statistiline analliis toimus Exceli programmis, kus andmed
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kodeeriti ja anallisiti. Analtisi tulemusi tutvustatakse jargmises peatlkis
uurimistulemuste analus ja jareldused. Uuritud teguritele ja vaidetele antud hinnangute
keskvaartusi ja  protsentosakaalusid  esitatakse = andmete  visualiseerimiseks

tulpdiagrammidena. Kdik peatiikis 2.3. esitatud joonised on autori koostatud.

2.3. Uurimistulemuste anallits ja jareldused

ATKO Toursi klientide seas labi viidud kliendilojaalsus uuringus osales kokku 81
inimest. 81 vastanust 48 ehk 60% olid naised ja 33 ehk 40% olid mehed. Vastanute
vanusegruppidesse jagunemist iseloomustab joonis 5, milles on ndha, et suurim erinevus
meeste ja naiste vastamise aktiivsuses oli kdige noorema ja kdige vanema vanusegrupi
vahel. Kui 18-25aastastest vastanutest oli 82% naisi ja 18% mehi, siis Ule 56 aastastest

vastanutest oli mehi ja naisi peaaegu pooleks, vastavalt 4 naist ja 3 meest.
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Joonis 5. Respondentide jagunemine vanuse ja Soo jargi.

Kisimustiku esimeses plokis sooviti vélja selgitada, mida inimesed tajuvad ja
motlevad Kklientide lojaalsuse all ja mis voOivad nende meelest olla lojaalsust
takistavateks teguriteks. Tegureid paluti hinnata Likerti ndustumisskaalal, kus ,,5”
téhistas noustumist ja ,,1” vastavalt mitte ndustumist. Valikus olid ka variandid ,,pigem
ei ndustu” , ,raske Oelda” ja ,,pigem ndustun”. Vastustest selgus, et kdige rohkem
seostub lojaalsus usaldusega ettevotte suhtes, selle véitega oli néus voi pigem ndus 89%

vastanutest; et lojaalsus on rahulolu valjendus ettevotte suhtes ndustus 83% vastanutest.
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Seega leidis kinnitust teoreetilises osas kasitletud usalduse ja rahulolu tahtsus lojaalsetes
kliendisuhetes. Jarelikult on Kkliendi rahulolu ja usalduse vélja teenimine ettevotte poolt

kliendi lojaalsuse aluseks.

Autor koostas joonise 6 visualiseerimaks vastajate hinnangute keskvaartust erinevatele

vaidetele kliendi lojaalsuse kohta.

4,38
valjendab usaldust firma suhtes 4,6
4,06
A N ) : : 4,27
the kindla ettevotte (pakkuja) eelistamine 441
4,0
4,21
rahuloluvdljendus lihele ettevottele 4,37
3,97
3,55
the kindla toote/teenuse eelistamine 3.6
3,48

Minu arvates kllientide lojaalsus...

valjendub pigem harjumusena (pole tahtmist 301
ega/ voi aega uut pakkujat otsida, muid tooteid 3

proovida) 3,03
valjendub aheldatusena, kus ollakse seotud ja 2 49
tarbitakse Uhe ettevotte tooteid/ teenuseid 2,56

(pole valikuid, odavaimad hinnad) 2,39
I I
m Uldine keskmine 0 P a 6
W Naised Keskvaartus

B Mehed

Joonis 6. Vastanute hinnangud kliendilojaalsuse véidete kohta (keskvaértuse kaupa).

Vastanud klientide jaoks tdéhendab lojaalsus pigem uhe kindla ettevotte eelistamist (83%
vastanutest), kui he kindla toote vi teenuse eelistamist (60% vastanutest), s.t. inimene
tunneb lojaalsust rohkem ettevotte kui moéne toote vOi teenuse suhtes. See voib
kinnitada Reichheldi vaidet, et lojaalsus saab olla vaid kahesuunaline néhtus kliendi ja
ettevotte vahel ning ettevottelt samavéarset kaitumist ja tundeid oodata on lihtsam kui
tootelt vOi teenuselt. Kuna siiski Ule poolte vastanutest ndustub vdi pigem ndustub, et
lojaalsus on Uhe kindla toote vGi teenuse eelistamine, siis on tbene ka Soone valja
toodud mote, et lojaalne vdib olla ka tootele voi teenusele, mille suhtes inimene tunneb,

et see toode, teenus voi brind ,,on justkui mulle tehtud, minu jaoks loodud”.
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Lojaalsuse véljendumisena harjumuse vOi aheldatusena ndustusid alla poolte
vastanutest. Lojaalne olemist harjumuse tottu vOib pidada mugavuseks voi ka aja
kokkuhoiuks. Peale kord otsuse tegemist mdnda ettevotet kasutada ei peeta vajalikuks
edaspidi kaalutleda erinevate ettevotete vahel. Kusitlusest tuli valja, et mehed on
veidike harjumuslojaalsemad kui naised, see oli ainuke lojaalsuse olemust puudutav

vaide, kus meeste ndustumise keskvaartus uletas naiste oma.

Esimese ploki teise kisimuse eesmérk oli vdlja selgitada, mis on inimeste jaoks
vOimalikud takistused olemaks lojaalne thele ettevottele ja tema poolt pakutavale.
Vaadates erinevate takistustega ndustumise keskvaartusi (joonisel 7) v6ib naha, et kbige
olulisemaks pOhjuseks vahetamaks ettevdtet on rahulolematus ettevGttega. Kuna
rahulolu on oluline tegur lojaalsuse kujunemisel, siis on taiesti loomulik, et rahulolu
puudumine ehk rahulolematus on lojaalsuse kujunemisel oluliseks takistuseks. Samuti
on kallim hind ja ettevGttepoolne hinna tdstmine oluline lojaalsust takistav tegur. Hinna
suhtes on naised meestest veidi tundlikumad. Uldiselt vanusegruppide [dikes
markimisvéarseid erinevusi hinna kui takistava teguri suhtes ei olnud. Teistest
vanusegruppidest veidi madalam keskvaartus, ehk kdige vdhem hinnatundlik oli 26-

35aastaste vanusegrupp.

EttevGtte imago halvenemine mdjutab kBige rohkem vanusegruppi 46-55aastased. Ka
teistele vanuserihmadele on ettevdtte imago halvenemine keskmisest veidi suurema
olulisusega. Jarelikult on ettevotte seisukohast oluline tekitada ja séilitada enda head

mainet.

Vaib telda, et ettevottest mitte sdltuvaks teguriks on kliendist endast lahtuv vahelduse
otsimise soov ja muutused eelistustes, ka need tegurid on arvestatavaks takistuseks
olemaks lojaalne (hele ettevdttele. Tuleb valja, et mehed peavad vahelduse otsimist ja
eelistuste muutumist naistest véaiksemaks takistavaks teguriks olemaks lojaalne. Samas
on mehed tundlikumad ettevotte to6tajate ja asukoha muutuste suhtes ja peavad neid

suuremaks lojaalsust takistavaks teguriks kui naised.
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Joonis 7. Vastanute hinnangud vdimalike lojaalsust takistavate tegurite kohta

(keskvaartuste kaupa).

