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SISSEJUHATUS

Kéesoleva 10putdo teemaks on lojaalsusprogrammi arendamine SPA Tours OU naitel.
Antud 16put6d tulemusena valmib uuring, mis analitisib Spa Tours OU klientide
lojaalsusprogrammi kui teenuse vastavust klientide vajadustele ja ootustele ja mis aitaks

stimuleerida klientide aktiivset hoiakut lojaalsusprogrammis osalemiseks.

Eduka majutusettevotte toimimiseks on peamine klientide olemasolu ning konkureerival
turul on pusikliendi lojaalsus theks olulisemaks aspektiks. Lojaalsusprogrammid on
naidanud positiivset mdju kuilastajate lojaalsuse kujunemisele (Chhabra, 2017, 1k 446)
ning pakuvad erinevaid eeliseid teiste klientide ees, mis omakorda tekitavad pusikliendile
positiivset emotsiooni ja Gnnetunnet (Agarwal et al., 2021, Ik 2). Lojaalsusprogramm on
ettevotte turundustegevus, mille eesmérk on pakkuda pusiklientidele erinevaid véartusi
(Youjae & Hoseong, 2003, Ik 230). Klientide rahulolu suurendamiseks saavad ettevotted
luua oma pusiklientidele lojaalsusprogramme ning pakkuda neile konkurentidest

eristuvaid unikaalseid pakkumisi.

Uuringute kohaselt on lojaalsusprogrammid hetkel populaarsemad kui kunagi varem.
Welleri 2020. aasta hotelli lojaalsust uuriva aruande kohaselt kuuluvad ligi 90% USA
elanikest vahemalt Uhte lojaalsusprogrammi ning ligi 53% elanikest on kolme vdi enam
lojaalsusprogrammi liige. Eelnevalt nimetatud aruande kohaselt on aga enam kui pooled
lojaalsusprogrammi litkmetest passiivsed. (Weller, 2020)

Kantar Emori lojaalsusprogramme vordlevas uuringus tuli vélja, et 78% Eesti elanikest
peab lojaalsusprogramme oluliseks. Lisaks selgus uuringust, et Eesti kodanikud osalevad
mitmetes lojaalsusprogrammides ning keskmiselt ollakse ligi 8 lojaalsusprogrammi liige.
Kdige populaarsemad lojaalsusprogrammid on seotud toidu- ja esmatarbekauplustega
ning ligi 91% tarbijatest on vahemalt tihe eelnevalt nimetatud programmi liige. Emori

uuringu kohaselt on eestlaste seas eelistatumad lojaalsusprogrammid Aitdh! Kaart,



Apollo Klubi, Club One, Elroni sbidukaart, Neste, NS King, Olerexi Sooduskaart,
Partnerkaart, Prisma konto, Sinu Rimi, Saastukaart ja Viking Club. (Voog, 2016)

Lojaalsusprogrammide arendamine on hetkel aktuaalne nii Eestis kui ka mujal maailmas,
sest hoolimata selle positiivsest mdjust kiilastajate lojaalsusele (Chhabra, 2017, Ik 446)
naitavad uuringud, et paljud pusikliendiprogrammi liikmed on siiski tGsna passiivsed
Organisatsioonid otsivad pusiklientide aktiivseks kaasamiseks erinevaid vdimalusi ning
uheks vBimaluseks on lojaalsusprogrammide parendamine. (Weller, 2020) Pisiklientide
aktiivne kaasamine lojaalsusprogrammidesse on oluline ka spaaettevGtetes, kuna
lojaalsusprogrammide olemasolu ja nende aktiivne kasutamine omab positiivset mdju
kilastajate lojaalsuse kujunemisele (Chhabra, 2017, Ik 446). Tulenevalt eeltoodust on
kaesoleva 16putdéd probleemkisimuseks: millised lojaalsusprogrammid soodustavad

pusiklientide aktiivsemat osalemist?

Antud 16put6d eesmargiks on teha ettepanekuid pusikliendi lojaalsusprogrammi
arendamiseks majutusettevottele SPA Tours OU. Probleemkiisimusest tulenevalt on
I6putdd uurimiskisimuseks: millised tegurid aitaksid suurendada majutusettevtte

kllastaja aktiivset osalemist lojaalsusprogrammis?

LOputdd eesmargi saavutamiseks on seatud jargmised Ulesanded:

e tutvuda kliendilojaalsuse teoreetiliste kasitlustega,

e tuua valja erinevad kliendilojaalsusprogrammid,

e koostada ja labi viia ankeetkiisitlus Spa Tours OU kiilastajate seas,
e analliusida kogutud andmeid ning teha jareldusi,

e esitada ettepanekuid lojaalsusprogrammi arendamiseks.

LOputdd teooria baseerub erinevatel ingliskeelsetel teaduslikel artiklitel ja
veebiraamatutel, mis kéasitlevad lojaalsusprogramme ja kliendirahulolu. Olulisemateks
autoriteks on kujunenud Agarwal, R., Mehrotra, A., & Misra, D. (2021), Bowen, J. T., &
Chen, S. (2001), Kandampully, J., Zhang, T., & Bilgihan, A. (2015) ja Muhammad, T. K.
(2014). Samuti on t606s kasutatud erinevaid asjakohaseid veebiallikaid.

LOput6d uuring viidi 1&bi kvantitatiivse uuringuna, andmekogumise meetodiks oli

ankeetkusitlus. Ankeetkisitluse andmete tootlemiseks kasutati Excel-programmi.



Ankeetksitlus viiakse labi kdikide SPA Tours OU hotellide Tallinn Viimsi SPA, Grand
Rose SPA ja Meresuu SPA Hotelli kiilastajate seas. T60 autor valis antud uurimusmeetodi

kuna l&bi ankeetkusitluse on uurimiskisimustele vastuste leidmine kdige informatiivsem.

Kéesolev 10put6d koosneb kahest peatiikist, mis omakorda koosnevad nende
alapeatiikkidest. Esimeses peatukis antakse ulevaade kliendilojaalsuse teoreetilistest
kasitlustest, erinevatest kliendilojaalsusprogrammidest ja nende eelistest. Teises peatkis
viiakse labi kliendilojaalsusprogrammi kasutaja uuring ning tuuakse valja uuringu
tulemused. Tuginedes teooriale ning uuringu tulemustele tehakse jéareldused ning

ettepanekud lojaalsusprogrammi arendamiseks SPA Tours OU niitel.



1. KLIENDILOJAALSUSE TEOREETILISED
KASITLUSED

1.1. Kliendi lojaalsuse kujunemine ja liigid

Lojaalsust on defineeritud kui plhendumust ja jarjepidevust uuesti eelistatud toote voi
teenuse ostmiseks, hoolimata turundustegevustest ja hetkeolukorrast, mis voivad
soodustada konkurentide toodete ja teenuste tarbimist (Oliver, 1999, Ik 34).

EttevGte saab luua oma teenuste, toodete, lojaalsusprogrammide, kommunikatsiooni,
hinnakujunduse ja muude tegevustega eeldused lojaalsuse tekkeks, kuid mitte kedagi ei
ole voimalik taielikult muuta lojaalseks. Lojaalsus on mdneti sarnane dnnetundega — see
on inimese enda sisemine tunne, mis sdltub erinevate tegurite koosmdjust ning tmbritsev

vOib vaid luua tingimusi 6nnetunde tekkeks. (Soone, 2010, 1k 25)

Eduka majutusettevitte toimimiseks on esmatédhtis klientide olemasolu ning
konkureerival turul on pusikliendi lojaalsus uheks olulisemaks aspektiks (Silvestri et al.,
2017, Ik 55). Kliendi lojaalsus kujuneb mingi kindla ettevotte suunas labi kliendi
rahulolu, mis omakorda on tugevalt seotud toote vGi teenuse kvaliteediga. Teenuse
kvaliteet luuakse selle kasutamise kéigus, mis soltub sellest, kuidas seda Klienti
teenindatakse ning kas kliendi kogemus vastab tema ootustega. (Uzir et al., 2021, Ik 4)
Seega saab lojaalsus kujuneda labi positiivse kliendikogemuse, mis tuleneb sellest, kuidas
kliendid antud toodet v6i teenust tajuvad (Erjavec et al., 2016, Ik 811).

Jargneval joonisel on né&ha lojaalsuse ringi, mille eesmark on sdilitada kliendi lojaalsust
ettevottele. Antud juhul hoida klienti ringis, mis tahendab, et kdik kolm dimensiooni on
vOrdselt tdhtsad ning toimivad pidevas ringluses (Shoemaker & Kapoor, 2008, 1k 135).



Vaartus
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Joonis 1. Lojaalsuse ring (Shoemaker & Kapoor, 2008, Ik 135)

Lojaalsuse ring koosneb kolmest dimensioonist: protsess, véaartus ja kommunikatsioon
(vt joonis 1). Kdige esimeseks dimensiooniks on protsess, mis hdlmab kdiki tegevusi,
alates teenuse ostmisest kuni ettevdttest lahkumiseni. Teiseks dimensiooniks on vaartus
— ettevotte loob lisandvaartusi kliendile, mille eesmark on suurendada klientide lojaalsust.
See saavutatakse néiteks pusikliendile soodustuste pakkumisega, garanteeritud toa
Upgrade, VIP parkimiskohad jne. Viimaseks dimensiooniks on kommunikatsioon, mille
all peetakse silmas erinevaid viise, kuidas ettevdte suhtleb otse oma klientidega. Naiteks
teavitused meiliaadressile erinevate pakkumiste kohta vdi teavitatakse klienti peatselt
tubade valjamuugist, et klient jouaks veel broneeringu teha jne. Lojaalsuse ring katkeb,
kui kolmest dimensioonist (ks ei vasta kliendi ootustele ning klient antud punktist valjub.
Naiteks, kui majutusettevGte on vaga tugev vaartuste loomisel, aga kommunikatsioon
kliendiga on ndrk, vdib see klient lojaalsuse ringist véljuda. (Shoemaker & Kapoor, 2008,
Ik 135 — 136)

Kliendi lojaalsuse mddtmiseks tihtset moddikut ei eksisteeri, (Soone, 2010, Ik 22) kuid

peamiselt madratletakse ja moddetakse klientide lojaalsust kolmel viisil:

o Kkaitumuslik lojaalsus — korral teeb klient kordusoste, kuid ei ole alati téielikult
pihendunud bréndile. Naiteks vOib reisija 66bida hotellis, kuna see on kdige
mugavamas asukohas, kuid kui Ule tee avatakse uus hotell, kiilastatakse hoopis seda.
Seega ei tdhenda kordusost alati kliendi pihendumust brandile.

