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ABSTRAKT

Kéesoleva t60 pealkirjaks on “ Kliendilojaalsuse modtmine AS Tallink nditel”. T60s uuritakse

klientide lojaalsuse taset laevareiside teenuste kasutamise puhul.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirk on soovitada AS Tallink ettevottele kliendilojaalsus
programmi, mida nad saaksid rakendada, et suurendada lojaalsete klientide arvu. Eesmairgi
saavutamiseks viidi AS Tallink klientide seas 14bi kliendilojaalsuse kiisitlus. Uuring hdlmas endas
teooriast tulenevaid kliendilojaalsuse teemasid. Lisaks sellele oli kasutatud Net Promote Score

(NPS) soovitusindeks, mis aitas vélja uurida lojaalseid kliente.

Eestikeelne kiisitlusvorm saadeti nii e-posti kui Facebook’i messengeri teel 277-le kliendile,

kokku saabus 104 vastust.

Uuringu tulemuste pohjal voib delda, et praeguse hetkeni on AS Tallink poolt kasutatud meetmed,
strateegia ja suhtumine klientidesse olnud tulemuslik ning viinud ettevotte kdrgemale tasemele.
Kliendilojaalsuse uuring andis ettevottele vajaliku informatsiooni kliendilojaalsusega seotud

hoiakute kohta ning vdimaldas analiiiisida tugevaid ja norku tegureid.

Autori arvamusel kdesoleva bakalaureusetod eesmirgid on tdidetud. Korralik kliendilojaalsuse

analiilis on 14bi viidud, jareldused ning ettepanekud lojaalsuse suurendamiseks on tehtud.



SISSEJUHATUS

Kaubamirgi lojaalsuse moodustamine ja sdilitamine on véga oluline ja pikaajaline perspektiiv
ettevotte loomisel. Ainult kaubamérgi loomisest ei piisa, tuleb pidevalt silmas pidada tarbijate
huve. Tarbija emotsionaalne aspekt ettevotte suhtes on liks osa klientide lojaalsuses. Teiseks osaks
on aga potentsiaalsete klientide poolehoiu voitmine. Oluliseim pole vaid pidev klientide arvu kasv,
vaid ka see, et need kliendid oleksid antud kaubamaérki suhtes lojaalsed ja valmis pakutavat teenust
vOi toodet jarjepidevalt kasutama. Kaubamérk peab tagama tarbijale pakutava toote v4i teenuse

kvaliteedi.

Ténapdeva maailmas soltub ettevotte edu sageli iihiskonnast ehk inimeste suhtumisest ettevottesse.
Mida rohkem tarbijaid on ettevotte suhtes lojaalsed, seda suurema tdendosusega hakkavad nad
andma head tagasisidet ettevattest ja selle ettevotte pakutavatest teenustest, mis omakorda mojutab
ka avalikku arvamust. Kuna autori arvates on klientide lojaalsuse teema huvipakkuv ja aktuaalne

siis seetdttu on ka antud bakalaureuse t06 uurimisobjektiks lojaalsuse mdiste.

Tuginedes sellele, et AS Tallink on {iks Eesti suurimatest reisilaecva firmadest ja autor tootab antud
ettevottes, valiti uurimisobjektiks just see ettevote. Uurides AS Tallinki juba olemasolevat
lojaalsusprogrammi, puutus autor kokku Club One kaardiga. Club One kaart on boonuspunktide
programm, mis voimaldab kliendil koguda punkte ja kasutada neid kruiislaecvades, hotellides ja ka

Tallinki e-poes.

Peale AS Tallinki on Eesti turul veel erinevaid laevareisi pakkujaid. Turgu jagavad 3 ettevotet -
Tallink, Viking Line ja Eckerd Line. Iga ettevdte pakub sarnaseid teenuseid, kuid teenuste hinnad
soltuvad paketist, mida tarbija valib. Néiteks kliendikaardi omamisel tekib tarbijal vdimalus
koguda boonuspunkte. Kui klient kasutab jarjepidevalt ainult iihe ettevotte teenuseid, siis on
voimalik teenida korgema taseme kliendikaart, mis annab soodustust erinevate teenuste ostmisel.
Klientide lojaalsuse saavutamiseks tuleb pakkuda sobiliku hinna eest hea kvaliteediga teenust.
Lojaalsed tarbijad ei loo ettevdtte omanikule ainult regulaarselt tulu, vaid mojutavad otseselt voi
kaudselt ka ettevotte potentsiaalseid kliente. Selleks, et uurida AS Tallink klientide lojaalsust,
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kasutas autor Net Promote Score (NPS) soovitusindeksit , mis mdddab siistemaatiliselt tarbijate
lojaalsust viga viheste kiisimuste abil. NPS kiisitluse kaudu saadud tagasiside aitas vilja selgitada
paketist loobumise pohjused ning andis seetdttu vdoimaluse teenuse parandamiseks, mis voiks

16ppeda kliendi poolehoiu tagasivoiduga.