Vastuolu ilmnes teguritega, mis puudutasid konkurentide tegevust. ,,Konkurentide
aktiivsemaid tegevusi” peetakse arvestatavaks takistuseks olemaks Uhele ettevdttele
lojaalne, kuid ,konkurentide keelitavaid/veenvaid konkureerivaid teateid” ja
,.konkurentide provotseerivaid tegevusi (soodusmiiiigid, kupongid, ,,ndnni” jagamine) ei
peeta oluliseks takistuseks olemaks lojaalne. Siin vdib tegemist olla psiuhholoogilise

aspektiga, et inimene ei soovi olla provokatsioonidest mdjutatav ja sellepérast ei pea

N
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kahte viimati esitatud tegurit lojaalsust takistavaks. Kuid millised oleksid ,,konkurentide
aktiivsemad tegevused” mis mdjutaksid inimest ettevotet vahetama, jai ankeetkusitluses
selgusetuks. Intervjuudes peeti konkurentide tegevusi mitteoluliseks lojaalsuse
takistuseks. Vaid (ks naisterahvas vastas, et konkurentide pidev huvitav reklaam voiks
tekitada uudishimu ja vBiks panna proovima teise ettevotte teenuseid. Samuti toi ta valja
mdne reisibliroo pidevad sooduspakkumiste elektroonilised otsepostitused, mida oleks

konkreetse reisi huvi korral vaga mugav tellimisel kasutada.

Teine kisimuste plokk puudutas juba inimese konkreetset kaitumist reisi teenuste
turul, kasutatavat reisibirood ja selle kasutamist mdjutavaid tegureid. Rahulolu ja
usalduse tahtsus tuli valja ka konkreetse ettevotte teenuste kasutamise kontekstis.
Vastuste esinemist protsentosakaaludes ndeb 8. joonisel. 90% vastanutest tundis oma
reisibiiroo teenuste kasutamisega seoses rahulolu ja 86% tundis usaldust. Ule poolte
vastanutest tundis ka harjumust. Tunti ka aheldatust/seotust. Selle kiisimuse
kommentaari vélja oli ks respondent kasutanud selgitamaks: Aheldatus on vale sdna,
Oige on seotus ja seda positiivses votmes, annab nimelt kindlustunde. Harjumus sama:
annab kindluse ja julguse. Sa usaldad (ht ettevOtet, et see ei too sulle negatiivseid

ullatusi.

90,1

rahulolu [n
bt 3 6

usaldust 1I2 12,3

86,4

. 58
h t
arjumus ITJS 27,2

aheldatust/ seotust b
/ — 16 | | e

kasutamisega seoses...

Jah 0 20 40 60 80 100
mEi

Kas tunnete oma reisibiliroo teenuste

B Ei oska elda Protsenti vastanutest {n=81)

Joonis 8. Klientide tunded seoses oma reisiblroo teenuste kasutamisega.

Vastustest kisimusele, kas teil on olnud negatiivseid kogemusi seoses oma eelistatud

reisibirooga, vOib jareldada, et rahulolu ei ole otseselt sdltuv negatiivsete
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teeninduskogemuste  puudumisest.  Esitatud kisimusele vastas eitavalt 96%
respondentidest ehk 78 ATKO Toursi klienti. Kolmest negatiivse kogemusega kliendist
kaks kasutasid kommentaari lahtrit oma kogemuste kirjeldamiseks Reisibiroo todtaja

tegeles t66 ajal kliendi juuresolekul isiklike asjadega; Ei teavitatud lennuaja muutusest.

Kuna ka rahulolevad kliendid vahetavad tihti ettevotet, siis vdimaliku lojaalsuse valja
selgitamiseks oli koostatud kusimus, millega sooviti vélja selgitada suhtumuslikku
lojaalsust ettevottesse. Vastustest selgus, et 38% vastanutest ei ole mdelnud kasutada
teise reisibiiroo teenuseid. Neid kliente vdib pidada tdeliselt lojaalseteks. Vaid veidi
vahem oli ebalojaalseid- kes on mdelnud ja kasutanud teise reisibiiroo teenuseid oli
35% vastanutest. Nende kahe lojaalsustlubi vahele jéid voltslojaalsed, kes on mdelnud,
kuid pole kasutanud 20% vastanutest ja véike osa neid, kes plaanib lahitulevikus teise
biroo teenuseid kasutada. Nii selgubki, et rahulolu ja usalduse tundmine oma eelistatud
ettevOtte suhtes ei valista konkureerivate ettevOtete teenuste kasutamist. Avatud
kisimusest tuli valja ka taiesti mdistetavaid pdhjuseid kasutamaks teise biroo
teenuseid: Voibolla on mingi reis, mida ei paku valitud reisifirma vGi sobivamad kohad,

mida teise firma puhul pakutakse.

Kisimusest kasutatavate reisi teenuste kohta ja kui tihti viimase kolme aasta jooksul on
teenuseid kasutatud, selgus, et 42 inimest ehk 52% vastanutest on kasutanud reisi
teenuseid Ule 5 korra. Selliseid kliente sooviks endale iga reisiblroo. Kuid tahtsam on
kisimus, kui palju neist klientidest on hoiakuliselt lojaalsed uhele biiroole? Selgus, et
lojaalsed on neist 67%, tdeliselt lojaalseid, kes pole mdelnudki kasutada teise biiroo
teenuseid oli 31% ja inertsist vdi harjumusest voltslojaalseid, kes on méelnud, aga pole
kasutanud teise reisiblroo teenuseid 36%. Tuleb vilja, et lle 5 korra reisiteenust
kasutanud kliendid on oma reisiblroo teenuste kasutamisega seotud harjumusest voi
mugavusest, nende hulgas on véltslojaalsuse protsent kaks korda kdrgem vorreldes

kdigi vastajate voltslojaalsuse protsendiga.

Nagu eelpool selgus on mehed naistest tundlikumad ettevotte asukoha ja tootajate
muutuse suhtes ning ka vahelduse otsimist ei pea nad ettevotte vahetamisel nii tdhtsaks
teguriks kui naised. Kusitlusest tuleb vélja ka, et mehed on suhtumuslikult lojaalsemad,
kui naised. 45% vastanud meestest polnud mdelnudki kasutada teise reisiblroo

teenuseid ja vaid 33% naistest vastas sama. See vdib olla seotud sellega, et mehed

31



kaaluvad enne esimest ostu pohjalikumalt millist ettevotet kasutada ja kord otsuse
teinud, jadvad kas mugavusest, aja kokkuhoiust vdi muul pdhjusel vélja valitud ettevotte
teenuseid tarbima. Kuid seda vaid seni, kuni ei ole p8hjust rahulolematuseks, kuna

rahulolematus on meestele vorreldes naistega suuremaks lojaalsust takistavaks teguriks.

Vanusegruppide 18ikes selgus, et kdige lojaalsemad, kes pole méelnud kasutada teise
biroo teenuseid on ule 56aastased, kuid ka Ule poolte 19-25aastastest vastas sama.
Kdige vdhem oma reisiblrooga seotust tunnevad 26-35aastased, pooled nende hulgast
on kasutanud teise reisiblroo teenuseid ja vaid 21% pole mdelnudki teise buroo
teenuseid kasutada.