¢ hoiakuline lojaalsus — kajastab emotsionaalset ja pstihholoogilist kiindumust ning on

seotud lojaalsuse, seotuse ja truuduse tundega. Naiteks voib kliendile hotell véga



meeldida ning ta vOib hotelli soovitada enda tuttavatele, kuid tema enda jaoks on
hotell liiga kallis, et seda regulaarselt kiilastada.

e kombineeritud lojaalsus — Uhendab nii kditumusliku lojaalsuse kui ka hoiakulise
lojaalsuse ning seda mdddetakse toote eelistuste, kaubamérgi vahetamise kalduvuse,
ostusageduse, hiljutiste ostude ja ostu kogusumma alusel. (Bowen & Chen, 2001, Ik
213-214)

Kombineeritud meetodit kasutatakse koige enam Klientide lojaalsuse modtmiseks
jaekaubanduses, majutusettevdtetes ja lennufirmades (Bowen & Chen, 2001, Ik 214).

Kliendilojaalsust saab selgitada ka kliendi kaitumise pdhjal. Eristatakse ratsionaalsusel
pdhinevat lojaalsust, emotsioonipdhist lojaalsust ja kaitumiskavatsuslikku lojaalsust,
mille koostoimimisel kujuneb valja kéitumuslik lojaalsus. Nende nelja lojaalsusliigi
koosmdjul on vdimalik saavutada terviklik kliendilojaalsus. (Soone, 2010, lk 42)

Kdige esimene oluline lojaalsusliik on kognitiivne lojaalsus, mis pdhineb ratsionaalsel
motlemisel. Tegemist on Usha pinnapealse lojaalsusega, kus Kklient vdib parema
pakkumise saamisel konkurentide tooteid vdi teenuseid tarbida. Teiseks lojaalsusliigiks
on afektiivne lojaalsus ehk emotsioonipdhine lojaalsus, tdnu millele kinnitub positiivne
hoiak ettevdtte suhtes peale ratsionaalse suhtumise ka emotsionaalsel tasandil. Ettevdtet
hinnatakse meeldivuse skaalal (meeldib — ei meeldi). Seega on antud tasandil véga
oluline, kuidas klient teenust koges ja millist emotsiooni sai. Kolmandaks lojaalsusliigiks
on konatiivne lojaalsus ehk kaitumiskavatsuslik lojaalsus, selles tasandis on klient vaga
plhendunud ettevdtte toote ja teenuse kordusostule. Antud lojaalsust hoiab Uleval
pidevalt kogetud positiivne emotsioon ja kliendirahulolu. Lojaalsuse neljandaks liigiks
on kaitumuslik lojaalsus, kus saavad konatiivse lojaalsuse kavatsused teoks ning klient
sooritabki esma- voi kordusostu. Lisaks eelmistes tasandites kogutud veendumusele,
puihendumusele ja kditumiskavatsusele on kliendil niiiid ka soov Uletada esile kerkivaid

takistusi, mis voivad teenuse osutamisel esineda. (Soone, 2010, Ik 26-42)

Klientide lojaalsuse kujunemine on tdnapéeval védga oluline eduka majutusettevotte
loomisel. Lojaalsus saab kujuneda labi kliendikogemuse, mis tuleneb sellest, kuidas
kliendid antud toodet vdi teenust tajuvad. Seega on ettevottel vdimalik 1&bi oma tegevuste

luua eelduse lojaalsuse tekkeks. Kliendi lojaalsust on véimalik méaratleda kolmel viisil:



kaitumuslik-, hoiakuline- ja kombineeritud lojaalsus. Samuti saab kliendi k&itumise
tagamaid selgitada l&bi lojaalsusliikide, milleks on kognitiivne, afektiivne ja konatiivne

lojaalsus.
1.2. Kliendilojaalsusprogrammid majutusettevotetes

Eduka majutusettevotte toimimiseks on oluline Kklientide olemasolu ning konkureerival
turul on pusikliendi lojaalsus Gheks olulisemaks aspektiks (Silvestri et al., 2017, 1k 55).
Kilastajate suurema rahulolu tagamiseks, saavad ettevGtted luua klientidele
lojaalsusprogrammid. Lojaalsusprogramm on ettevotte turundustegevus, mille eesmark
on pakkuda pusiklientidele erinevaid véartusi (Youjae & Hoseong, 2003, Ik 230).
Uuringute kohaselt on lojaalsusprogrammid naidanud positiivset méju kilastajate
lojaalsuse  kujunemisele  (Chhabra, 2017, Ik 446). Samuti  pakuvad
pusikliendiprogrammid erinevaid eeliseid teiste klientide ees, mis omakorda tekitavad
pusikliendile positiivset emotsiooni ja dnnetunnet (Agarwal et al., 2021, Ik 2).

Pusikliendiprogrammi loomine aitab ettevottel luua unikaalseid pakkumisi, mis aitab
eristuda konkurentidest, kes pakuvad sarnaseid teenuseid. Lojaalsusprogrammid on
saanud teenindus- ning jaekaubanduses elementaarseks néahtuseks. (Soderlund &
Colliander, 2015, Ik 47)

Véga levinud pusikliendiprogrammid on néiteks ,,osta (ks - saad teise tasuta“ vai ostud,
millega kaasnevad allahindlused ja tasuta Kkingitused, kuid neid pakkumisi
turismiettevotetes véaga ei kasutata. Turismivaldkonnas on suurepdrane klienditeenindus
kdige parem viis, kuidas kliendi rahulolu saavutada. Kliendi tagasiside on vdga oluline ja
ettevOte peaks tegema koik, et klient rahule jaaks ning kui turismitoode vdi teenus ei vasta
ootustele, tuleb see kliendile kompenseerida. Naiteks pakkudes kliendile tasuta méne
teenuse kasutamist. (Sasu et al., 2008, Ik 1188)

Lojaalsusprogramme saab jaotada kahte riihma — materiaalseteks ja mittemateriaalseteks
hivedeks. Materiaalsed hiived on kdegakatsutavad, mis on kdigile &ratuntavad, nagu
rahalised soodustused v6i allahindlused ja kupongid. Mittemateriaalseteks hiivedeks on

eripakkumised,  lisavddrtused  teenustele,  erikohtlemine ja  tunnustamine.
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Mittemateriaalsed vaartused on rohkem ettevottega seotud ning neid ei saa konkurendid
nii lihtsalt jaljendada. (Butscher, 2002, 1k.56)

Kdige enam on kasutusel viite tlupi pisikliendi lojaalsusprogramme (vt tabel 1).

Tabel 1. Kdige enam kasutuses olevad lojaalsusprogrammid

Preemiaprogramm e Kiliendid koguvad tehtud ostudelt punkte uute toodete ja
teenuste ostuks

Allahindlusprogramm o Pusiklientidele pakutakse potentsiaalsete ostude
tegemiseks soodustust

Tunnustusprogramm o Pusikliendiks olemise ja/vdi sooritatud ostude eest
pakutakse personaalseid toodete ja teenuste pakkumisi

Partnerlusprogramm o Ettevotte pisikliendid saavad soodustusi
koostdopartneriks olevate ettevGtete juures

Kilgetdmbavusprogramm o Piisiklienti tunnustatakse ja “premeeritakse” selle eest, et
on oldud pidev klient antud ettevotte juures

Allikas: Sasu et al., 2008, Ik 1186

Uheks lojaalsusprogrammiks on preemiaprogramm. Selle pisikliendi programmiga saab
klient iga ostuga punkte koguda, mille eest on hiljem vdimalik saada teisi tooteid voi
teenuseid. Koéige enam kasutatakse antud lojaalsusprogrammi  erinevates

teenindusettevotetes.

Teiseks lojaalsusprogrammiks on allahindlusprogramm, mille eest on véimalik kliendil

saada lisatoodete vdi teenuste pealt soodustusi.

Kolmandaks on tunnustusprogramm, mille eesmark on tdsta tihe pusikilastaja vaartust,
mitte ilmtingimata otsida uusi kliente. See vdimaldab pusikliendile soovitada ja pakkuda
uusi teenuseid ja tooteid, mille eest pusiklient hilisemas staadiumis ka tasuda vdib.
Lennundus-, hotellindus- ja teleteenust pakkuvad ettevotted kasutavad taolist
lojaalsusprogrammi tiidipi, et oma klientidele tutvustada ka teisi enda poolt pakutavaid
tooteid.

Neljandaks on partnerlusprogramm, mille korral klient kogub l&bi teenuste soetamise

boonuspunkte, mida ta saab kasutada partner ettevotete teenuste voi toodete tasuta voi
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soodustusega saamiseks. Taolist lojaalsusprogrammi kasutavad lennundusettevotted, kus
kliendil on vdimalik kogutud boonuspunktide eest koostoOpartnerite juures saada

soodustusi, naiteks koostdopartneriks olevas autorendis parema hinnaga autosid rentida.

Viimaseks on kilgetbmbavusprogramm, millega pakutakse kliendile erilist tdhelepanu ja
teenindust, hinnasiseseid lisavaartuseid ja boonuseid ning ka vaart kliendiks olemise
tunnustust. Turismis on sellise tutbi puhul tegemist olukorraga, kus pakutakse paremaid
vOi erilisemaid tube pusiklientidele, kes on saavutanud VIP staatuse vGi on teatud

summas kulutusi antud ettevottes teinud.

Lisaks eeltoodule on teisigi lojaalsusprogrammide liigitamise vdimalusi. Muhammad
(2014, Ik 87) toob valja Bermani pusikliendi lojaalsusprogrammide jaotuse:

e | TlUup - Registreeritud pusikliendid saavad lisa allahindlusi. Selle tubi puhul ei
mangi rolli vdimalikud varasemad ostud ning kdik lojaalsusprogrammis olevad
pusikliendid on justkui Uhel pulgal. Taolist tldpi lojaalsusprogrammi kasutavad
enamasti toitlustus- ning kaubandusettevdtted.

e |l Tllp - Ettevote pakub ostu sooritanud klientidele lisaks juba ostetud tootele
vOi teenusele veel Uihte vdi rohkemat tasuta teenust voi toodet.

e |Il Tulp - Litkmed koguvad erinevaid oste sooritades, kas boonusraha,- punkte
vOi pakkumisi.

e |V Tuup - Liikmed soovivad saada personaalseid pakkumisi ja allahindlusi seega
jagatakse kliendile erinevaid tema ostuhuvidele ja- harjumustele vastavaid
pakkumisi. Erinevalt 1. ja 2. tutpi programmidest, kus klientide ostuandmeid ei
kogutud siis 4. tulbi puhul ettevotted just seda teevad ning labi taolise toimimise
ongi ettevottel vobimalik tagada kliendile personaliseeritud pakkumisi.
(Muhammad, 2014, 1k 87)