Uuring viidi 14bi selleks, et soovitada ettevottele sobivat lojaalsusprogrammi, mida oleks voimalik

potentsiaalselt rakendada, et lojaalsete klientide kogust iha enam suurendada.

Selle eesmérgi kohaselt tehti jirgmised sammud:

1. Defineeriti kliendi lojaalsuse mdiste

2. Lojaalsuse liikide ja mdotmise meetodite vilja selgitamine

3. AS Tallink laevareisi teenuse klientide lojaalsuse mdotmine (l&bi kvantitatiivse uuringu)
ja selle analiiiis

4. Ettepanekute sdnastamine lojaalsuse taseme suurendamiseks

Bakalaureusetdo jaguneb kolmeks peatiikiks. Esimeses osas kasitletakse kliendilojaalsuse tahtsust,
litkke, mudeleid, mddtmise teoreetilisi aspekte ning kliendilojaalsiisteemi loomist. Selles peatiikis
kasutatud allikateks on peamiselt erialakirjandus ja teadusartiklid. Kdigile kasutatud allikatele on
viidatud teksti sees ning t66 10pus olevas loendis. T0 teises osas autor tegi iilevaadet AS Tallink-
st ja juba olemasolevast lojaalsusprogrammist, milleks on Club One kaart. Samuti tuuakse vilja
uuringu eesmérgid ja uurimismeetodid. TG0 teises osas autor tutvustab Net Promote Score (NPS)
soovitusindeksi. Kolmandas peatiikis tutvustab autor ldbiviidud kiisitluse tulemuste analiiiisi, teeb

jéreldusi labitehtud t60st ja ettepanekuid kliendilojaasuse suurendamiseks.

Too6s oli kasutatud kvantitatiivne uurimismeetod. Autori poolt oli ldbiviidud kiisitlus, mis oli
saadetud AS Tallink tootajate Facebooki gruppi, mille liikmeks on ka autor. Ulejdsinud

kiisimustikule vastajad on autori tuttavad ning sdbrad, kelleni joudis info meili teel.

Autor kasutas t60 koostamisel internetis olevaid materjale ja AS Tallink kodulehekiilge.
Kiisimustik oli koostatud Google Forms programmiga ning analiiiisimiseks kasutas autor

Microsoft Exceli ja Tableau.



1. TEOORIA

1.1. Lojaalsuse olemus ja liigid

Tinapdeval peetakse kliente olulisteks, kuna need méiiravad ettevdtte piisimajidimise. Uha
tiheneva konkurentsiga turgudel ettevotte votmetegur seisneb klientide ligimeelitamises ja

hoidmises 1dbi lojaalsuse suurendamise (Jarvis ja Mayo, 1986).

Kasvava konkurentsi olukorras peavad ettevotted rohkem téhelepanu pddrama oma klientide
ndudmistele ja eelistustele, et sdilida nende lojaalsust. Sellega seoses piitiavad organisatsioonid

leida erinevaid vahendeid pikaajaliste suhete loomiseks oma klientidega.

Koige lojaalsemad kliendid ei mdjuta mitte ainult ettevitte kasumit, vaid aitavad kaasa ka selle
kasvule ja tdhusale toimimisele ning pakuvad voimalusi uute toodete arendamiseks ja loomiseks.
Kuid véérib markimist, et oluline on hésti 14bi mdelda vestlust kliendiga, sest sellega tagatakse
ettevotte kasv, vastasel juhul vOib ettevite sattuda kahjumisse, sest klientide
lojaalsusprogrammide kulud on pohjendamatud. Ainult hésti konstrueeritud lojaalsuse programm
vOib tagada ettevottele tulu kasvu, vastasel juhul voib ettevote olla kahjumisse saada, niditeks
klientide lojaalsusprogrammide kulude pdhjendamatuse tdttu. Hésti loodud lojaalsusprogramm
pohineb klientide boonustel ja privileegidel nagu sooduskampaaniad voi {iihekordsed

allahindlused.