Kdige olulisemaks pohjuseks, miks on mdeldud vGi kasutatud teise blroo teenuseid
peeti tuttavate soovitusi. See tulemus kinnitab suusdnalise kommunikatsiooni mdju
tahtsust, millega peaks iga ettevite arvestama. Reisiteenuste sektor on kindlasti
valdkond, milles Murray teooria jargi risk teenuses pettuda on suurem kui moénes teises
sektoris ja selle tdttu on tuttavate soovitused olulise tdhtsusega. Intervjueeritavad
kliendid nimetasid koguni nimesid, kellele nemad on ATKO Toursi soovitanud ja
kellest on saanud ATKO Toursi pusiklient. Sellega leidis kinnitust Gremleri ja Browni
lojaalsuse lutsuviskamise efekti teooria, kus (he lojaalse Kliendi tegevus tekitab
ettevottele uue lojaalse Kkliendi. P&hjuste olulisuse hinnangute visualiseerimiseks

koostas autor joonise 9.

Tuttavate soovitused

Megatiivne kogemus senise reisiblrooga

I 2,71

Vahelduse otsimine

_I 2,55

a 2 4 6
Keskvaartus

kasutada teise reisibiiroo teenuseid

Pohjused, miks olete kasutanud voi moelnud

Joonis 9. Pdhjuste olulisus, miks kliendid on kasutanud v&i mdelnud kasutada teise

reisibiiroo teenuseid (hinnangute keskvaartuste kaupa).
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Selles, et negatiivset kogemust oma senise birooga ei peetud oluliseks pdhjuseks
reisibiroo vahetamisel, vOib olla pdhjuseks negatiivse kogemuse puudumine vdi ka
sellise kogemuse heastamine ettevdtte poolt, mis Jones’i ja Sasseri késitluse kohaselt
vOib lojaalsust isegi tdsta. Vahelduse otsimist ei peetud oluliseks teise reisibiiroo

teenuste kasutamise pdhjuseks. Naistest veel véhem oluliseks pidasid tegurit mehed.

ATKO Toursi reisiburoo klientide lojaalsust mojutavaid tegureid puudutanud
kisimused esitati viiedimensioonilisel olulisuse skaalal, kus ,,1” tdhistas teguri mitte
olulisust vastaja jaoks ja ,,5” tdhendas, et tegur on respondendile véga oluline. Vastuse
variantideks oli veel ,,4”, mis tdhistas, et tegur on oluline, ,,2”, mis tdhistas, et tegur on
vastaja jaoks véhe oluline. Antud oli ka ,,3”, mis tdhendas, et respondent ei osanud
teguri olulisust hinnata. Vastuste statistilisel analtiisimisel selgus, et kdige tdhtsam roll
ATKO Toursi Klientide jaoks kdnesoleva ettevotte teenuste tarbimisel on inimfaktoril.
Vordselt oluline on kliendi jaoks teenindaja professionaalsus/toodete tundmine ja
teenindaja abivalmidus. Personaalne ja kiire teenindus on reisibiiroo klientidele samuti
ule keskmise olulised. Kuna reisi teenus on tavaliselt mitmetest komponentidest
koosnev teenus, siis tihe komponendi muutumisel satub ohtu kogu teenuse kui terviku
kvaliteet ja Onnestumine Uldiselt. Siin tulebki esile Kklienditeenindaja kiire ja
professionaalse teeninduse tahtsus. Samuti on v@imalike probleemsituatsioonide
tekkimine ja kiire elutempo tdendoliselt seletuseks, miks k&ttesaadavuse tegurit hinnati
ule keskmise oluliseks. Teenindaja abivalmiduse teguri kdrge keskvaartus annab
tunnistust sellest, et alati ei piisa klienditeenindaja professionaalsusest- kui suhtumine
klienti ei véljenda soovi teenindada ja klienti aidata, ei ole teeninduskogemusest saadav
kliendi rahulolu vdib olla piisav, et kasutada sama reisibliroo teenuseid ka edaspidi.
Teenindaja ja teenindusega seotud tegurite hindamisel ei arvanud Ukski respondentidest,

et need tegurid ei ole olulised.

Ka teenustasude hinnad ei jatnud vastajaid tkskdikseks, vaid Uhe vastaja jaoks ei olnud
hinna tegur lojaalsuse tdhenduses oluline. Kuid véga oluliseks pidas tegurit vdhem
respondente kui oluliseks voi vahe oluliseks. Siiski peaks ettevote hinnakujundamisele
tdhelepanu pd6érama, kuna hindade tdstmist peetakse oluliseks lojaalsust takistavaks

teguriks. Intervjuudes margiti hindadest raakides, et arvega tasumise vdimalus, sageli ka
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peale teenuse kasutamist, nditab, et firma usaldab klienti ja ka see on oluline tegur, miks

konkreetse ettevotte teenuseid kasutatakse.

Keskmiselt oluliseks peeti teenuste valikut, millest vOib jareldada, et pakutav teenuste

valik rahuldab praeguseid kliente ja tldiselt on reisiblroode 18ikes pakutav teenuste

valik sarnane. Intervjuudes toodi vélja, et teenuste seas voiks olla ka rongipiletite mudk.

Joonisel 10 on jarjestatud ATKO Toursi Klientide lojaalsust mdjutavate tegurite

hinnangute keskvaartused.

Abivalmisteenindaja

Professionaalne teenindaja

Personaalne teenindus

Kiire teenindus

Kattesaadavus (mail, telefon)

Teenustasude hinnad

Teenuste valik

Ettevotte maine

Olulised tegurid, miks kasutate oma eelistatud birood?

Voimalus tellida ka internetis

Bliroo asukoht

Biiroo lahtioleku ajad

u Mehed
Biiroo ruumi tldmulje
® Naised

m Uldine
keskmine

ca

Keskvaartus

Joonis 10. Vastanute hinnangute jérjestus teguritele, mis mdjutavad ATKO Tours

Virumaa Reisibiroo teenuste kasutamist (keskvaartuste kaupa).
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Vorreldes teiste faktoritega olid biroo asukoht, lahtioleku kellaajad ja ruumi Gldmulje
vdhe olulised tegurid reisiblroo eelistamisel, kuid naiste ja meeste suhtumise
vordlemisel tuli valja, et need tegurid olid meestele olulisemad, kui naistele. Samas oli
naistele meestest olulisem interneti teel tellimise vdimalus. Juba lojaalsuse vdimalike
takistuste uldisel hindamisel tuli vélja, et mehed on biroo asukoha muutuse suhtes
tundlikumad kui naised. Seega on meestele burooga seotu olulisem kui naistele. Et
mehed peavad teenindaja kattesaadavust elektronposti vdi telefoni teel ning interneti
teel tellimise vdimalust vahem oluliseks kui naised, aga biroo lahtioleku kellaaegu ja
asukohta olulisemaks kui naised vOib jareldada, et meestele meeldib pigem suhelda ja
raakida soovist/probleemist ndost-nakku kui telefoni teel. Jérelikult peaks voimalusel
meeste paringud ja tellimused késitlema koha peal, mitte pakkuma vdimalust infot voi

pakkumist elektronposti teel saata.

Vanusegruppide I6ikes erinevate tegurite tahtsuses markimisvaarseid erinevusi ei olnud.
Vélja voOib vaid tuua, et kahe noorema vanusegrupi, 18-25aastaste ja 26-35aastaste,
jaoks on teistest vahem oluliseks teguriks reisibiiroo teenuse tarbimisel biroo asukoht ja
lahtioleku kellaajad, samas on 18-25aastastele teistest olulisem elektronposti teel
kattesaadavus. Nemad on Tiigrihippe pdlvkond ja harjunud arvuti abil ja interneti teel

asju ajama, biroo fuusiline asukoht on sellisel juhul vahe tahtis.