Hotellikettide seas on véga levinud lojaalsusprogrammid, kus on erinevad pusikliendi
tasemed nagu néiteks hdbe, kuld ja teemant, kus kliendi soodustus s6ltub pusikliendi
tasemest (Séllberg et al., 2009, Ik 62). Jargnevas tabelis on vélja toodud nelja hotelliketi

litkmelisuse tasemed (vt tabel 2).
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Tabel 2. Liikmelisuse tasemed neljas hotelliketis

Hotelliketid

| Tase Il Tase Il Tase
Best Western Plaatina Teemant
Hilton Hdbe VIP Kuld VIP Teemant VIP
Mariott Kuld Must Plaatina
Sheraton Kuld Plaatina

Allikas: Sallberg et al., 2009, Ik 62

Tabeli jargi on ndha, et hotellides on populaarsed nii kahe kui kolme tasemelised
pusikliendi lojaalsusprogrammid. Uheks pdhjuseks, miks rohkem tasemeid ei eelistata
vOib olla see, et kuni kolme tasemeline liikmelisus on kliendile kergemini arusaadav ning
seeldbi ka tdhusam. Keerukamatest tasemetest ei pruugi klient aru saada ning seelébi
vOivad osutuda need ebatdhusaks. (Séllberg et al., 2009, 1k 62)

Lojaalsusprogrammis osalemine annab pusikliendile mitmeid eeliseid, mida saab jaotada
kolme jargnevasse gruppi: praktilised eelised, hedonistlikud eelised ja simboolsed
eelised. Kliendid on altimad liituma lojaalsusprogrammiga juhul, kui nad ndevad, et neil
on vOimalik saada osa nii rahalistest kui ka mitterahalistest eelistest. (Muhammad, 2014,
Ik 81)

Praktiliste eelistena nahakse pusikliendiprogrammidest saadavaid kéegakatsutavaid
tooteid ja teenuseid, mille eesméark on téita kliendi vajadused ja ootused. Kui kliendi
ootused ja vajadused on tédidetud tunnevad nad end rahulolevana, mis teeb nad
onnelikuks. Lisaks Kliendi vajaduste tditmisele pakuvad praktilised eelised ka rahalist
vaartust. (Agarwal et al., 2021, Ik 2)

Hedoonilised eelised — emotsionaalselt ja isiklikult r66mustavad kasud (Muhammad,
2014, Ik 81). Hedoonilised eelised (emotsionaalsed ja sensoorsed vajadused) pdhinevad
meelelahutushivedel. Need hilived on seotud erinevate ainulaadsete ja meeldivate

tegevustega, mida lojaalsusprogrammi liikmetele pakutakse. Lojaalsusprogrammid
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voivad pakkuda kliendile ainulaadseid kogemusi nagu naiteks Jaguariga sOitmist vOi
ooperis osalemist, mis tekitab kliendis positiivset meeleolu ja heolutunde. (Agarwal et
al., 2021, Ik 3)

Stimboolsed eelised — Stimboolsed hiived on seotud Kklientide sotsiaalsete vajadustega.
Need viljenduvad lédbi nd ,,iihiskondliku heakskiidu®. Néiteks lojaalsusprogrammid
aitavad klientidel luua sotsiaalseid sidemeid teiste klientidega, kes on samuti
lojaalsusprogrammi liikkmed ning see omakorda tekitab gruppi kuuluvuse tunnet.
(Agarwal et al., 2021, 1k 3)

Majutusettevottes on ténu lojaalsusprogrammidele pasiklientidele vdimalik pakkuda

jargnevaid eeliseid:

¢ hiline véljaregistreerimine,

e varajane sisseregistreerimine,

e boonuspunktid ostudelt,

e tasuta Interneti ihendus,

e tasuta toa Upgrade,

e majutuse, restorani ja muude toodete/teenuste allahindlused (Shanshan et al., 2011,
Ik 321).

Tanu lojaalsusprogrammile saab lisaks klientidele kasu ka ettevdte. Lojaalsusprogramm
aitab ettevottel tdsta kliendirahulolu, sdilitades kliente ning luues pusikliendibaasi.
(Furinto et al., 2009, Ik 308)

Lojaalsusprogrammi eelised ettevottele endale:

e vadhem klienditeenindus kulusid,

e pusikliendid on vahem hinnatundlikud,

e pusikliendid kulutavad ettevGttes suurema summa,

e annavad positiivse tagasiside enda tuttavatele (Muhammad, 2014, 1k 83).

Pusikliendid sooritavad korduvaid oste, on ndus maksma kdrgemaid hindu ja rdagivad
ettevottest ka tuttavatele. Samuti annaks lojaalsusprogramm ettevdttele tugeva eelise oma
konkurentide seas. (Furinto et al., 2009, Ik 308) Pusiklientidele lojaalsusprogrammi

loomine aitab ettevottel klientidega arendada pikaajalisi vastastikke suhteid, mis on
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kasulik mdlemale osapoolele (Kandampully et al., 2015, Ik 379). Labi mitme kokkupuute
pusikliendiga tunneb ettevote oma kliendi ootusi ja vajadusi paremini ning seetdttu on
ettevottele viis kuni kimme korda odavam hoida oma pusikliente kui hankida uusi.
(Muhammad, 2014, 1k 86)

Antud alapeatukis kasitleti erinevaid lojaalsusprogramme ja nende eeliseid. Eelnevast
teooriast vOib jareldada, et lojaalsusprogrammid aitavad kliendi lojaalsust suurendada
ning séilitada olemasolevaid pusikliente ning samas pakkuda ka neile vaartuspohiseid
teenuseid ning tooteid. Pusikliendid omakorda teevad kordusoste, reklaamivad ettevotete
tuttavatele, on ndus maksma kérgemaid hindu ning suure tdendosusega ei vaheta ettevotet
mdne konkurendi vastu. Ténu lojaalsusprogrammidele on ettevottel vdimalik ka suuremat
kasumit teenida. Seega voib jareldada, et lojaalsusprogramm té6tab stimbioosina kliendi

ja ettevotte vahel.

1.3. Kliendilojaalsusprogrammis osalemise aktiivsust

mojutavad tegurid

Klientide aktiivne osalemine lojaalsusprogrammis on méaérava tahtsusega majutus-
ettevotte teenuste osutamisel. Varasemalt mainitud statistiliste andmete jéargi on
lojaalsusprogrammid Gsna populaarsed nii Eestis kui ka mujal maailmas, kuid suur osa
lojaalsusprogrammi liikmetest ei ole aktiivsed. Seetdttu kasitletakse antud alapeatiikis

kliendilojaalsusprogrammis osalemise aktiivsust mdjutavaid tegureid.

Kliendilojaalsusprogrammis osalemise aktiivsust aitavad mdjutada jargmised tegurid:
¢ |unastuste sagedus,
e boonuspunktide aegumis poliitika,
e kindel lojaalsusprogrammi siisteem,

e klientide kaasamine.

Lojaalsusprogrammide puhul on lunastuste saamise sagedus madravaks faktoriks
klientide aktiivsuse suurendamisel. Lojaalsusprogrammide puhul peetakse ,,lunastuste
sageduse* all silmas seda, millise ajavahemiku vGi summaarse kogusumma jarel on
kliendil voimalik ,,lunastada“ oma boonuseid. Néaiteks voib klientide aktiivsust langetada

see, kui boonuste/kingituste saamiseks kulub liialt aega v0i raha. Seetbttu peab tabama

15



ettevdte &ra sobiva vahekorra boonuste saamise tiheduse ning vastavate boonuspunktide
kogumise vdimaluste vahel. Juhul, kui kliendil on vdimalik saada kingitusi véaga kergesti,
pole see enam ettevottele majanduslikult kasumlik. Boonuste saamise sagedus on osalt
“kontrollitud” ka klientide poolt. Sellest olenemata peab ettevdtte turundusosakond
innustama ning motiveerima kliente l&bi hasti korraldatud lojaalsusprogrammi
turustamise, reklaamimise ning eelkdige tuleks rohku panna punktide kogumisele, mitte
niivord boonuste lunastamisele. (Kwiatek & Thanasi-Boce, 2018. Ik 549)
Lojaalsusprogrammid, mis on keskendunud punktide/boonuste kogumisele, on ndidanud

suurt moju kliendi rahulolu kasvamise osas. (Zuo et al., 2017, 1k 512)

Lojaalsusprogrammide, mis v8imaldavad kliendil koguda boonuspunkte, on enamasti &ra
madratud nende boonuspunktide aegumise kuupédev. Kogutud punktide aegumise
kuupéev tagab suurema tdendosuse, et neid punkte koguv inimene uuesti ettevotet
kilastab ja lunastab need boonuspunktid. Ténu sellele on ettevotte lojaalsusprogrammi
lilkmed rohkem aktiivsed. (Kwiatek & Thanasi-Boce, 2018. |k 549) Teisalt, kui
lojaalsusprogrammi boonuspunktid aeguvad liiga kiiresti, v6ib see liikmete aktiivsust
vahendada. Mdnel juhul ei saa lausa 50-70% pusiklientidest oma kogutud punkte
lunastada. (Bies et al., 2021, Ik 879)

Lojaalsusprogrammide puhul peetakse ,lojaalsusprogrammi susteemi all silmas
konkreetset lojaalsusprogrammi tulpi, mida ettevdte soovib rakendada selleks, et oma
klientide usaldust ja lojaalsust kasvatada v@i hoida. Lojaalsusprogrammi loomisel tuleb
ettevottel taielikult 1abi mbelda programmi stisteem, mis votab arvesse nii ettevotte enda
kasumlikkust, Klientide huvi kasvatamist lojaalsusprogrammi suhtes ning samas peaks
see arvestama lojaalsusprogrammidest tingitud riskidega. Naiteks tasuks véltida
lojaalsusprogrammi auhindadega tle kuhjamist. (Kwiatek & Thanasi-Boce, 2018. 1k 549)
Enamik héid lojaalsusprogramme on oma Ulesehituselt tsna lihtsad. See tahendab, et
programmi struktuur ja boonussiisteem, mis peaks klientide kditumist suunama, on lihtne
ja arusaadav tarbijale. (Soone, 2010, Ik 196)

Lojaalsusprogrammide edu votmekomponent on Klientide kaasamine. Klientide
kaasamise all peetakse silmas seda, kuidas oleks ettevottel voimalik lihtsamalt kliendini
paaseda ning teda siduda ettevdtte pakkumiste ja toodetega pikemas perspektiivis. Kliente

kaasates julgustab see neid olema aktiivsem ja uuesti oste tegema. Senised
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lojaalsusprogrammi uuringud nditavad, et traditsioonilisel e-posti turustamisel on vaike
mdju maugi suurenemiseks. Suuremat mdju on nédidanud lojaalsusprogrammi sidumine
mobiilirakendusega, mis aitavad ettevottel ronkem kaasata enda pusikliente ning seetottu
jatavad kliendid ettevottesse rohkem raha ning madgitulu suureneb. (Bies et al., 2021, 1k
877-882)

Kui klient punkte ei lunasta, tuleks kontrollida kas:
¢ lojaalsusprogrammi kasu on kliendile selge ja arusaadav,
e preemiad on atraktiivsed ja vaartuslikud kliendile,

e preemiateni jdudmine on saavutatav (Kwiatek & Thanasi-Boce, 2018, Ik 550).