2013. aastal viis OAG Business Traveller Lifestyle Survey 1abi uuringu, milles oli avastatud, et {ihe
turu tarbija osaleb keskmiselt kolmes lojaalsusprogrammis samaaegselt. Sellest tuleneb, et ainult
védike inimeste rilhm on iihe kaubamérgi lojaalne klient. Enamik inimestest vajab siiski
mitmekesisust ja voimalust valida erinevate ettevotete ja pakkumiste vahel. Lisaks nditas Business
Traveller Lifestyle Survey uuring, et tiielikult lojaalsed kliendid on vihem aktiivsed kui kliendid,
kes valivad sarnaste toodete vahel mitmes erinevas ettevottes. Tekib kiisimus, et kuidas ehitada

lojaalsusprogrammi nii, et tagada enda ettevdttele kasumi kasv? Vastus sellele kiisimusele on tisna
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lihtne - turu segmenteerimine. Selle abil on ettevdte vdimeline leidma tarbijaid, kes hoolimata

paljudest teguritest, jdrgivad {lihte konkreetset toodet (LLlepemesa, bepeska 2014).

Klientide lojaalsusprogrammi moodustamise pdhjuseks omal ajal olid madalad sissetulekud ja
korge inflatsioon. Programmi pdhieesmirk oli maksimaalne klientide tdhelepanu saamine.
Ettevotted hakkasid pakkuma oma klientidele sooduskaarte. Selle eesmirk ei olnud mitte niivord
klientide meelitamine, kuivord konkurentide ehk teiste ettevotetega konkureerimine.
Lojaalsusprogrammide peamiseks iilesandeks oli turu kiillastumise ja konkurentsi arengu tottu
klientide hoidmine. Kdige populaarsemad programmid olid kogumispunktide programmid, mille
suurus varieerus sOltuvalt ostust ja kumulatiivsetest allahindlustest. Enamikes kaasaegse turu
segmentides on allahindluste védrtus iisna kdrge, sest neil on vdime mdjutada tarbijate kditumist.
Koik see motiveerib ettevotteid otsima vdimalusi, mis pdhinevad interaktsiooni mitte-hinnalisel
aspektil. Hinnapakkumine toob kaasa allahindluse siigavuse suurenemise, millele lisanduvad
valed tulemused. Kaasaegse turu paljudes segmentides on ostja vihem tundlik hinna ning
allahindluse suhtes, mis v0ib kaasa aidata tarbijakditumise muutumisele. Allahindlused on palju
kasvanud (3-5% -1t 10-15% -le toiduainesektoris, 20-25% -le toidutodstuse sektoris) (Ilepemiena,
bepeska 2014).

Kliendilojaalsuse programmide peamine roll oli klientide sdilitamine, mistdttu on kdige levinumad
boonusprogrammid ja kumulatiivse allahindlusega programmid. Kuid tasub pddrata tdhelepanu ka
sellele, et intensiivsem konkurents sellistes sektorites nagu toiduainete jaemiilik, kosmeetika ja
parfiimeeria, kodumasinad ja elektroonika, kutsub ettevotet edasi arendama programme
suhtlemiseks klientidega. Kuid vaatamata klientide lojaalsuse rollile kasutavad véhesed ettevotted
programmi elluviimise kdigus saadud andmeid tulevase strateegia loomiseks. Peaaegu koik
programmid kordavad iiksteist ja pdhirdhk on materiaalsetel stiimulitel ( IleperieBa, bepe3ka

2014).

Téanu suurele hulgale tarbijatele iihel turul on kliendi mddramise peamine viis kliendikaart, kuid
tdnapdeva tehnoloogiad on nii arenenud, et vOimaldavad tunda kliente ilma klientkaardi

olemasoluta. Tidnapéeval on laialt tuntud mobiilirakendusi kasutavad meetodid, mis vdimaldavad



sisestada ja salvestada kogu vajaliku teabe (kaardi number, boonuste arv, sddstud, allahindluste
teatamine) elektroonilisel kujul, mis lihtsustab oluliselt kliendi identifitseerimissiisteemi (

[lepemena, bepeska 2014).