26-35aastastele oli teistest olulisem pakutavate teenuste valik. Teenindaja rolli
reisibiroo valikul pidasid teistest veidi vdhem oluliseks 36-45aastased. Nende
hinnangute keskvaartus professionaalse ja abivalmis teenindaja tegurile oli teistest veidi

madalam. Nemad teavad ise, mida tahavad.

Teenuse tajutud kvaliteedi teguriks peetavat kuvandit — ettevotte mainet peavad ATKO
Toursi klientide seas olulisemaks naisterahvad ja (le 56aastaste vanusegrupp. Ettevotte
mainele pdtravad véhem téhelepanu 46-55aastased. Maine ei ole kdige olulisem tegur
ATKO Toursi klientide lojaalsuse md&jutamisel, kuid Oliveri jargi vOib maine langus
olla oluliseks teguriks kognitiivsel, afektiivsel ja konatiivsel tasandil lojaalsuse
murdumiseks. Kaalumaks kasutada teise reisiblroo teenuseid on teise reisibliroo maine
olulise tahtsusega. Olulisemaks pidasid mainet naised. Fookusgrupi vastajad t6id
usaldust ja ettevotte mainet kujundavate tegurite nditeks tuttavate muljed ja kogemused;
ettevotte logo kandvate liini- ja reisibusside seisukord.
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Viimases kiisimuses paluti hinnata konkurendist soltuvate tegurite olulisust, mis voiks
olla pdhjuseks kaaluda konkureeriva reisibliroo teenuste kasutamist. Tegurite olulisuse

keskvaartused on jarjestatud joonisel 11.

Teise biiroo... asjatundlik teenindus = %j

abivalmisteenindus =

kiire teenindus = 4, g

teenustasude hinnad = 4,43

personaalne teenindus = ﬁ,’z

teenuste valik = 33,9

—|—_ )

kittesaadavus = %’,%é
—|—_ )

maine | 3

plsikliendiprogramm |

P6hjused kaalumaks teise reisibliroo teenuste kasutamist

asukoht _'_3—0‘223

lahticleku ajad |EE——— 7 S
——
= Mehed _ _ ) dg
reklaamikampaania | IEEE——
B Naised gl_ 2,7
g Uldine ruumidldmulje  E—————— ) 5
keskvaartus | |

Keskvaartus

Joonis 11. Vastanute hinnangud teise reisibirooga seotud tegurite kohta, mis oleks

pdhjuseks kaaluda teise reisibiiroo teenuste kasutamist (keskvéértuste kaupa).
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Sarnaselt ATKO Tours Virumaa Reisiblroo eelistamise pohjustele on ka konkurentide
teenuste kasutamise kaalumise poOhjustest kdige olulisemad teenindamisega seotud
tegurid. Teise blroo poolt pakutav asjatundlik, abivalmis ja Kiire teenindus on tegurid,
mis paneks Kkliente ATKO Toursi teenustest loobumist kaaluma. Personaalsest
teenindusest olulisemaks peetakse aga konkureeriva reisibiroo teenustasude hindasid.
Turumajanduse loogika jargi valib klient turul olemasolevatest teenustest parima hinna -
kvaliteedi suhtega toote vdi teenuse. Kuna sama reisi teenust saab osta suuremast osast
Eesti reisibUroodest, siis on turumajanduse loogika jargi oluliselt soodsama
teenustasuga edasimuijat kasutada igati loogiline otsus. Vastajate kommentaarid oma
reisibiroo valiku kohta: Puhkusepaketi valimisel votan pakkumised vahemalt viielt
erinevalt teenusepakkujalt. Eelistan soodsaimat, veendudes enne, et tegemist on
usaldusvaarse pakkujaga. Ning teine kommentaar: Olen kasutanud erinevate biiroode
teenuseid. Kdigiga pohimotteliselt rahule jaanud, aga ostnud reisi erinevatest biiroodest
vastavalt sellele, milline biroo pakub parasjagu soodsaima hinna ja parima

kvaliteediga reisi.

Teise reisiblroo poolt pakutavate teenuste valik on teistest olulisem 46-55aastaste
vanusegrupile ja see on ks vaheseid tegureid, mis on meestele olulisemaks pdhjuseks
teise reisiburoo teenuste kasutamiseks kui naistele. Pakutavate teenuste valiku olulisuse
pbhjuseid on vélja toodud juba eespool: teise reisibiiroo teenuseid kasutatakse, kui oma
eelistatud biroo ei paku soovitud teenust voi sobivat reisi soovitud sihtkohta. ATKO

Tours ei mid rongipileteid, mida ka pusikliendid aegajalt soovivad.

Konkureeriva reisibiroo parem kattesaadavus on samuti (ks arvestatavaid pdhjuseid
kaalumaks selle teenuste kasutamist. Suurimateks konkurentideks siin peab t66 autor
reisiblroosid, mis on avatud seitse paeva nddalas ja mis pakub 24 tunnist telefonivalve

teenust.

Teise reisibiiroo pusikliendi programm ja reklaamikampaania ei ole kogu valimit
arvesse vottes olulise mdjuga tegur kaalumaks kasutada teise reisiblroo teenuseid.
Teistest olulisemaks teguriks pidas reklaamikampaaniaid 18-25aastaste vanusegrupp.
Seega, kui ettevote on huvitatud noorest klientuurist, siis seda sihtriihma on v6éimalik
mojutada reklaamikampaaniatega. Samas oli noorim vanusegrupp keskmisest ATKO
Toursi kliendist ettevottele lojaalsem.
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Kui teisi tegureid peavad mehed naistest vahem olulisemaks, siis teise biroo valikul
selle asukoht, lahtioleku kellaajad ja ruumi Gldmulje mdjutavad mehi rohkem kui naisi.

Fookusgrupi intervjueeritavad kliendid pidasid enda suhtumist ATKO Tours Virumaa
Reisiburoosse vélisteguritest vahe mdojutatavaks. PGhjusteks, miks nad kaaluks ATKO
Toursi teenustest loobumist pidasid nad v@imalikku parandamatut eksimust reisi voi
laevapileti broneerimisel, viisade kuupdevades vmt. Vo@imalikust eksimusest
olulisemaks peeti eksimise mitte tunnistamist klienditeenindaja poolt ja vdimalikku
kliendi sutdistamist. Samuti peeti oluliseks lojaalsust takistavaks teguriks Gleolevat

suhtumist klienti ja probleeme elektronpostile vdi telefonile vastamisel.

Lojaalsuse ja pikaajaliste kliendisuhete aluseks pidasid ka ATKO Toursi
intervjueeritavad kliendid ettevotte ja tema todtajate usaldusvaarsust. Usaldusvaarsuse
all mdisteti nii ettevdtte omadust pisima ja&da ja kvaliteetset reisiteenust edaspidigi
pakkuda, kui ka klienditeenindajate diskreetsust klientidesse puutuva suhtes. ATKO
Tours Rakvere Reisibliroo kliendid markisid lojaalsust pdhjustavate omadustena &ra:
vaike, intiimne, paindlik, personaalne, inimlik, tuttav. Parendamist vajavaks
valdkonnaks peeti teenuste valiku laiendamist, pusikliendiprogrammi loomist. Margiti,
et ettevotte koduleht vajab parendamist. Praegu on infot raske leida, kujundus ei ole

haarav ja tihti on kodulehel tleval aegunud pakkumised.