Majutusettevotte lojaalsusprogrammi paremaks toimimiseks soovitatakse véltida
punktide aegumise poliitikat (Kwiatek & Thanasi-Boce, 2018, |k 550) ning pigem
kasutada tasemeid nagu pronks, hdbe ja kuld. (Séllberg et al., 2009, Ik 62). Sellise
programmi puhul saab Klient erinevate kilastustega jarjest paremale tasemele, mis

omakorda annab kliendile rohkem motivatsiooni ettevotet kiilastada.

Erinevatele bréndidele, mis kaasavad kliente Usna vahe, tuleks kasuks lojaalsus-
programmi loomine, mis aitaks luua kliendisuhteid. Hasti koostatud lojaalsusprogramm,
mis on suunatud konkreetsele turule ning innustab tihedatele kinkide/boonuste
lunastamisele, kasvatab ka brandi enda tugevust klientide silmis. Samas kui Klientide
kogemused lojaalsusprogrammiga on kehvad, vGib see kahjustada ka brandi olemust.
(Kwiatek & Thanasi-Boce, 2018, Ik 550)

Kliendilojaalsust on vdimalik saavutada kontseptuaalse mudeli jargi selliste positiivsete
emotsioonidega nagu pihendumus, usaldus ja rahulolu ning lojaalsust programmile on
vOimalik saavutada ldbi majanduslike aspektide, milleks on sotsiaalsed huved,
programmi tajutud vaartus ja erikohtlemise hiived. (vt tabel 3) Ettevotte ja programmi
lojaalsus mojutavad nii klientide k&itumist kui ka eelistusi. (Evanschitzky et al., 2011, Ik
626)
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Tabel 3. Kontseptuaalne mudel ostukavatsuse kujunemisest labi ettevotte ja programmi

lojaalsuse
Ostukavatsus
Ettevotte lojaalsus Programmi lojaalsus
e Plhendumus e Sotsiaalsed hived
e Usaldus e Tajutud vaartus
e Rahulolu e Erikohtlemise
hiived

Allikas: Evanschitzky et al., 2011, Ik 630

Ettevotte suunalist lojaalsust saab tdlgendada kui eelistatud suhtumist mdne konkreetse
ettevotte toodete ja teenuste suhtes. Sellist tidpi lojaalsus peegeldab veidi siigavamat
psthholoogilist seisundit vdi olemust, kus valjendatakse ettevotte ja kliendi vahelist
kiindumuslikku suhet. (Evanschitzky et al., 2011, Ik 626)

Tunduvalt erinev olukord on aga klientide puhul, kelle lojaalsus on suunatud mitte
ettevottele, vaid lojaalsusprogrammile. Lojaalsusprogrammi lojaalsus on tugev
majanduslik pdhjus, miks konkreetse ettevdtte tooteid voi teenuseid soetada. Klientidel
ei pruugi tekkida konkreetset sidet ettevOtte endaga, kuid nad hindavad
lojaalsusprogrammi poolt tekkinud véimalusi ja soodustusi ning labi selle jatkavad ostude
tegemist, et kasvatada juba varasemalt lojaalsusprogrammist kogunenud kasu. Kuigi
sellised kliendid ei pruugi olla lojaalsed antud ettevdttele, on siiski nende ratsionaalne
suhtumine lojaalsusprogrammist saadavatest eelistest ettevotte jaoks positiivse tulemiga.
Firmat kulastatakse ka edaspidi, kuna tdnu lojaalsusprogrammist saadud soodustustele
saadakse tooted soodsamalt kui mdnest teisest ettevottest. Seega taolist tulpi klientide
puhul kaaluvad majanduslikud eelised Ule ettevOttega seonduvad potentsiaalsed
ebameeldivad kogemused. (Evanschitzky et al., 2011, 1k 626-627)

Antud alapeatiikis kasitleti kliendilojaalsusprogrammis osalemise aktiivsust mojutavaid
tegureid. Kliendilojaalsusprogrammis osalemise aktiivsust mojutavad peamiselt
preemiate atraktiivsus ja vaartus kliendile, kus kasu on selge ja arusaadav ning
preemiateni jdudmine on saavutatav. Samuti mdjutab aktiivsust boonuste lunastuse

sagedus, lojaalsusprogrammi Ulesehitus ja siisteem, boonuste ja punktide aegumise
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kuupdev ja suuresti ka klientide kaasamine lojaalsusprogrammi. Viimane on just
lojaalsusprogrammide edu vdtmekomponent, mis peaks julgustama tarbijaid olema

aktiivsem.
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2. KLIENDILOJAALSUSPROGRAMMI KASUTAJA
UURING

2.1. Uuringu Kirjeldus ja metoodika

Kéesolevas alapeatiikis uuritakse SPA Tours OU klientide lojaalsust, samuti uuritakse
lojaalsusprogrammi olemasolu l4bi lojaalsuse ringi teooria, vaadeldakse ettevottes
kasutusel oleva kliendilojaalsusprogrammi liigitust ning kliendiprogrammis osalemise

aktiivust mdjutavaid tegureid, samuti tuuakse valja uuringu tulemused.

SPA Tours OU on 2009. aastal asutatud ettevate, millele kuulub kolm spaa-hotelli Grand
Rose Spa Kuressaares, Meresuu SPA Narva-Joesuus ja nendest vanim Tallinn Viimis
SPA. Ettevotte pohitegevusalad on majutus ja spaateenused ning lisaks sellele keskendub
veel jargnevatele tegevusaladele: sanatooriumide ravitegevus, aeroobika- ja jousaalide
tegevus, restoranid jm toitlustuskohad ja l8bustus- ja vaba aja tegevused. Ettevottes
tootab kokku 398 tootajat ning kolme hotelli peale kokku on 290 numbrituba.
(Inforegister, s.a)

Grand Rose SPA hotell avati 2006. aastal ning majutusasutuses on kokku 66 tuba. Antud
hotellis on Uhildatud uus ja vana stiil, mille labivaks stiimboliks on roos. (Grand Rose
SPA, s.a) Meresuu SPA hotell avati 2008. aastal ning hotellis on kokku 109 tuba. Alates
2016. aastast on Mersuu SPA hotelli operaatoriks SPA Tours OU. (Meresuu SPA hotell,
s.a) Tallinn Viimis SPA avas oma uksed 2002. aastal ning hotellis on kokku 115 tuba
(Tallinn Viimsi SPA, s.a).

Ettevottel on olemas lojaalsusprogramm, kus kliendi tuvastamine on ID-kaardi pd&hine.
Klubikliendina on vdimalik saada 10% soodustust majutus- ja iluteenustelt ning 20%
soodustust spordi- ja vabaaja teenustelt Tallinn Viimsi SPA Hotellis, Meresuu SPA

Hotellis ja Grand Rose SPA Hotellis. Lisaks sellele on véimalik saada soodustusi Black
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Rose pubis, Atlantis H20 Aquapargis ja Viimsi Kinos. Klubikliendiks on vdimalik saada
alates 12. eluaastast ning liitumise tasuks on 35 eurot. Liikmestaatus on tahtajatu ning
klubikliendile kehtivad soodustused on personaalsed ja ei ole ette nahtud edasiandmiseks

kolmandatele isikutele. (Tallinn Viimsi SPA, s.a.-a)

SPA Tours OU kasutab kolme hotelli osas lojaalsusprogrammi, mille vdtmeteguriks on
klient. Klientide lojaalsuse ringi teooria kohaselt on esimene etapp teenuse protsess. SPA
Tours OU ettevdtte majutusteenus koosneb majutusteenusest, spa-teenusest ja
toitlustusteenusest. Neid teenuseid on vdimalik osta hotellide kodulehekilgedelt,

hotellidest kohapealt ning 1&bi erinevate majutusasutuste broneerimiskeskkondade.

Hotellidesse sisse registreerimine ehk check-in vdimalus on alates kella 15.00-st ning
paindlikkuse huvides on kokkuleppe klientidele vastu tulla ja check-in teostada vastavalt
kokkuleppele varem. Majutusteenuse 18peb hotellist valja registreerimisega, mida on
voimalik teha kuni kella 12-ni ja kokkuleppel ka hilisemal kellajal, kuid mitte hiljem kui
kell 16.00. Info hotelli sisse- ja véljaregistreerimise ning kodukorra kohta on hotellide
kodulehel kattesaadav ja lihtsalt leitav. Info on kattesaadav neljas erinevas keeles: eesti,
inglise, soome ja vene keeles. (Tallinn Viimsi SPA, s.a.-b) Majutusteenuse sisse- ja
véljaregistreerimise vahelise perioodi vdartust loovaimaks nlansiks on sujuv
klienditeenindus, tubade puhtus ning hubasus ja erinevate lisateenuste hinna ja kvaliteedi
suhe.

Lojaalsuse teooria vaartuse dimensiooni osas kasutab SPA Tours OU lisandvéartuste
loomiseks pusiklientidele soodustuste pakkumist ning v@imaldab ka Kkliente tosta
paremasse tuppa. Klubikaardi pakkumised hdlmavad 10%-list soodustust majutus- ja
iluteenustelt ning 20% soodustust spordi- ja vabaaja teenustelt kdikides SPA Tours OU

hotellides.

Lojaalsusringi viimase dimensiooni ehk kommunikatsiooni osas kasutab SPA Tours OU

kodulehte ja erinevaid sotsiaalmeediakanaleid. Tubades on ka infovoldikud kohapeal.

Butscheri teooria kohaselt jagunevad lojaalsusprogrammid materiaalseteks ja
mittemateriaalseteks (Butscher, 2002, Ik.56). Eelnevast nahtub, et SPA Tours OU

keskendub pigem materiaalsetele kliendilojaalsusprogrammidele. Enim kasutusel olevate
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kliendiprogrammide kasitluse kohaselt kasutab uuritav ettevote allahindlusprogramme ja
partnerlusprogrammi, viimane on kasutusel Perekaardi kasutajatele. Ettevottes ei ole

kasutusel kliendilojaalsusprogramme, kus on erinevad pisikliendi tasemed.

Kliendilojaalsusprogrammi kasutaja uuringu eesmargiks on vélja selgitada, milliseid
lojaalsusprogramme ootavad majutusettevotte kliendid ning mis paneks neid aktiivsemalt

nendes programmides osalema.