Eksperdid ennustavad lojaalsusprogrammide edasist kasvu, mis on vahend pideva vestluse
pidamiseks klientidega ja seda mitte ainult klientide sdilitamiseks, vaid ka pikaajaliste suhete
loomiseks (Ilupouenckas 2004). Seega voib jireldada, et selline turundusvahend nagu klientide
lojaalsuse suurendamine, on oluline tdnapdeva turul tarbijate hoidmisel. Need programmid, mis
on suunatud pikemale perspektiivile, osutuvad kdige tohusamateks vahenditeks tarbijate lojaalsuse

loomiseks.

1.2. Kliendi lojaalsuse tihtsus

Lojaalsus on enamikel juhtudel seotud korduva ostuga. Tarbija ostab korduvalt toodet, sest just
see briand rahuldab vajadusi voi tarbija isiklikult pithendub kaubamargile. J. Liesse ja S. Schlueteri
(1992) sdnul voib briandile pithendumus olla tingitud ka selle emotsionaalsest mojust tarbijale voi

selle mojust tarbija enesehinnangule.

Teised autorid réhuvad lojaalsuse emotsionaalsele komponendile lisaks ka selle ratsionaalse
komponendi olemasolule (Gamble, Stone, Woodcock 2002, 250). See peegeldub asjaolus, et

tarbija saab samaaegselt reeglipdraselt liksteisega konkureerida.

Kuid mitte tagasiostmine ega ratsionaalne lojaalsus ei selgita lojaalsuse olemust. Monede teadlaste
(Hofmeyr, B. Rice 2000, 22) arvates ostavad tarbijad just seda kaubamairki, mis on hetkel turul
mirkimisviddrsem vOi mida saab praegusel hetkel endale lubada. Autorid méiratlevad briandi
lojaalsust kui ,,piisivat kéitumisreaktsiooni teatud bridndi suunas, mis tuleneb hindamise
psiihholoogilisest protsessist” (Hofmeyr, Rice 2000, 22). Teiste sonadega, nad mdistavad
lojaalsust kui tarbija kalduvust osta brindi ikka ja jélle, sest tarbija eelistab seda rohkem, kui teisi

kaubamarke.



D. Aaker (1991) arvates niitab lojaalsus kui suure tdendolisusega tarbija vahetab {ihte brindi teise
vastu, eriti kui on suur hinnavahe vdi mdoni muu néitaja. Suurendades lojaalsust, viheneb tarbijate
tendents konkurentide tegevuse tajumisele. D. Aakeri (1991) sdnul on lojaalsuse pdhiteguriks see,
et kaubamirki ei saa teisele nimele vdi stimbolile {ile kanda ilma suurte kuludeta, miitigi ja kasumi

markimisvadrse vihenemiseta.

Seega saavutatakse lojaalsus, kui on tdidetud mitmed tingimused. Tarbija peab:

1. stabiilselt eelistama brindi koikidele muudele brindidele;

2. olema valmis sooritama korduvaid oste ja jatkama selle kaubamérgi soetamist ka tulevikus;
3. tarbijal peab olema rahulolul kasutatava bréndi suhtes;

4. tarbija peab olema konkurentide tegevuste suhtes mittetundlik;

5. klientide lojaalsuse struktuuris peaks tarbija emotsionaalne komponent olema ratsionaalse

suhtes tilimuslik;
6. on vaja médrata aja muutuja ehk kui kaua koik loetletud tingimused kehtivad

(ITnexanoBa 2004).

1.3. Lojaalsuse mootmise teoreetilised aspektid ja mudelid

Lojaalsuse kindlakstegemiseks on vaja ka lojaalsuse erinevate tiilipide olemasolu. Aastate jooksul
on turundajad mérkinud erinevust kditumusliku lojaalsuse ja hoiakulise lojaalsuse vahel.
Kaitumuslik lojaalsus avaldub pidevalt niiteks briandi ostmisel, kuid kiindumuse puudumisel.
Sellises olukorras on tarbija brindi suhtes iikskdikne (I'.B. [Tnexanosa 2004). Brindi vahetamine
toimub kiiresti ja tarbija on ndus votma kasutusele uue, teistsuguse brandi. Hoiakulise lojaalsuse
puhul on aga vastupidi. Tarbija on huvitatud konkreetse kaubamérgi ostmisest. Seda tiiiipi
lojaalsus viljendub tarbijate tdielikus kaasamises brandi tegemistesse ja siligavas rahulolus