Kéesoleva uurimistod aluseks olnud probleemkisimusest tulenevalt maaratletud
hipotees — ATKO Tours Virumaa Reisibiroo kui teenindusettevotte klientide lojaalsuse
olulisemateks mdjuteguriteks on teenuste valik ja personaalne klienditeenindus, leidis
labi viidud uuringu kéigus osalise kinnituse. Uuringust selgus, et personaalsest
teenindusest olulisemaks peeti kull professionaalset ja abivalmis teeindajat, kuid ka
personaalset teenindust hinnati lojaalsuse mdjutamisel véga oluliseks teguriks. Teenuste
valik on vorreldes mdne teise teguriga klientide jaoks véhem oluline. Teenuste valikust
tdhtsamaks peavad reisibtroo Kkliendid hinnategurit ja ka teeninduse/teenuse
kattesaadavust. Uuringu tulemused nditavad, et Kklienditeenindajal on reisiblroo
Klientide lojaalsuse tekkimisel ja pusimisel kdige olulisem roll. Tema professionaalsus,
kiire ja abivalmis teenindus on tegurid, mis tekitavad kliendis soovi konkreetse

reisibiroo teenuseid kasutada.
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2.4. Ettepanekud

Reisiburoo valiku tegemisel lahtuvad erinevad kliendid erinevatest aspektidest, mida
keegi olulisemaks vGi vahem oluliseks peab. Kd&esolevast uuringust selgus, et kdik
uuringus kasitletud tegurid méjutavad klientide lojaalsust. Uhtegi tegurit ei peetud mitte
oluliseks. Kuid uuring aitas selgitada, millised tegurid on ATKO Toursi kliendi jaoks
olulisemad kui teised. Saadud uuringutulemusi saab ettevdte arvesse votta
olemasolevate ressursside jagamisel erinevate tegurite ja valdkondade parendamisel.
Uuringust selgus, et kdige olulisem roll reisibiroo valikul ja sellele lojaalsuse
ilmutamisel on klienditeenindajal. Klientide lojaalsust reisiburoo suhtes mdjutab kdige
rohkem klienditeenindaja professionaalsus, Kiire teenindus, abivalmidus ja oskus iga
kliendi personaalsust hinnata ning sellele vastavat teenust ja teenindust pakkuda.
Reisiburoo flusilisest asukohast olulisemaks peavad kliendid teeninduse kattesaadavust
elektroonsete kanalite kaudu ja telefoni teel. Kuigi reisibirool kui vahendajal, ei ole
toote ja teenuse hinnakujunemisel vBimalik kaasa rédakida, saab ta kujundada oma

teenustasusid, mis on kliendi jaoks samuti oluline.

LAputdd tulemusi aluseks vottes teeb t66 autor AS ATKO Tours Virumaa Reisiblroole

ettepanekud pikaajaliste kliendisuhete arendamiseks.

Uuringutulemustest selgus, et personaalne teenindus on véga oluline pusi- ja lojaalseks
kliendiks olemise faktor. Personaalse teeninduse aluseks on aga hea klientide tundmine.
Selle jaoks soovitab t60 autor luua kliendiprofiili andmebaas, kuhu salvestada andmed
klientide varem tarbitud teenuste kohta ja lisada andmebaasi kliendi tagasiside
(vBimalusel) peale iga teenuse tarbimist. Tahelepanuavalduseks pusikliendile pikaajalise
kliendisuhte eest pidada klienti meeles téhtpéevadel (kliendi stnnipdev, joulud)
kaardiga, meenega, tasuta teenusega (laevapilet, veekeskuse npilet, spa-kilastus)

soltuvalt ettevotte voimalustest.

Biroo lahtioleku aegadest ja elektronposti voi telefoni teel kattesaadavusest sdltub
klientide kindlustunne probleemolukorras abi saamise suhtes. Seetdttu on soovitav
pikendada biroo lahtioleku kellaaegu ka laupédeval ja puhapédeval. Kui see on
ressursside tottu ebamdistlik, kaaluda 24-tunnise telefonivalve juurutamist pusiklientide

teenindamiseks.
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Uuringust selgus, et teenuste valiku piiratus on pdhjus, miks ka lojaalsed kliendid on
kasutanud teiste reisiblroode teenuseid. Et pakutavate teenuste valik ei sunniks kliente
konkureerivate reisibiiroode teenuseid kasutama, soovitab t66 autor ATKO Toursi
teenuste valikut laiendada. NOoutud on rongipiletid ja kontserdikilastuspaketid

valisriikides.

Uuringutulemustest jareldub, et hinnategur on oluline klientide lojaalsuse mdjutaja. Et
teenustasude hinnad ei oleks ostumotiiviks teise biroo kasutamisel, jalgida ATKO
Toursi teenustasude kujundamisel teiste blroode teenustasusid. Kuna fookusgrupi
kliendid tdid positiivse tegurina viélja paindlikud maksetdhtajad, vGimaldada

pusiklientidel toodete ja teenuste eest tasuda jarelmaksuga.

Kiire teeninduse olulisusest jareldub, et kliendid hindavad oma aega. Reisikonsultandi
teeninduskiirus s6ltub toodete ja teenuste tundmisest ning vaga oluline roll on ka
kasutataval kontoritehnikal. Vajalik on tehnika pidev hooldus ja vajadusel uuendamine.
Klienditeenindajalt on ndutav hea arvuti kasutamise oskus ja enda pidev koolitamine
sellel alal. Klientide teenindamise Kiirendamiseks on vajalik ka ATKO Toursi Rakvere

biroosse lennukipiletite broneerimisststeemi.

Uuringutulemustest jareldub, et kdige olulisemaks reisiburoo klientide lojaalsust
mojutavaks  teguriks on  professionaalne ja  abivalmis  Klienditeenindaja.
Reisikonsultantide professionaalsuse nditaja on pakutavate toodete ja teenuste hea
tundmine. Siia alla kuulub sihtkohtade ja hotellide kohta adekvaatse info omamine,
lennuki- ja laevapiletitega seotud toodete ja sooduskampaaniatega kursis olemine,
reisikindlustuse tingimuste tundmine, viisa teenuste eritingimuste tundmine. Seetdttu on

vajalik vdimaldada reisikonsultantidele agendireisidest ja tootekoolitustest osavottu.

Abivalmidus on inimese iseloomu omadus, sellele tuleks téhelepanu poOodrata
reisikonsultanti to6le vottes. Kuid iga inimene vajab tunnustust héasti tehtud t60 eest ja
motivatsiooni ennast aina maksimaalselt teostada, seetdttu on vajalik pakkuda
klienditeenindajale tulemustest sOltuvat konkurentsivéimelist tootasu.
Konkurentsivdimeline td6tasu ja tootajate tunnustamine hoiavad &ra tootajate lahkumise
ettevOttest, mis on oluline pikaajaliste kliendisuhete faktor, arvestades véidet, et

kliendid ostavad inimestelt, keda nad usaldavad ja tunnevad.
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Uuringutulemustest selgub, et interneti teel saadav informatsioon sooduspakkumiste ja
teenuste kohta vdib olla méarav reisiblroo valikul, seetbttu jatkata sooduspakkumiste
saatmist kliendiandmebaasis olevate klientide elektronaadressidele ning korrastada ja
pidevalt ajakohastada ettevotte kodulehel olevat informatsiooni teenuste ja

sooduspakkumiste kohta. Laiendada interneti teel tellitavate teenuste valikut.