LOputdd uuringu ja analliisi teostamiseks korvutatakse esimeses peatiikis késitletud
teooriat klientide lojaalsuse ja lojaalsusprogrammide osas SPA Tours OU praktiseeritava
lojaalsusprogrammiga. Esmalt vaadeldakse, kas Shoemaker ja Kapoor (Shoemaker &
Kapoor, 2008, Ik 135) lojaalsusringi teooria kasitluse kohaselt on terve lojaalsuse
elutsukkel uuritavas ettevottes kasutusel ning seejarel mdddetakse klientide lojaalsust labi
Bowen ja Chen (Bowen & Chen, 2001, Ik 213-214) kombineeritud lojaalsuse teooria.
Lopptulemusena tehakse ettepanekud labi teoreetilise prisma, mille eesmark on
aktiviseerida passiivseid lojaalsusprogrammi kasutavaid kliente.

LAputdd uuring viidi labi kvantitatiivsel viisil. Uuringu andmeid koguti ankeetkusitluse
abil ning andmeid anallitsiti MS Excel-is. T60 autor valis kvantitatiivse uurimismeetodi,
et saada uldistavaid andmeid suurest valimist (Jokinen, 2014, Ik 11). Ankeetkisitluse
labiviimisel kasutati poolstruktureeritud kisimustikku, mis sisaldas nii suletud,
valikvastustega kiisimusi, mida saab hilisemas etapis teisendada arvudeks ja statistiliselt
analliusida MS Excel-is, kui ka avatud kisimusi, mille vastuste p&hjal saab teha
sisuanaliitisi. Avatud klsimuste kasutamine vdimaldas teostada ka kvalitatiivset
sisuanaltitisi ning saada rohkem vajalikku info lojaalsusprogrammide osas. Statistiline
andmeanalliis on tooriist, mis aitab organiseerida ja tdlgendada palju andmeid korraga,

et tuvastada enam levinud mustrid ja suundumusi (Simplielearn, 2021).

Ankeetkisitluse koostamisel lahtus 16put6d autor teadusartiklitest, mis kirjeldavad
klientide lojaalsuse maaratlemist (Bowen & Chen, 2001), lojaalsusprogramme ja nende
eeliseid (Muhammad, 2014; Sasu et al., 2008). Lisaks voeti aluseks lojaalsusprogrammi
kontseptuaalne mudel (Evanschitzky et al., 2011, Ik 630). Ankeetklsimustikus on 15

kisimust, mis p&hinevad eelnimetatud teoreetilistel kasitlustel. Tuginedes teoreetilistele
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kéasitlustele ja uuringu tulemustele tehakse jareldused ja ettepanekud majutusettevottele
SPA Tours OU lojaalsusprogrammi arendamiseks.

Uldvalimiks olid kdikide SPA Tours OU hotellide Tallinn Viimsi SPA, Grand Rose SPA
ja Meresuu SPA Hotelli kilastajad. Ankeete jagati kilastajatele hotelli sisse
registreerides. Ankeetkiisitlus viidi labi kohapeal kdikide SPA Tours OU hotellide
Tallinn Viimsi SPA, Grand Rose SPA ja Meresuu SPA Hotelli kiilastajate seas. Uuringu
valimi moodustasid kilastajad, kes end kisitluse l&biviimise perioodil hotellidesse sisse-
ja valjaregistreerisid. Ankeeti jagas kohapeal nii Tallinn Viimsi SPA hotellis kui ka
Meresuu SPA hotellis t66 autor ise. Grand Rose SPA hotellis viis ankeetkisitlust 1abi
sealsed administraatorid. ~ Ankeeti jagati klientidele tuppa kaasa hotelli
sisseregistreerimisel ning ankeedid toodi tagasi registratuuri valjaregistreerimisel. Samuti
jai moni ankeet taidetult tuppa, mis hiljem toateenindajate poolt hotelli registratuuri toodi.
Uldkogumiks oli 237 kiilastajat ning ankeetkiisitluse kaigus koguti kolme hotelli peale
kokku 51 ankeeti. Téaidetud ankeetide saamine osutus keerulisemaks kui algselt oli t66

autor arvanud, kuna paljud kilastajad ei soovinud ankeeti téita.

Pilootuuringu viis autor labi enne uuringu labiviimist Tallinn Viimsi SPA klientide seas,
et kindlaks teha, kas ankeetkusitlus on kdigile thtselt arusaadav. Uuringu labiviimisega
alustati 01.03.2022 ning saadud andmeid kontrollis autor koheselt peale seda, kui hotelli
kilastaja on ankeedi tditnud. Kusimustikule vastamise viimane kuupéev on 27.03.2022.

2.2. Uuringu tulemused ja analius

Klientide seas viidi labi kvantitatiivne kisitlusuuring, mille eesmargiks oli vélja selgitada,
milliseid lojaalsusprogramme ootavad majutusettevotte kliendid ning mis paneks neid
aktiivsemalt nendes programmides osalema. Uuringu valimi moodustasid need
killastajad, kes registreerisid end SPA Tours OU hotellidesse uuringu labiviimise
perioodil 01.03 —27.03.2022. Kdsitlusele vastanutest olid 26 naised ja 25 mehed. Kusitlus
viidi l&bi téisealiste klientidega vanuseriihmas 18-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56-65 ja tle
66 aasta vanused. Vanuse rihmadesse jaotumine valiti t66 autori poolt rahulolu-
uuringutes koige enam esinenud vanuse vahemike pohjal. Enim vastanuid oli
vanuseriihmades 26-35 ja 46-55, mdlemas vanuseriihmas oli 14 vastajat, nende kahe

vanuseriihma osakaal moodustas Ule poole (55%) (vt joonis 2). Vanuses 36-45 oli
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vastanuid 13, vanuseriihmas 18-25 oli vastanuid 6. VViimased kaks mainitud vanuseriihma
on ainsad, milles on selgelt rohkem meessoost vastanuid vorreldes naissoost vastanutega.
Véhim vastanuid oli vanuseriihmades 56-65 ja (ile 66 aastaste seas, vastanuid oli vastavalt
3jal.

Joonisel 2 kajastub ka vastanute poolt kiilastatud teenuste sagedus. Suurem osa, tdpsemalt
41 vastanut, on viimase aasta jooksul kasutanud SPA Tours OU ettevotte teenuseid 0-2
korda, 7 vastanut on kasutanud teenuseid 3-5 korda viimase aasta jooksul, 1 vastanu on
killastanud SPA Tours OU asutusi 6-9 korral ning tihe vastanu poolt tapsustati, et on
Viimsi SPA’d kiilastanud nonda tihti, et konkreetset kordade arvu raske vélja tuua. Koige
enam Kkulastanud ettevotet selle aasta jooksul kilastajad vanuse vahemikus 46-55

eluaastat.
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Joonis 2. Vastajate sooline ja vanuseline jaotumine ning kdilastus sagedus

Meeste ja naiste kiilastatavuse osakaalu suhtes suuri erisusi ei ole, pigem on meeste ja
naiste kilastatavuse osakaal enam-védhem vordne. Mdningast erinevust voib tédheldada
klientide kllastatavuse kordade arvu osas, kus kuni kaks korda kilastanute osas oli naisi
rohkem kui mehi, seevastu 3-5 korra kulastuse osas kaldus Kklientuur pigem meeste
poolele. 6-9 korda on Spa Tours OU hotelle kiilastanud vaid naised. Vanuselise erinevuse
osas nahtub, et naiste osakaal on oluliselt suurem vanuses 26-35 ja 46-55 eluaastat,

seevastu vanuseriihmas 18-25 ja 36-45 kulastavad ettevotte hotelle pigem mehed.
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Jooniselt 3 kajastub, et vaga suurel osal, 35 vastanul (69%), puudub igasugune teadmine
SPA Tours OU lojaalsusprogrammi olemasolust, sellest tingitult ei ole neil ka
kliendikaarti (vt joonis 3). Lisaks nendele vastanutele, kes lojaalsusprogrammi
olemasolust teadlikud olid olnud, polnud Kliendikaarti veel 11 vastanul, ehk kdikidest
vastanutest ei oma kliendikaarti 90% (46 inimest) vastanutest. Teadlikkus
lojaalsusprogrammi kohta oli suhteliselt sarnane nii ronkem kdlastanud klientidel kui ka
vahem kilastanud klientidel ning mingeid erisusi uuringust ei tdheldanud. Samuti oli
klsitletavatest klubikaart 4 naisel ja ainult 1 mehel kuigi vastanutest olid mehed enim
selle aasta jooksul kilastanud ettevotet. Sellest vdib jareldada, et ettevotte klientide
lojaalsusprogramm  pole saanud erilist tuntust oma klientide seas ning

lojaalsusprogrammist teadlikkuse kasvatamine vdiks olla ettevotte jaoks arengukohaks.

Kliendikaart puudub [N 4

Kliendikaart olemas [§i8]

Lojaalsusprogrammist teadlikkus _ 1
puudub

Lojaalsusprogrammist teadlik  [EHIIEN 3

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Vastanute arv

m Grand Rose  mViimsi SPA Meresuu SPA

Joonis 3. Kliendikaardi ja lojaalsusprogrammi olemasolu ning teadlikkus

Véhesed vastanud (5 ininmest), kellel siiski on ettevotte kliendikaart olemas, leiavad, et
on klubikaardiga saadavate soodustuste ja boonustega rahul (2 vastanut) vdi pigem rahul
(1 vastanu). Pigem rahulolematu on 1 vastanu ning samuti 1 vastanu ei osanud Oelda, kas

on pakutavate soodustustega rahul voi mitte.

Oma rahulolu pdhjendati sellega, et arvestatakse etteantud vimalustega ning, et 10%
soodustusega majutuselt ollakse rahul. Samuti toodi vélja, et ollakse rahul 10%

soodustusega Black Rose Pubis kuna enamasti toidukohtade kliendikaardiga nii suuri
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soodustusi ei saada. Klient, kes soodustustega oli pigem rahulolematu, tépsustas, et
soodustuste hulk on pigem kesine ning erinevaid soodustusi vdiks rohkem olla.

Klubikaardi soodustustest on vastanutest kasutanud soodustusi majutuse hinnalt, samuti
Viimsi SPA puhul toodi valja ettevotte Black Rose pubi menuilt ja 18+ SPA ning H20
sissepdésu hindadelt soodustuse saamist. Kliendikaardi omanikud, kellel oli kogemusi
Grand Rose SPA’s kdimisega, mirkisid samuti édra, et on saanud soodustust majutuselt,
restorani menult, hoolitsustelt ja iluteenustelt, ning SPA ja ilusalongi milgitoodetelt.

Meresuu SPA hotelli vastanute seas ei olnud kellelgi klubikaarti.