kaubamaérgiga.
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Tarbija, kes pidevalt ostab bréndi, omab brindiga emotsionaalset sidet ja sligavat rahulolu, on
lojaalne molemas lojaalsusliigis. J. Hofmeyr ja B. Rice (2000) méératlevad hoiakulist lojaalsust
kui “plihendumist”. Sellisel juhul vdib rddkida piihendumuse ja lojaalsuse kombinatsioonist.
Autorid mirgivad, et lojaalsus on alati seotud kditumisega ja on seega kiitumuslik muutuja

(Hofmeyr, Rice 2000, 85).

Samuti J. Hofmeyr ja B. Rice (2000) jareldavad, et plihendumuse ja lojaalsuse (kditumuslik) voib
jagada erinevateks kategooriateks. Seega tuleb ette olukordi, kus pithendunud tarbija ei osta
kaubamaérki, millesse ta on kiindunud voi millele piihendunud. Ja vastupidi, tarbija, kes ei ole
plihendunud voib korduvalt omandada teatud kaubamarki, aga kindlasti mitte kiindumuse tdttu.
Naiteks voib vilja tuua vaesed riigid, kus tarbijatel ei ole vdimalust omandada kaubamarki, millele
nad on pithendunud, kuna selline kaubamaérk turul puudub voi on hinnatokked. Sellele probleemile
pakuvad aga autorid tisna huvitavat 1dhenemist - lojaalsuse ja pithendumuse mdiste piiritlemisel.
Nad tutvustavad veel kahte kontseptsiooni: “lojaalsus ilma piithendumuseta” ja “lojaalsuseta

plihendumine” ( Hofmeyr, Rice 2000, 85).

Lojaalsus ilma piihendumuseta juhtub olukordades, kus tarbija ei ole rahul brindi voi tema ostetud
kaubamérkidega voi kohtleb neid tikskodiksusega, kuid sellest hoolimata on ta sunnitud ostu
sooritama, kuna turul puudub lemmik bréind v4i majandusliku seisundi tottu. Seetdttu 10petab
selline tarbija esimesel vdoimalusel nende kaubamérkide kasutamise ja podrab oma téhelepanu
kaubamirgile, mis tundub meelepdrasem. Sellisel juhul on ametlikult tegu kéitumusliku
lojaalsusega, kuid tegelikult on tarbijal piithendumus teise brindi suhtes. Sellise lojaalsuse
alamtiilip on oma omaduste poolest sarnane kditumuslikule lojaalsusele, seega vdoime jireldada, et
lojaalsus ilma pithendumuseta on vordne kéitumusliku lojaalsusega. Tuleb mérkida, et on
juhtumeid, kus tarbija ei tunne mingit brindi kinnitust, kuid omandab teatud tootemargi samas
tootekategoorias. Sellisel juhul voib tarbija kergelt vahetada iiht brindi teise vastu, mis on talle
kasulikum. Kuigi selline kditumismudel on vdhem levinud, v3ib seda seostada ka lojaalsuse

tiiibiga ilma piihendumiseta (Llupouenckas 2004).

Pithendumine ilma lojaalsuseta on vastuolus lojaalsusega ilma pithendumuseta siis, kui tarbija
hindab kaubamirki kdrgelt, on sellega rahul, on sellest huvitatud ja tunneb emotsionaalset seotust,

kuid tal ei ole tal voimalik seda osta. Kui aga tarbijal tekib vdimalus seda kaubamirki soetada,
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teeb ta seda kindlasti. Seega kannab tarbija selles lojaalsuse alatiilibis piihendumust konkreetse
kaubamirgi vastu, kuid omab siiski kéitumuslikku lojaalsust kaubamérgi suhtes, mida ta
regulaarselt omandab. Sellele tuginedes voib autor jireldada, et selline lojaalsuse alatiilip on

suunatud rohkem pithendumusele, mitte kditumuslikule lojaalsusele.