Pikaajalise kliendisuhte aluseks olevat rahulolu ja usaldust tdstab inimese tajumine, et
tema véikseimgi mure on ettevottele tahtis, ning et ettevottele on oluline kliendi
vajaduste moistmine ja nende rahuldamine. SeetOttu korraldada aegajalt
kliendiuuringuid ja tagasiside kogumist. Uurida, mida kliendid vééartustavad, et saadud
info pdhjal selgelt ndidata valja, et ka ATKO Tours samu p6himdtteid austab ja nende

jargi tegutseb. Uuringus osalemise motiveerimiseks premeerida osalejaid meenetega.

41



KOKKUVOTE

Kéesolevas 10putdods taideti esmalt uurimisilesanne, mis 16i teoreetilise raamistiku
klientide lojaalsusuuringu Iabi viimiseks. T60 teoreetiliste allikatega tulenes ka t06
probleemkisimusest: kuidas tekib pikaajaliste kliendisuhete aluseks olev klientide
lojaalsus ja mis mdjutab lojaalsust. Konkreetse ettevGtte kliendilojaalsuse uuringu
ettevalmistavas etapis analliisis t66 autor erinevate kliendilojaalsuse kasitlusi ja tutvus

varem l&bi viidud lojaalsusuuringute ja nende tulemustega.

Lojaalsusel ei ole siiani Uksmeelselt kinnitatud definitsiooni ega kirjeldust. Kdige
uldisemalt vottes vOib lojalasust pidada truuduse valjenduseks Uhele ettevottele, tootele
vOI brandile. Lojaalsuse kujunemist l&bi kognitiivse, afektiivse, kaitumiskavatsusliku ja
kaitumusliku faasi kirjeldati lojaalsuse tasandite alapeatiikis. Uldtunnustatud seisukoht
on, et lojaalsus koosneb kaitumuslikest ja hoiakulistest aspektideks. Positiivse ja
poolehoidva suhtumiseta ettevottesse vOi tootesse ei teki soovi seda ettevotet voi toodet
taas kasutada. Klientide lojaalsuse hoiakuline aspekt tiksi ei ole aga piisav valjendamaks
lojaalsust, tarvis on ka kéitumusliku aspekti ehk ostukéitumise valjendumist. Lojaalsuse
tipoloogia peatikis Kirjeldatakse erinevaid lojaalsuse tlupe séltuvalt kaitumusliku ja
hoiakulise lojaalsuse tasemest. Samas peatiikis kasitletakse lojaalsete klientide liigitust
rahulolu taseme jargi. Rahulolu on lojaalsuse tekkimisel oluline faktor. Kliendirahulolu
on tegur, mida mdjutab suurel méaaral ettevOtte tegevus. Lojaalsuse seost erinevate

tarbijapsiihholoogia teguritega késitletakse alapeatiikis lojaalsuse méju faktorid.

Empiirilise Ulesande taitmiseks uuriti tegureid, mis mdjutavad AS ATKO Tours
Virumaa Reisiburoo klientide lojaalsust. Konkreetse ettevotte klientide lojaalsust
mojutavate tegurite vélja selgitamiseks viis autor labi kirjaliku kisitluse ATKO Tours
Virumaa Reisiburoo klientide seas ja uuris intervjuu vormis fookusgrupi klientide

hinnanguid erinevate tegurite mdjule lojaalsuse kujunemisel.

Kirjalik kdsitlus viidi 1abi 13. aprill kuni 12. juuli 2013. aastal ATKO Tours Virumaa

Reisiblroos ja veebikeskkonnas connect.ee. Uuringus osales 81 respondenti. Samal ajal

42



toimusid intervjuud kiimne fookusgrupi kliendiga. Saadud tulemuste analtitisimisel tehti
ettepanekud ATKO Tours Virumaa Reisibiroole pikaajaliste  kliendisuhete

arendamiseks.

Uuringu tulemustest selgus, et kliendilojaalsus eeldab kliendi rahulolu ja usaldust
ettevotte suhtes. Tuleb tédhele panna, et negatiivne kliendikogemuse puudumine ei vordu
rahuloluga ja rahulolu tundmine ei tdhenda automaatselt lojaalsust. Ka rahulolevad
kliendid kasutavad konkureerivate reisiblroode teenuseid. Lojaalsuse mdjuteguritel on
iga inimese jaoks oma pingerida. Uuringu tulemustest selgus, et ATKO Tours Virumaa
Reisiburoo Kklientide jaoks on lojaalsust mdjutava tegurina kdige olulisem roll
professionaalsel ja abivalmis klienditeenindajal. Kui hasti tunneb klienditeenindaja
tooteid ja teenuseid, mida ta pakub ning suhtumisest klienti sdltub, kas klient soovib ka
edaspidi kasutada konkreetse ettevotte teenuseid. Tanapédeval on reisiblroo fldsilisest
asukohast ja lahtioleku kellaaegadest olulisem teeninduse kattesaadavus elektroonsete
kanalite kaudu ja telefoni teel ning interneti teel tellimise vimalus. Oluliseks peetakse

ka hinnategurit ja ettevGtte mainet.

Saadud tulemustest l&htuvalt tegi uurimisto6é autor ATKO Tours Virumaa Reisibiroole
ettepanekud  pikaajaliste  kliendisuhete  arendamiseks.  Ettepanekuteks  oli
klienditeenindajate pidev koolitamine ja motiveerimine nende professionaalsuse ja
teenindusvalmiduse  tagamiseks;  personaalse  teenindamise  aluseks  oleva
kliendiandmebaasi loomine ja personaliseeritud pakkumiste edastamine pusiklientidele;
teenustasude konkurentsivdimelise hinnataseme hoidmine ja jarelmaksu vGimaldamine;
kiiremat teenindamist vOimaldav pidev infotehnoogiavahendite ja kontoritehnika
ajakohastamine;  klienditeenindaja  kéttesaadavuse  parendamiseks  24-tunnise

telefonivalve juurutamine; teenuste valiku laiendamine.

T60 alguses seatud uurimustoo eesmark ja selle taitmiseks seatud uurimistilesanded said
taidetud. Uurimist6d kaigus leidis osalise kinnituse t06 sissejuhatavas osas seatud
hipotees — ATKO Tours Virumaa Reisibiiroo kui teenindusettevotte klientide lojaalsuse
olulisemateks mdojuteguriteks on teenuste valik ja personaalne Kklienditeenindus.
Personaalne klienditeenindus on ATKO Toursi klientidele véga oluline lojaalsust
mojutav tegur. Teenuste valikut ei peetud lojaalsuse mdjutamisel aga véga oluliseks

teguriks.
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LISAD

Lisa 1. Kliendikusitluse ankeet ATKO Tours Virumaa Reisibliroos ja connect.ee
veebikeskkonnas vastamiseks

Lojaalsusuuring

Lugupeetud vastaja, k&esoleva uuringu eesméark on vélja selgitada ATKO Tours
Virumaa Reisiburoo teenuseid kasutava kliendi lojaalsust mdjutavad tegurid. Uuringu
tulemusi kasutan Parnu Kolledzi 16putdoks ja klienditeeninduse parendamiseks ATKO
Toursis. Teie vastused on anonutimsed.