Suurimaks ajendiks, mis vOiks inimesi innustada klubikaarti tegema, on erinevad
personaalsed pakkumised soltuvalt klientide eelnevatest ostudest ja ostuharjumustest (vt
joonis 4). Personaalsetest pakkumistest oleks huvitatud 32 vastanut. Lisaks
personaalsetele pakkumistele oleks Kkliendikaardi tegemise ajendiks ka erinevad
allahindlused toodetelt ja teenustelt, taolisest voimalusest on huvitatud 29 vastanut. Enim
valitud voimaluste seas on ka nii 6elda ,,Osta iiks, saa teine tasuta“ pakkumised ning ka
eelised majutuste broneerimisele, viimasest kahest nimetatud v6imalusest oleks huvitatud
vastavalt 25 ja 29 vastanut. Kdige vahem pakub inimestele huvi eelisdigusega
sisseregistreerimine. See vdimalus pakub huvi vaid 9’le vastanule. Lisaks eeltoodud
voimalustele leiti, et tulevikus kliendikaardi tegemise ajendiks voiks olla voimalus
broneerida parema vaatega tube, pakuti ka varianti, et iga kimnes 66 vdiks olla tasuta
ning iiks vastanutest leidis, et vabade tubade olemasolul vdiks broneeritud toa ,,Upgrade

kallimale toatlitibile olla kliendikaardi omanikule soodsam.
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Joonis 4. Erinevad motiivid klubikaardi tegemiseks.

Uuring viidi l&bi hotelli killastajate seas seega oli enim kasutatud teenus vastanute seas
majutusteenus. Majutusteenust on kasutanud 24 vastanut Grand Rose SPA’st ning 13
vastanut Viimsi SPA’st ja 14 Meresuu SPA’st (vt joonis 5). Lisaks majutusteenusele
kasutasid vastanud palju ka vee- ja saunakeskust. Nimelt 22 vastanut kiilastas vee- ja
saunakeskust Grand Rose SPA’s, Viimsi SPA’s 12 inimest ja 9 inimest Meresuu SPA’s.
Lisaks varsemalt mainitud teenustele on palju kasutatud ka SPA Tours OU hotellides
erinevaid toitlustusteenuseid. Grand Rose SPA’s kasutas toitlusteenust 15 inimest, Viimsi

SPA’s 9 inimest ja Meresuu SPA’s § inimest.

Kdige vahem Kkasutati vastanute poolt spordiklubi, kino ning konverentsi— ja
seminariruume. Vastanutest kiilastas spordiklubi 2 inimest, kino kilastas samuti 2 inimest

ning konverentsi- ja seminariruume 1 inimene.
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Joonis 5. Enim kasutatavad teenused

Materiaalsetest hlivedest pakub enim huvi vdimalus saada allahindluseid erinevatelt
ostudelt, seda valikut eelistaks 37 vastanut (vt joonis 6). Erinevatest tasuta lisateenustest
ja/vdi -toodetest mingi kindla summa taitumisel oleks huvitatud 16 vastanut. Ostudelt
saadud rahalised boonused ning erinevad toodete ja teenuste kupongid pakuks huvi

seitsmele vastanule.

Mittemateriaalsetest hiivedest eelistatakse enim personaalseid isikustatud eripakkumisi,
samuti ka VIP parkimiskohtasid pusiklientidele ning erinevaid lisavaartusi teenustele (vt
joonis 6). Mittemateriaalsetest hiivedest pakkus kdige véhem huvi meeldiv erikohtlemine
ning tunnustamine hotelli personali poolt, samuti puudub suurem huvi hotelli poolt

pusiklientidele suunatudihisirituste vastu.
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Joonis 6. Materiaalsed ja mittemateriaalsed hiived

Jargneval joonisel on vélja toodud erinevad lojaalsusprogrammi tdbid, mille vahel
vastanud valida said. Selgelt eelistatuim lojaalsusprogrammi tlubiks on
allahindlusprogramm, mida valiti 38 vastanu poolt (vt joonis 7). Partnerlusprogramm (19
vastanu eelistus), preemiaprogramm (14 vastanu eelistus) ja tunnustusprogramm (12
vastanu eelistus) ei pakkunud vastanutele vorreldes allahindlusprogrammiga nii palju
huvi. K&ige vahem huvi pakub vastajatele kilgetdmbavusprogramm. Ettevitte jaoks
joonistub selgelt valja, millist programmi kliendid voiksid eelistada ning selgelt erineb ka

variant, mis vastanutele pigem huvi ei paku.

Kilgetdmbavusprogramm
Tunnustusprogramm
Preemiaprogramm

Partnerlusprogramm

Allahindlusprogramm

o
(6}

10 15 20 25 30 35 40
Vastanute arv

Joonis 7. Lojaalsusprogrammi tliiipide eelistused



Vastanud pdhjendasid lojaalsusprogrammi eelistusi erinevalt. Toodi valja, et
lojaalsusprogramm  vdimaldaks odavamalt puhata, lojaalsusprogrammist saaks
konkreetset kasu, allahindlus kutsuks kliente teenuseid ja tooteid rohkem ostma. Lisaks
toodi valja, et labi lojaalsusprogrammi vdiks luua kliendile teavituste vdimaluse, millega
kliendile edastatakse infot selle kohta, kui hotellis on vdhem broneeringuid, et veelgi
rahulikumat puhkust nautida. Samuti lisati, et hotelli kutsuks taas kilastama see, kui
pusiklienti vaartustatakse mitmekordsel kilastustel soodustuste, tunnustuste ja

personaalse kohtlemise kaudu.

Meresuu SPA

Grand Rose SPA

Viimsi SPA
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Joonis 8. Lojaalsusprogrammi olemasolu ajendab toodete ja teenuste kasutamist

Joonisel 8 kajastub selgelt, et vastanute arvates oleks lojaalsusprogrammi olemasolu
kindlaks ajendiks selleks, et vastanud hakkaks SPA Tours OU tooteid ja teenuseid
rohkem kasutama (vt joonis 8). 23 vastanut oli ndus, et lojaalsusprogramm oleks ajendiks
ning 25 vastanut arvas, et nad oleks pigem ndus eeltoodud véitega. Mitte tikski vastanutest

el vastanud, et lojaalsusprogrammi olemasolu ei ajendaks neid toodete ja teenuste ostule.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud Kkliendilojaalsusprogrammi

muutmiseks

Jargnevalt tuuakse vélja Spa Tours OU klientide lojaalsusprogrammi kui teenuse
vastavust klientide vajadustele ja ootustele. Lisaks tdstetakse esile aspekte, mis aitaks

stimuleerida klientide aktiivset hoiakut lojaalsusprogrammis osalemiseks.

Uuringu tulemustest selgub, et klientide teadlikkus lojaalsusprogrammist on tsna kesine.
Ettevotte turundusosakond peab innustama ja motiveerima kliente I14bi hasti korraldatud
lojaalsusprogrammi turustamisega, et suurendada klientide huvi lojaalsusprogrammi
vastu (Kwiatek & Thanasi-Boce, 2018. Ik 549). Seega teeb t60 autor ettepaneku tdsta
klientide teadlikkus ja panustada rohkem lojaalsusprogrammi kommunikatsioonile.
Lojaalsusprogrammi saaks ettevote reklaamida nii hotellis kohapeal l&bi suust-suhu-
turunduse kui ka erinevate plakatitega. Samuti saab pusikliendi programmi reklaamida
ldbi sotsiaalmeedia kanalite nagu Instagram ja Facebook. V&imalusel kaaluda

lojaalsusprogrammile telereklaami tegemist ja selle avaldamist tubades olevates telerites.

SPA Tours OU keskendub pigem materiaalsetele kliendilojaalsusprogrammidele. Kuigi
materiaalsetele hiivedele baseeruvat kliendilojaalsusprogrammi eelistas enamus uuringus
vastanuist, on selgelt néha, et olemasolevad kliendikaardi omanikud on pigem passiivsed.
Kuivdrd lojaalsusprogrammide puhul on boonuste saamise sagedus maaravaks faktoriks
klientide aktiivsuse suurenemisel (Kwiatek & Thanasi-Boce, 2018. Ik 549), siis tuleks
klientide aktiivsust tdsta mittemateriaalsete boonuste kasutusele vétmisega ning kaasata

selleks senisest suuremal maaral kliente.

Uuringust selgub, et valdav osa kdsitletutest ndustub vaitega, et lojaalsusprogrammi
olemasolu ajendab toodete ja teenuste kasutamist. Ettevottel on kiill kasutusel kliendi
lojaalsusprogramm, kuid uuringust ndhtub, et enamus kliente on passiivsed. Eelnevast
tulenevalt voiks olemasolevat lojaalsusprogrammi oluliselt muuta ning luua lihtne ja
selge boonussisteemile tlesehitatud lojaalsusprogramm, mis on tiheks oluliseks teguriks
Klientide aktiivsuse tdstmisel. Enamik haid lojaalsusprogramme on oma ulesehituselt
usna lihtsad. See tahendab, et programmi struktuur ja boonusstisteem, mis peaks klientide

kaitumist suunama on lihtne ja arusaadav tarbijale. (Soone, 2010, Ik 196)
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Ettevote kasutab klientide jaoks edukalt allahindlusprogrammi ja see eelistus kajastus ka
uuringus. Samas selgus uuringus, et ettevotte kliendid eelistavad saada personaalseid
pakkumisi, allahindlusi teenustelt/toodetelt ja eelistati ka ,,Osta iiks, saa teine tasuta*
pakkumisi. Personaalsed pakkumised on tunnustusprogrammi tunnuseks ja mida
soovitaks ettevottel laialdasemalt kasutusele votta. Samas voiks ettevote kasutusele votta
ka teised levinud lojaalsusprogrammi tlubid nagu néiteks preemiaprogramm ja

kilgetdmbavusprogramm, mis samuti aitavad suurendada klientide aktiivsust.

Lojaalsusprogrammi edu votmekomponendiks on klientide kaasamine (Bies et al., 2021,
Ik 877-882). Kaasamist aitab tdhustada individuaalsed pakkumised ning kliendi
lojaalsusprogrammi sidumine mobiili rakendusega. Sellest tulenevalt voiks ettevote
kaaluda samuti lojaalsusprogrammi sidumist mobiilirakendusega, mille kaudu on
ettevottel parem Ulevaade enda kliendi andmetest (Sallberg et al., 2009, Ik 62) ning tanu

sellele on voimalik teha personaalsemaid pakkumisi.