Tabel 1. Lojaalsuse tiilibid

Lojaalsuse tiilip | Omadused

Lojaalsuseta Lojaalsus, mis on seotud suhtumisega, ilmneb ostja soovis valida just teatud
kohustus brind, ostja emotsionaalses seotuses ja tdieliku rahuloluga valitud briandi
suhtes ning valmidusega seda soetada piiramatu aja viltel ja seda isegi
tingimustes, kus brand on turul raskesti kéttesaadav. Ostja on valmis brandi

soetama esimesel voimalusel.

Kohustuseta Lojaalsus, mis ei ole seotud emotsioonidega. Ostja kas ei ole rahul v4i on
lojaalsus iikskoikne. Brind soetatakse kuna turul ei ole “lemmik” bréndi ja niipea kui
ta tekib minnakse kohe iile. V3ib juhtuda, et ostjal ei olegi iihtegi “lemmik”

brindi.

Lojaalsus + Ostja soetab brindi pidevalt, on emotsionaalselt seotud ja tdeilikult

Kohustus rahuldatud.

Allikas: Hofmeyr, Rice 2000

Lihtudes kliendi lojaalsuse kisitlustest, vOib Oelda, et on olemas kaks suurt lojaalsust

iseloomustavat esinemisvormi. Esiteks kditumuslik lojaalsus ja teiseks hoiakuline lojaalsus.

Kaitumusliku lojaalsuse korral on tegu kliendi kiitumisega. Naiiteks mingisuguse toote
kordusostude intensiivsus, brdndi osakaal kokkuostudes tootekategooriate kaupa, ostetud
kaubamaérkide arv. Kuid ei ole voimalik seletada tegevuse aluseks olevat motiivi ega ennustada
tulevikku. Hoiakuline lojaalsus aga keskendub sellistele aspektidele nagu tarbijate subjektiivsed

arvamused ja nende hindamine, mis sisaldavad {isna laia valikut tundeid kaubaméirgi suhtes, nagu
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rahulolu, huvi, hea suhtumine, uhkus, sdprus, usaldus. Kuivord klient peab ennast lojaalseks

miiiijale, teenusepakkujale voit tootemargile. Seda tiiiipi lojaalsust mdddetakse kliendiuuringute

abil ja see voimaldab tulevikus prognoosida toodete ndudluse muutusi (Illupouenckas 2004).

Hoiakulise lojaalsuse késitluse kohaselt voib vilja tuua neli lojaalsuse tasandit.

1.

Kognitiivne lojaalsus (cognitive loyalty) — pdhineb ratsionaalsusel ja on oluline
lojaalsussuhete seisund. Tavaliselt kognitiivne lojaalsus piisib klientidel nii kaua, kui keegi
neile parema pakkumise teeb. Seetdttu on alati soovitav kombineerida lojaalsusprogrammi
ratsionaalseid aspekte emotsionaalsete motiividega. Oliver (1997) rohutas Gremleri ja
Browni (1996) t66le ostuotsuse vadrtust (hind, aeg, energia, kasum, kahjum, kasum)
kognitiivse vormi kujul. Seega on kliendid lojaalsed oma otsuste kognitiivse hindamise
osas. Opilased on teadlikud oma kuludest ja ostude viirtusest. Neil on kognitiivne
lojaalsus sihtkoha suhtes pidrast kdigi olemasolevate alternatiivide kriitilist uurimist ja
seejarel ratsionaalset otsustamist.

Afektiivne lojaalsus (affective loyalty) - pdhineb emotsionaalsetele sidemetele, mis
muudavad klientide kéitumist irratsionaalselt. Sellisel juhul ei ole kulu peamine kaalutlus,
kuid bréndi piihendumine ja kinnipidamine asendab muid kaalutlusi (Oliver, 1999). See
jérgib Bloemeri ja Kasperi (1995) poolt vilja pakutud kahekordset lojaalsust. Teadlaste
sonul on vale lojaalsus tingitud inertsialasest mdjust, samas kui tdeline lojaalsus on
emotsionaalne kohustus, mida esindab korduvost, sdltumata konkurentide atraktiivsest
pakkumisest . Rahvusvahelised sihtpunktid eelistavad seda lojaalsuse taset, kuna see pakub
Opilastele ja sihtkohale ka mitmeid eeliseid. Enne kui iilidpilane niditab seda lojaalsuse
taset, on tipptasemel teenuse kvaliteedi, rahulolu ja pildi tajumise kiisimused (Wei ja

Wonglorsaichon 2014).