Palun sisestage oma andmed:
Sugu
Vanus

1. Minu arvates klientide lojaalsus...
e pigem ei raske pigem
oustu ndustu  Gelda ndustus
...on Uhe kindla teenuse/toote eelistamine []
...on Uhe kindla ettevotte (pakkuja)eelistamine []
...on rahulolu valjendus Uhele ettevottele []
...véljendab usaldust firma suhtes []
...valjendub aheldatusena, kus ollakse seotud ning
tarbitakse (ihe ettevotte tooteid/teenuseid (pole []
valikuid, odavaimad hinnad)
...valjendub pigem harjumusena (pole tahtmist ega/voi ]
aega uut pakkujat otsida, muid tooteid proovida)

O O Oooo
O O Oooo
O O Oooo

2. Millised on vdimalikud takistused olemaks lojaalne thele firmale ja tema poolt
pakutavale?

ei pigemei raske pigem
ustu ndustu Oelda  ndustun
Konkurentide sobivam hind

Uued kogemused, muutused eelistustes
Vahelduse otsimine (alternatiivide otsimine)
Konkurentide aktiivsemad tegevused
Rahulolematus ettevottega

EttevGtte imago halvenemine

Ettevotte asukoha muutus

Ettev0tte tootajate muutus

Ettevotte poolt toodete/teenuste hinna tdstmine
EttevOtte poolt pakutavate toodete/teenuste valiku
muutused

Keelitavad/veenvad konkureerivad teated
Konkurentide provotseerivad tegevused
(soodusmiiugid, kupongid, "nanni" jagamine)

HEEEN DDDDDDDDDO’
N O =
O O 0D OOOOOoOon
O O 0D OOOOOoOon
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3. Millised on teie tarbimisel olulisemad teenused, mida olete tarbinud viimase
kolme aasta jooksul (ja maarake millise sagedusega)?

Ei ole kasutanud1-2 korda3-4 kordaile 5 korra

[

Lennukipiletid

[] [] []
Laevapiletid [] [] [] L]
Viisateenus ] [] [] []
Reisikindlustus ] L] [ ] []
Puhkusereisipakett [ ] [] [] []
Kultuurireis ] L] [] []
Hotellipakett [] [] [] L]
Koolireis ] [] [] []
Reisikorraldus teenus [ ] L] [ ] []

[] [] []

Muu

4. Kas tunnete oma eelistatud Reisibliroo teenuste kasutamisega
(teenusega/teenindusega)...?

JahEi Ei oska telda
rahulolu DD []

usaldust DD []
aheldatust/seotust DD []

harjumust DD []
muu DD []

Kui soovid eelmisele kiisimusele oma vastuse lisada, tee seda siin
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5. Mis on teie jaoks olulised tegurid, miks kasutate eelpool nimetatud (oma

eelistatud) btirood?

EttevGtte maine

Biroo asukoht

Buroo lahtioleku ajad

Buroo ruumi Gldmulje
Teenuste valik

Teenustasude hinnad
Kéttesaadavus (telefon,e-kiri)
Voimalus tellida ka internetis
Kiire teenindus

Personaalne teenindus
Tooteid tundev/professionaalne
teenindaja

Abivalmis teenindus

Muu

Kui soovid eelmisele kiisimusele oma vastuse lisada, tee seda siin

Vaga
oluline

N

I [ [ [ [

Oluline

N [ [

Véahe
oluline

N

I [ [ [ [

Ei ole
oluline

N

I [ [ [ [

6. Kas teil on olnud negatiivseid kogemusi oma eelistatud reisiblirooga?

[ ]Ei

[ JJah, kirjeldage palun |

7. Kas olete méelnud kasutada/ voi olete kasutanud teiste reisibliroode teenuseid
(mis pole siiani teie eelistus olnud)?

[ ]Jah, olen m&elnud ja olen kasutanud

[JJah, olen m&elnud ja plaanin lahitulevikus kasutada
[ ]Jah, olen m&elnud, kuid ei ole kasutanud

[ ]Ei ole mdelnud

[ IMuu ‘
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8. Mis ja kui olulised on p&hjused, miks olete mdelnud kasutada (kasutanud) teise
(ehk mitte oma eelistatud) reisiblroo teenuseid?

Véaga OlulineVé‘\he Ei ole Ei oska
oluline oluline oluline Gelda
Negatiivne kogemus oma senise
reisibiirooga L] L] L] L] L]
Vahelduse otsimine [] [] [] [] []
Tuttavate soovitused [] [] [] [] []

9. Kui olulised pohjused kaalumaks kasutada teise (mitte eelistatud) reisibiroo
teenuseid, on teise reisbiroo...

Vdga olulineOluline Vahe Olu"negllu(l)ilre]e gélzzka

... maine L] (1 [ [] []
...asukoht L] ] [

..ruumi tldmulje L] (1 [ [] L]
...lahtioleku ajad ] 0 O [] L]
...kattesaadavus ] 1 O [] []
...teenuste valik [] (1 [ [] [l
..teenustasude hinnad  [] 1 O L] [ ]
...kiire teenindus ] O O [] []
....personaalne teenindus ] L] [] [ ] []
...asjatundlik teenindus [] ] 0O [] []
...abivalmis teenindus  [_] 1 O L] [ ]
..reklaamikampaania [ ] i L] []
..pusikliendi programm [_] ] [ [] []
Muu [] 1 [ [] []

Kui soovid eelmisele kiisimusele oma vastuse lisada, tee seda siin

10. Teie ootused ja ettepanekud tegevuse kohta, mis aitaks teil olla lojaalsem tGhele
reisibtiroole. Kdik ettepanekud on teretulnud!

Tanan, et leidsite aega kisimustik taita!
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Lisa 2. Atko Tours Virumaa Reisibiroo pusikliendi struktureeritud intervjuu
ankeet
1. Enda tutvustus ja Ulevaade kaesolevast uurimustoost.

2. Selgitus konfidentsiaalsuse tagamise ja anonulmsuse kohta ning kus ja kui kaua
antud intervjuu tulemusi sailitatakse.

3. Ettepanek ridkida “sina” !
INTERVJUEERITAVA ISIKUANDMED

Sugu:

Vanus:

Rahvus:

Elamispiirkond:

Mitu aastat olete olnud Atko Tours Rakvere biiroo klient?

Hinnake oma ndustumist alljargnevate vaidetega (intervjueerija esitab vaited kas
kisimuse vdi vaitelausena, millele palub vastuseid).