Erinevates majutusasutustes on levinud lojaalsusprogrammid, kus eristatakse erinevaid
pusikliendi tasemeid nagu néiteks pronks, hdbe ja kuld. See loob kliendiks olemisele
staatuse ja vGimaldab stimuleerida aktiivsust, et pltelda jargmise taseme kliendi staatuse
poole. (Sallberg et al., 2009, Ik 62) Ettevdttel SPA Tours OU-I hetkel seda mudelit
kasutusel ei ole, mist6ttu soovitab autor vastava kliendistaatust eristava boonusstisteemi
valja tootada. Lojaalsusprogrammid, mis on keskendunud punktide/boonuste kogumisele
on ndidanud suurt md&ju kliendi rahulolu kasvamise osas (Zuo et al., 2017, Ik 512). T66
autori arvates sobiks uuringu kohaselt antud ettevottele kliendistaatust maérav tasemete
slisteem, sest igal tasemel on eri boonused. T66 autor pakub vélja mudeli, kus pronks
tasemel on mingid kindlad allahindlused toodetel ja teenustelt. Hobedal tasemel on lisaks
soodustustele vdoimalik saada ,,Osta iiks, saa teine tasuta® pakkumisi ning kuld tasemetel
on kliendil véimalik saada lisaks eelnevalt nimetatud boonustele ka personaalseid tasuta
pakkumisi soltuvalt kliendi eelnevatest ostudest ja ostuharjumustest. Sellise programmi
puhul saab klient erinevate kilastustega jarjest paremale tasemele, mis omakorda annab

kliendile rohkem motivatsiooni ettevotet kiilastada.

Uuringust nahtub, et kliendid soovivad individuaalseid pakkumisi, lisaks mérgitakse ka

VIP parkimiskohtade olemasolu. Eelnevat toetab kliendistaatust eristav boonussiisteem
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ning autor soovitab kuldkliendikaartide omanikele VIP parkimiskohtade vdimaluse

loomist.

Eelnevale tuginedes teeb autor SPA Tours OU lojaalsusprogrammi arendamiseks

jargmised ettepanekud:

Muuta olemasolevat lojaalsusprogrammi ning luua lihtne ja selge boonussiisteemile
ulesehitatud lojaalsusprogramm, mis on Uheks oluliseks teguriks klientide aktiivsuse

tdstmisel ja mis kasvatab ettevotte mudgitulu.
Votta kasutusele klientide staatust eristav kliendikaardi stisteem.

Tosta  klientide teadlikkust ja panustada rohkem lojaalsusprogrammi
kommunikatsioonile, mis on lojaalsuse ringi teooria kolmas dimensioon. Seda on
voimalik teha senisest tdhusama reklaamimisega hotellis ning mujal sotsiaalmeedia
kanalitel. Naiteks vdiks hotelli fuajees ja liftides olla lojaalsusprogrammi
boonussiisteemi kirjeldav reklaamplakat, samuti tubades reklaambroSiiiir ning
sotsiaalmeedias vastavad reklaambannerid.

Kuivord lojaalsusprogrammide puhul on boonuste saamise sagedus ma&ravaks
faktoriks klientide aktiivsuse suurenemisel, siis tuleks klientide aktiivsust tdsta lisaks
materiaalsele boonusele ka mittemateriaalsete boonuste kasutusele vétmisega nagu
naiteks VIP parkimiskohad, tervitus jook ja tunnustamine hotelli poolt. Klientide

kaasamiseks korraldades néaiteks klientide Ghisuritusi.

Siduda lojaalsusprogramm mobiilirakendusega.

Lisaks Klientide kaasamisele lojaalsusprogrammis osalemiseks, tuleks kaasata
senisest enam ka tOotajaid, kes edastaksid oskuslikult asjakohast informatsiooni
kohapeal olevatele klientidele ja kes pakuksid kliendi sisse registreerimise toiminguid
tehes kliendile lojaalsusprogrammiga liitumise vdimalust ning selgitaks lahti
boonusslisteemi. Tdotajate kaasamiseks tuleb tutvustada lojaalsusprogrammi sisu
hotelli administraatoritele ning tehniliselt koolitada neid kliendikaarte vormistama, et
kliendid saaksid lojaalsusprogrammiga liituda. Administraatorite teadlikkus
lojaalsusprogrammist ja selle boonussusteemist tagab kliendikaarti omavale kliendile
vOimaluse igakordselt kliendikaardi boonused aktiveerida hotelli sisseregistreerimisel

ja vastava teenuse kasutamisel.
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Kokkuvatlikult voib Gelda, et ettevotte lojaalsusprogramm ei ole saanud suurt kajastust
ja sellest tingituna, ei ole ka kliendid liitunud lojaalsusprogrammiga. V6ttes kasutusele
esitatud ettepanekud on ettevottel voimalik lojaalsusprogrammi arendada nii, et see oleks

atraktiivsem Klientidele ning kliendid oleksid altimad seda ka aktiivsemalt kasutama.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t60 eesmargiks oli teha ettepanekuid pusikliendi lojaalsusprogrammi
arendamiseks majutusettevottele SPA Tours OU. SPA Tours OU on 2009. aastal asutatud
ettevote, millele kuulub kolm spaa-hotelli Grand Rose Spa Kuressaares, Meresuu SPA
Narva-Joesuus ja Tallinn Viimis SPA. EttevOtte pdhitegevusalad on majutus ja
spaateenused. LOputdd eesmargi taitmiseks ning uurimiskiisimusele vastuse leidmiseks
selgitati valja, milliseid lojaalsusprogramme ootavad majutusettevotte kliendid ning mis

paneks neid aktiivsemalt nendes programmides osalema.

Klientide lojaalsuse kujunemine on tdnapéeval véga oluline eduka majutusettevotte
loomisel. Lojaalsust ettevottele on defineeritud kui uuesti eelistatud toote ja teenuse
ostmist, hoolimata turundustegevusest ja hetkeolukorrast. (Oliver, 1999, Ik 34). Lojaalsus
saab kujuneda labi kliendikogemuse, mis tuleneb sellest, kuidas kliendid antud toodet voi
teenust tajuvad. Seega on ettevottel vdimalik labi oma tegevuste luua eelduse lojaalsuse
tekkeks. Kliendi lojaalsust on voimalik maaratleda kolmel viisil: ké&itumuslik-,
hoiakuline- ja kombineeritud lojaalsus. Samuti saab kliendi kditumise tagamaid selgitada

labi lojaalsusliikide, milleks on kognitiivne, afektiivne ja konatiivne lojaalsus.

Lojaalsusprogramm on ettevGtte turundustegevus, mille eesmark on pakkuda
pusiklientidele erinevaid véartusi (Youjae & Hoseong, 2003, Ik 230). Uuringute kohaselt
on lojaalsusprogrammid ndidanud positiivset mdju kiilastajate lojaalsuse kujunemisele
(Chhabra, 2017, Ik 446). Lojaalsusprogramm on kasulik nii ettevottele endale kui ka
klientidele kuna tanu sellele on vdimalik saada mitmeid eeliseid. Need eelised saab
jaotada praktilisteks eelisteks, hedoonilisteks eelisteks ja sumboolseteks eelisteks. Samuti
on voimalik lojaalsusprogrammi eeliseid jaotada kahte riihma — materiaalseteks ja
mittemateriaalseteks. Tanu lojaalsusprogrammidele on ettevottel voéimalik suuremat
kasumit teenida kuna pusikliendid teevad kordusoste, reklaamivad ettevotete tuttavatele,
on ndus maksma korgemaid hindu ning suure tGendosusega ei vaheta ettevotet mdne

konkurendi vastu.
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LOputdd uuringu l&biviimiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit. Uuringu
andmeid koguti ankeetkdsitluse abil ning andmeid analusiti MS Excel-is. Ankeetkdsitlus
viidi 14bi kohapeal kdikide SPA Tours OU hotellide Tallinn Viimsi SPA, Grand Rose
SPA ja Meresuu SPA Hotelli kilastajate seas. Uuringu valimi moodustasid kulastajad,

kes end kdsitluse labiviimise perioodil hotellidesse sisse- ja valjaregistreerisid.

Uuringu tulemustest selgus, et SPA Tours OU kliendid on vahesel maaral teadlikud
ettevotte lojaalsusprogrammist.  Sellest vdib jareldada, et ettevdtte Klientide
lojaalsusprogramm  pole saanud erilist tuntust oma klientide seas ning
lojaalsusprogrammist teadlikkuse kasvatamine voiks olla ettevotte jaoks arengukohaks.
Samuti selgus uuringust, et Kkulastajad eelistavad enim allahindlusprogramme,
partnerlusprogramme ja preemiaprogramme kuna nendest saadud kasu on nendele kdige
vaartuslikum. Lisaks eelistavad ettevotte kliendid saada personaalseid pakkumisi,

allahindlusi teenustelt/toodetelt ja eelistati ka ,,Osta iiks, saa teine tasuta“ pakkumisi.

Samuti tuli uuringust valja, et SPA Tours OU keskendub pigem materiaalsetele
kliendilojaalsusprogrammidele. Kuivord lojaalsusprogrammide puhul on boonuste
saamise sagedus madravaks faktoriks klientide aktiivsuse suurenemisel, siis tuleks
klientide aktiivsust tdsta mittemateriaalsete boonuste kasutusele vétmisega ning kaasata

selleks senisest suuremal maaral kliente.

Klientide aktiivne osalemine lojaalsusprogrammis on méérava tahtsusega majutus-
ettevotte teenuste osutamisel. Uuringus selgunud andmetel on antud ettevdtte lojaalsus-
programmi liikkmed Usna passiivsed ning sellest tingituna tuleks klientide osalemise

aktiivsust suurendada.

Kliendilojaalsusprogrammis osalemise aktiivsust mojutavad peamiselt preemiate
atraktiivsus ja vaartus Kliendile, kus kasu on selge ja arusaadav ning preemiateni
joudmine on saavutatav. Samuti mdjutab aktiivsust boonuste lunastuse sagedus,
lojaalsusprogrammi (lesehitus ja susteem, boonuste ja punktide aegumise kuupéev ja
suuresti ka Kklientide kaasamine lojaalsusprogrammi. Klientide kaasamine on
lojaalsusprogrammide edu votmekomponent, mis peaks julgustama tarbijaid olema
aktiivsem. Klientide aktiivset osalemist SPA Tours OU lojaalsusprogrammis aitaks

suurendada lihtne ja selge boonussiisteemile tlesehitatud lojaalsusprogramm, millel on

36



klientide staatust eristav kliendikaardi susteem, kus eristatakse erinevaid pusikliendi
tasemeid nagu néiteks pronks, hobe ja kuld. Erinevad tegurid, mis aitaks suurendada
kilastaja aktiivset osalemist selles lojaalsusprogrammis oleks lisaks materiaalsele
boonustele ka mittemateriaalsete boonuste kasutusele votmine nagu naiteks VIP
parkimiskohad, tervitus jook ja tunnustamine hotelli poolt. Klientide kaasamiseks

korraldades naiteks klientide dhisdritusi.

Autor tegi 16putdd raames 6 ettepanekut pusikliendi lojaalsusprogrammi arendamiseks.
Autori  ettepanekuteks on luua lihtne ja selge boonussiusteemile Ulesehitatud
lojaalsusprogramm, votta kasutusele Kklientide tasemeid eristav kliendikaardi siisteem,
tosta klientide teadlikkust ja panustada rohkem lojaalsusprogrammi kommunikatsioonile,
lisada lojaalsusprogrammi materiaalsetele boonustele ka mittemateriaalsed boonused,

siduda lojaalsusprogramm mobiilirakendusega ning kaasata rohkem ka t66tajaid.

Autori arvates 16put06 eesmaérk sai taidetud ja uurimiskisimusele leiti vastused. Loput66
tulemused ja ettepanekud vodivad pakkuda huvi ja olla kasulikud ka teistele
majutusettevotetele, kes soovivad oma pusikliendiprogrammi arendada. Pusikliendi
ootused ja vajadused ning pusiostude tegemise ajendid aja méddudes muutuvad. Seega,

et olla kursis klientide ootuste ja vajadustega peaks kusitlusi sagedamini l1&bi viima.
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Lisa 1. Ankeetkusimustik
Lugupeetud Tallinn Viimsi SPA kliendid!

Palun vastake jargnevale kusimustikule, mille eesmargiks on uurida, milliseid
lojaalsusprogramme ootavad majutusettevétte kliendid ning mis paneks neid aktiivsemalt
nendes programmides osalema, et selle pdhjal tuua vélja ettepanekuid SPA Tours OU

lojaalsusprogrammi arendamiseks.
Kisimustikule vastamise viimane kuupéev on 27. marts 2022.
Kontaktid: dianamartson@hotmail.com

Palun tehke vastusele ring imber:

1. Sugu
e Mees
e Naine

e Eisoovi avaldada
2. Vanus
o 18-25
e 26-35
o 36-45
e 46-55
e 56-65
e Ule66
3. Kui mitu korda viimase aasta jooksul olete kasutanud Tallinn Viimsi spaas
moningaid teenuseid? (majutus, Buffet restoran, Black Rose pubi, lukeskus,
spaa- ja saunakeskus, SPA 18+, Viimsi SPA spordiklubi, Viimsi kino ja
Atlantis H20 Aquapark)
e 0-2 korda
e 3-5korda
e 6-9 korda
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4. Kas olete teadlikud, et ettevottel on olemas lojaalsusprogramm?
e Jah
e Ei
5. Kas Teil on olemas ettevotte klubikaart?
e Jah
e Ei
Kui vastasite eelmisele kiisimusele “Ei” siis minge tGiheksanda kiisimuse juurde.
6. Kui vastasite eelmisele kusimusele "Jah™ siis, kas olete rahul olemasoleva
klubikaardiga saadavate soodustustega?
e Olen
e Pigemolen
e Pigemeiole
e Eiole
e Eioska oelda

7. Palun pbhjendage eelmist vastust:

8. Millistest olemasolevatest klubikaardi soodustustest olete kasu saanud?
e Tallinn Viimsi SPA hotelli majutus -10%
e Tallinn Viimsi SPA llu- ja Tervisekeskuse tooted ja teenused -10%
e SPAI18+ sissepaas kuni -20%
e SPAI18+ tooted ja teenused -10%
e Black Rose Pubi toidu- ja joogimeniii -10%
e Tallinn Viimsi SPA restorani joogikaart -10%
e Atlantis H20 Aquaparki sissepaas -10%
9. Kui Teil hetkel hotelli klubikaarti ei ole siis, mis voiks olla ajendiks selle
tegemisel tulevikus. (Valida saab mitu)
e Personaalsed pakkumised
e "Osta (iks, saa teine tasuta" pakkumised

e Allahindlused toodetelt ja teenustelt
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10.

11.

12.

Majutuse broneeringute eelised (eesdigus tubade broneerimisel vorreldes
kliendikaarti mitte omava kliendiga)

eelisdigusega sisseregistreerimine

Allahindlused hotelli partner ettevotete juures (Meresuu SPA Hotell ja Grand
Rose SPA Hotell)

Pusikliendiks olemise eest tunnustus hotelli poolt

Milliseid teenuseid Tallinn Viimsi SPA’s kasutasite? (Valige teenused, mida

kasutasite ainult sellel kilastusel) (valida saab mitu teenust)

Majutusteenust

Ilu- ja tervisekeskuse teenuseid

Toitlustusteenuseid (Black Rose pubi, Buffet-restoran, Sushi Time)
Spaa- ja saunakeskus / SPA 18+

Atlantid H20 Aquapark

Spordiklubi

Konverents, seminarid ja firmastindmused

Kino

Milliseid allolevatest pusikliendi materiaalsetest hivedest ootaksite

lojaalsusprogrammist kdige enam? (valida saab mitu)

Allahindlused ostult

Ostudelt saadud rahalised boonused

Tasuta lisateenus/toode mingi kindla summa taitumisel
Teenuste ja/voi toodete kupongid

Muu...

Milliseid allolevatest pusikliendi mittemateriaalsetest hiivedest ootaksite

lojaalsusprogrammist kdige enam? (valida saab mitu)

Personaalsed eripakkumised

Lisavaartused teenustele

Meeldiv erikohtlemine ning tunnustamine hotelli personali poolt
Hotelli poolt pisiklientidele suunatud thisiritused

VIP-parkimiskohad pusiklientidele
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e Muu...

13. Milliseid lojaalsusprogrammi tidpe eelistaksite? (valida saab mitu)

14.

15.

Preemiaprogramm (kliendina kogute tehtud ostudelt punkte uute toodete ja
teenuste ostuks)

Allahindlusprogramm (pusikliendile pakutakse potentsiaalsete ostude
tegemiseks soodustusi

Tunnustusprogramm (pusikliendiks olemise ja/vGi sooritatud ostude eest
pakutakse personaalseid toodete ja teenuste pakkumisi)

Partnerlusprogramm (pusikliendina saaksite soodustusi koostoopartneriks
olevate ettevotete juures)

Kilgetdbmbavusprogramm (pusikliendina tunnustatakse ja premeeritakse teid
selle eest, et olete olnud pidev klient meie ettevdtte juures)

Palun pdhjendage eelmist vastust:

Kas lojaalsusprogrammi olemasolu vdiks ajendada Teid ettevdtte tooteid ja

teenuseid rohkem kasutama?

Noustun
Pigem ndustun
Pigem ei ndustu

Ei noustu
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SUMMARY

LOYALTY PROGRAM DEVELOPMENT ON THE EXAMPLE OF SPA TOURS OU
Diana Mértson

The aim of this thesis was to make suggestions to the tourist accommodation
establishment SPA Tours OU for the development of their loyalty programme. SPA Tours
OU was established in 2009 and owns three spa hotels: Grand Rose Spa in Kuressaare,
Meresuu SPA in Narva-Jdesuu and Tallinn Viimsi SPA. The company’s primary areas of
operation are accommaodation and spa services. In order to achieve the aim of the thesis
and answer the research question, the author examined which loyalty programmes the
customers of accommodation establishments expect and what would increase their

participation in these programmes.

Nowadays, the development of customer loyalty is essential for the creation of a
successful tourist accommodation establishment. Loyalty to companies has been defined
as purchasing a preferred product and service again, regardless of marketing activities
and the current situation (Oliver, 1999, p. 34). Loyalty is developed through customer
experience, which is the result of how customers feel about a certain product or service.
Therefore, companies can, with their actions, create the preconditions for customer
loyalty. Customer loyalty can be defined in three ways: behavioural, attitudinal and
combined loyalty. Furthermore, the reasons behind customer loyalty can be explained

with loyalty types, which are cognitive, affective and conative loyalty.

A loyalty programme is a company’s marketing activity whose purpose is to offer various
benefits for loyal customers (Youjae & Hoseong, 2003, p. 230). According to studies,
loyalty programmes have had a positive effect on the development of customer loyalty
(Chhabra, 2017, p. 446). Loyalty programmes are useful for both companies and

customers, as they offer various benefits. These can be divided into practical, hedonic and
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symbolic benefits. The benefits of loyalty programmes can be further divided into two
groups: material and non-material. Loyalty programmes allow companies to make a
higher profit, as loyal customers make repeat purchases, advertise the company to their
friends, are willing to pay more and are unlikely to replace the company with a

competitor.

In order to conduct the study, a quantitative research method was used. Data were
collected via a questionnaire and analysed in MS Excel. The questionnaire was conducted
on site among the guests of all hotels of SPA Tours OU — Tallinn Viimsi SPA, Grand
Rose SPA and Meresuu SPA Hotel. The sample of the study consisted of guests who
checked in and out of the hotel during the study period.

The results of the study revealed that the customers of SPA Tours OU do not know much
about the company’s loyalty programme. This suggests that the company’s loyalty
programme has not gained much popularity among its customers and raising awareness
of the programme could be an area of improvement. The study also revealed that guests
primarily prefer discount, affiliate and reward programmes, as they find their benefits
most valuable. Furthermore, the company’s customers prefer personalised offers,

discounts on services or products and ‘buy one, get one’ offers.

The study also suggests that SPA Tours OU tends to focus on material loyalty
programmes. While in loyalty programmes, the determining factor for increased customer
activity is the frequency of benefits, customer activity should be increased by non-

material benefits by involving more customers.

Active participation in the loyalty programme is essential in the provision of services of
tourist accommodation establishments. According to the data revealed in the study, the
members of the company’s loyalty programme are rather passive, which means their level

of participation should be increased.

Participation in loyalty programmes is primarily affected by the attractiveness and value
of rewards, where their benefit is clear and understandable and the rewards are attainable.
Participation is also affected by the frequency of reward redemption, the structure and

system of the programme, the expiry date of rewards and points and, to a large extent, the
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involvement of customers in the programme. Engaging customers is the key to the success
of loyalty programmes, which should encourage consumers to be more active. Active
customer participation in the loyalty programme of SPA Tours OU could be increased by
a simple and clear programme based on a reward system that has a loyalty card system
with distinguished customer levels, such as bronze, silver and gold. In addition to material
benefits, the implementation of non-material benefits, such as VIP parking spaces,
welcome drinks and recognition by the hotel, would also help increase the active
participation of guests in the loyalty programme. Organising joint events could help

engage customers.

In the course of the thesis, the author made six suggestions for the development of the
loyalty programme. The author suggests creating a simple and clear loyalty programme
based on a reward system, implementing a loyalty card system with distinguished
customer levels, increasing customer awareness and investing more in communication
about the programme, implementing non-material benefits in addition to material
benefits, integrating the loyalty programme into a mobile app as well as involving

employees more.

The author believes that the aim of the thesis was achieved, and the research question was
answered. The results and suggestions of the thesis may interest and be beneficial to other
tourist accommodation establishments that wish to develop their loyalty programme. The
needs and expectations of loyal customers as well as drivers of repeat purchases change
over time. Therefore, in order to be up to date with customer expectations and needs,

surveys should be conducted more frequently.
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