I. OSA KLIENDI ARVAMUS LOJAALSUSE KOHTA

1.Minu arvates klientide lojaalsus...

pigem
ei ei raske pigem
ndustu noustu  Oelda ndustun ndustun

...on Uhe kindla teenuse/toote eelistamine

...on Uhe kindla ettevdtte (pakkuja)
eelistamine

...on rahulolu véljendus uhele ettevottele

...valjendab usaldust firma suhtes

...valjendub aheldatusena, kus ollakse
seotud ning tarbitakse (ihe ettevotte
tooteid/ teenuseid (pole valikuid,
odavaimad hinnad)

...véljendub pigem harjumusena(pole
tahtmist ega/v0i aega uut pakkujat otsida,
muid tooteid proovida)
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2.Millised on vdimalikud takistused olemaks lojaalne thele firmale ja tema poolt

pakutavale?

ei
noustu

pigem

ei

ndustu

raske
Oelda

pigem
ndustun

ndustun

Konkurentide sobivam hind

Uued kogemused, muutused eelistustes

Vahelduse otsimine (alternatiivide
otsimine)

Konkurentide aktiivsemad tegevused

Rahulolematus ettevottega

EttevGtte imago halvenemine

Ettevotte asukoha muutus

Ettevotte tootajate muutus

EttevGtte poolt toodete/teenuste hinna
tdstmine

EttevGtte poolt pakutavate toodete/teenuste
valiku muutused

Keelitavad/veenvad konkureerivad teated

Konkurentide provotseerivad tegevused
(soodusmiiiigid, kupongid, ,,ndnni*
jagamine)
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I1. ATKO TOURS (RAKVERE BUROO) TEENUSE TARBIMINE JA
KLIENTIDE LOJAALSUS

1. Milliseid Atko Tours Virumaa Reisibiiroo poolt vahendatavaid teenuseid olete
kasutanud?

Ei ole 1-2 korda 3-4 korda tle 5 korra
kasutanud

Lennukipiletid O O 0 0
Laevapiletid O O 0 0
Viisateenus O O O 0
Reisikindlustus 0 0 0 0
Puhkusereisipakett O O 0 0
Kultuurireis 0 0 0 0
Hotellipakett O O 0 0
Koolireis 0 0 0 0
MUU.....ooooii

2. Kas tunnete seoses Atko Tours Reisibiiroo teenuste kasutamisega...?

Jah Ei Ei oska delda
Rahulolu O O O
Usaldust O O 0
Aheldatust/seotust [ O O
Harjumust O O 0

3. Mis on teie jaoks olulised tegurid, miks kasutate Atko Tours Virumaa RB
teenuseid?

Vaga oluline Oluline Véhe oluline Ei ole oluline Ei oska 6elda

Ettevotte maine 0 O 0 0 0
Biroo asukoht O O O 0

Buroo lahtioleku ajad 0 O 0 0 0
Buroo ruumi Gldmulje 0 O 0 0 0
Teenuste valik 0 O 0 0 0
Teenustasude hinnad O O O 0 0
Kiire teenindus O O 0 O O
Personaalne teenindus O O O O 0
Tooteid tundev/

professionaalne teenindaja [ O O 0
Abivalmis teenindus O O O O
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4. Kas teil on negatiivseid kogemusi seoses Atko Tours Virumaa Reisiblirooga?

O Ei
1 Jah, kirjeldage palun

5. Kas olete méelnud kasutada/ voi olete kasutanud teiste reisibliroode teenuseid?

1 Jah, olen m&elnud ja olen kasutanud.

"1 Jah, olen m&elnud ja plaanin l&hitulevikus kasutada.
1 Jah, olen m&elnud, kuid ei ole kasutanud.

1 Ei ole m&elnud.

6. Mis ja kui olulised on p&hjused, miks olete mdelnud kasutada (kasutanud) teise
reisibliroo teenuseid?

Vdaga oluline Oluline Vahe oluline Ei ole oluline Ei oska telda
Vahelduse otsimine 0 0 0 0 0
Tuttavate soovitused O 0 0 0 0

Teise reisiburoo...

... maine

... asukoht

... ruumi Gldmulje

... lahtioleku ajad

... teenuste valik

... teenustasude hinnad

... kiire teenindus

... personaalne teenindus

... asjatundlik teenindus

... abivalmis teenindus

.. reklaamikampaania
pusikliendi programm

N Yy I B o
N N I A B B
N O B o O
N O B o O
N I B o

Teie ootused ja ettepanekud Atko Tours Virumaa Reisiburoole ja tema tootajatele
meie pikaajalise kliendisuhte jatkumiseks

Tanamine
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SUMMARY
CUSTOMER LOYALTY AND DEVELOPMENT OF LONG-TERM CUSTOMER

RELATIONS BASED ON THE EXAMPLE OF AS ATKO TOURS VIRUMAA
TRAVEL AGENCY
Tiina Parnoja
Under today’s conditions of free market economy customers’ choices in consuming
goods and services are very broad. In many areas supply exceeds demand manifold.
However, each enterprise aims at maintaining stable customer base for their goods and
services, therefore striving for long-term customer relations. Due to limited number of
customers in the market, various methods are being used to tie up customers to the
enterprise or to make the customers of other enterprises change their preferences. In
order to win and keep customers, different means are being employed, such as
promotion campaigns, loyalty cards, long-term guarantee for goods, loyalty
programmes, etc. However, the author wishes to explore, what makes people to prefer
goods and services of one company to another, or even use goods and services of a
single enterprise. In the final paper the author focused on two main research questions:
how is the customer loyalty, that forms the basis of long-term customer relations, being
shaped and what are the factors influencing customer loyalty.
Considering the subject matter, the following hypothesis was set: the most important
factors influencing customers’ loyalty of a travel agency as a service enterprise are the
choice of services and individualised services.
The objective of the final paper was to determine the factors influencing customer
loyalty of ATKO Tours Rakvere Travel Agency and to make proposals for developing
long-term customer relations.
For achieving the objective, the following research tasks were determined:
e to establish theoretical framework for the concepts of customer loyalty and long-

term customer relations;
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e through a questionnaire, to determine factors influencing the customer loyalty of
ATKO Tours Virumaa Travel Agency;

e Dbased on a structured interview with customers of ATKO Tours Virumaa Travel
Agency, to find out their opinions on why such loyalty develops and also why they
prefer ATKO Tours Virumaa Travel Agency to other agencies;

e Dbased on the study, to make proposals to ATKO Tours Virumaa Travel Agency for
the development of long-term customer relations.

The questionnaire and interviews were carried out among the customers of ATKO

Tours Virumaa Travel Agency between 13 April and 12 July 2012. The questionnaire

was responded by 81 customers and the interviews participated by 10 focus group

customers.

Considering the study, the hypothesis was partly confirmed: individualised services are

very important factor influencing the loyalty of customers of ATKO Tours Virumaa

Travel Agency. However, the choice of services was not considered very important

factor.

The results showed that for the customers of ATKO Tours Virumaa Travel Agency, the

role played by a professional and attentive customer service assistant is the most

important element. How well the assistant knows goods and services, what do they offer
and how they treat their customers determines the customers’ future decisions about the

services of this particular enterprise. Today it is not the location and opening hours of a

travel agency that matter, but the availability of services online as well as possibilities

for ordering them over telephone and the Internet. Also the prices and image of the

enterprise play an important role.

Considering the study results, the author is making the following proposals to ATKO
Tours Virumaa Travel Agency for the development of long-term customer relations.
Customer loyalty programme:

e 24-hour on-call service for permanent customers,

e promotional offers for permanent customers,

¢ individualised offers,

e regular trainings and motivation of employees,
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broadening the choice of services — train tickets, booking of plane tickets also in
Rakvere agency,

drawing attention on the improvement of the image of AS ATKO Group,

payment by instalments for permanent customers,

regular modernisation of IT and office equipment (regular maintenance and
replacement, if needed),

occasional customer surveys in order to find out changing factors that influence
customer loyalty over time, and to provide incentives, e.g. gifts, that motivate

customers to participate.
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