. Konatiivne lojaalsus (conative loyalty) — kditumiskavatsuslik lojaalsus, mis kujundab

tarbija kindlat soovi ostu sooritamisele. See on viimane lojaalsusmudel, mida Oliver (1999)
tegi mitmemddtmelisel ja kaasaegsel lojaalsusmudelil. Oliver joudis jareldusele, et
usutundliku lojaalsuse avastamiseks peavad teadlased hindama tarbijate uskumusi, tundeid
ja kavatsust traditsioonilise tarbijate suhtumise struktuuri piires. Kditumise eesmirk, mida

kasutatakse kditumise mdotmiseks planeeritud kéitumise teoorias, on efektiivne sellel
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lojaalsusmdotmise tasemel. Kuid teadlased on véitnud olukordade vastu, kus kavatsused

ei viita kunagi kditumisele (Oliver 1999).

Mitmed autorid (Aaker 1991, 39) (Hofmeyr ja Rice 2000, 85) kirjeldavad mitmeid piihendumuse
mddtmise meetodeid. Uks levinumaid on ,,vajaduste jagamise” meetod, mis ilmnes Ameerika
Uhendriikides 50-ndatel aastatel. Meetodi seisneb selles, et kliendilojaalsuse aste miiratakse
numbriliselt. Seega, nditeks kui isik ostis “Levi’s” teksad kiimme korda seitsmest, siis leitakse, et
Levis votab 70% tarbija vajadustest. Samamoodi, kui keegi ostab Coca-Cola viis korda kiimnest,
leitakse, et ndudmiste osakaal on 50% mittealkohoolsete jookide ndudlusest. Lojaalsete tarbijate
méiiratlus pdhineb andmetel, mitu korda peab tarbija lojaalseks lugemiseks ostma teksad ,,Levi’s”
voi ,,Coca-Cola”. Teisisdnu, lojaalsust brindi suhtes saab méérata sdltuvalt sellest, kui tihti ja
millises proportsioonis on selle bréndi ostmine teiste kaubamarkidega vorreldes. Paljud turundajad
usuvad, et kui korduvostude osakaal on 67%, siis selline tarbija on tingimata lojaalne. Tarbijad,
kelle korduvate ostude tase on alla 67%, kuuluvad ,,defektoritesse”. Nagu juba eespool oli

mainitud, selle meetodi probleemiks on see, et tarbijad ei osta alati kindlat kaubamérki, sest nad

on sellele toeliselt lojaalsed (Ilupouenckas 2004).

Teine meetod on traditsiooniline ldhenemine. See pohineb konkreetse kaubamirgi ostmise
kavatsuse médratlemisel enne ostu sooritamist. Kui ostja kavatsus on méératletud kui ,,korge”, siis
vOetakse see avaldusele, et tarbija voib olla lojaalne voi pithendunud kaubamirgile Selle meetodi
puuduseks on aga see, et tarbijal (eriti kolmandates maailma riikides) on mdnikord erinevatel
pohjustel (nditeks mdistlik hind, olemasolu turul, selles kaupluses) olemas ainult selline brand.
Seega ei pruugi tarbijal olla tegelikku valikut. Seetdttu voib selline ldhenemise mddtmise meetod

tegelikku pilti moonutada (Aaker 1991, 39) (Hofmeyr ja Rice 2000, 22).

Veel iiheks plihendumuse modtmise meetodiks on J. Hofmeyri ja B. Rice’i poolt pakutud
konversioonimudel (Conversion Model TM), mis vdimaldab mddta pithendumuse méira, taset (J.
Hofmeyr, B. Rice 2000). Jan Hofmeyr ja Butch Rice sonul on tarbijate pithendumuse taseme

hindamisel digus kiisida moningaid kiisimuse, niditeks:

1. Kuidas hindate oma kaubamarki selle vajaduste ja védrtuste poolest?

2. Kas Teie jaoks on tdhtis otsustamise protsess, millist kaubamirki kasutada?
14



3. Kas Teil on teisi (sarnaseid kaubamaérke), mis Teile meeldivad?

Kuid see meetod ei anna selget vastust, sest sellistele kiisimustele vastuseid on raske saada néiteks,
mis puudutavad ,,brdndi valimise tdhtsust” voi ,,ebakindluse astet”. See probleem on nii keeruline,
et iihes uuringus pakuti vdlja rohkem kui 50 erinevat kaubamairgi lojaalsuse mdistete versiooni ja
selle modtmise viisl. Selle tulemusena tulid autorid, kes piitidsid kindlaks teha, milline on nende
ostu suhtes objektiivsetele andmetele tuginev kohustus, erinevatele tulemustele. Probleemi
keerukus seisneb ka selles, et kalduvus jddda kaubamaérgile lojaalseks on kdikidel tarbijatel erinev.
Nagu moned autorid (Alsop R.; 1989, Bogart L.;1984, Howard T.; 1989) markisid, nditavad
tarbijad suuremat plihendumust teatud tootekategooriate markidele. Need tooted sisaldavad
tooteid, mis pakuvad sotsiaalset, simboolset voi emotsionaalset kasu (sigaretid) voi tooteid, millel
on eriline maitse (kohv). Nende autorite sonul v3ib bréndi lojaalsus soltuda ka ostutingimustest,
kuna moned tarbijad eelistavad eri juhtudel kasutada erinevaid kaubamadrke. Lisaks saab iiks
tarbija osta erinevaid kaubamérke erinevatele perelitkmetele. Kdik see raskendab brindi lojaalsuse

modtmist (ILupouenckas 2004).

D. Aaker(1991) pakub mitmeid lojaalsuse mddtmise viise, mille hulgas on jirgmised:

1. Tarbijate kditumismudelite jalgimine
Uleminekukulud
Rahulolu

Hea suhtumine briandi

vk N

Kohutus

Tarbijate kditumismudelite jdlgimine on otsene viis lojaalsuse modtmiseks. Modtmise parameetrid

hdlmavad jargmist:

e Korduvostude méadr

e Ostude osakaal

e Ostetud kaubamarkide arv
Uleminekukulude puhul tarbijad eelistavad osta brindi ja ei taha seda veelgi halvemaks muuta,
sest kardetakse "muutuste ohtu". Rahulolu / rahulolematuse mddtmine on lojaalsuse modtmisel
vOtmetegur.
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Head suhtumist brandi saab kirjeldada ja hinnata mitmel viisil:

e Hea suhtumine

e Austus
e Soprus
e Usaldus

Kodige tugevamad brindid suurema briandikapitaliga omavad suurt hulka piihendunud tarbijaid.
Piihendumust on iisna lihtne 4ra tunda, kuna see avaldub mitmel viisil. Uks peamisi nditajaid antud
juhul on pithendunud tarbijate ja teiste brindiga seotud tarbijate vahelise suhtluse arv. Tavaliselt

plihendunud tarbijad soovivad briandist rddkida ja soovitada seda sdpradele.

Praeguseks on laialdaselt kasutatud meetodit, mille abil mdddetakse lojaalsuse astet, mida
kirjeldas D.Aaker (1991). Selleks kasutatakse kvantitatiivseid uuringuid, peamiselt kiisitlusi (post,
telefon, online-kiisitlused, intervjuud); véga sageli on sellise uuringu eesmirk mdota iiht voi teist
lojaalsuse komponenti, nditeks kditumusliku aspekti voi suhte mdotmine. Saadud andmete pdhjal
luuakse lojaalsusindeksid, mille arvutamiseks arvutatakse lojaalsuse iga aspekti keskmiste

punktide aritmeetilised vaértused.

1.4. Kliendirahulolu

Ettevotte eesmirk on rahulolu, usalduse ja plihendumuse kaudu oma kdige kasumlikumate
klientide lojaalsuse sdilitamine. Eesmirk on viia kliente suhete skaalas kdrgeimale tasemele.
Teisisonu méiiratletakse usaldus usalduse tajumisega, mis ostja arvates pohineb kogemusel voi

pigem tehingute / interaktsioonide jadal (Costabile, 1998).

Kvaliteet on kdige olulisem kliendi rahulolu tagamisel ja edukal konkureerimisel (Evans, J. R., &
Lindsay, W. M., 2002). Reaalsuses kvaliteedi tagamine, on kohustuslik koigile ettevotetele,

eesmirgiga arendada nii héid kvaliteeditavasid kui ka néidata klientidele, et nendel on lootust
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korgele toote voi teenuse kvaliteedile (Bergman, B., & Klefsjo, B., 2010). Toote kvaliteet on toote
voi teenuse iildine omadus rahuldada kliendi selgelt véljendatuid voi kaudseid vajadusi (Goetsch,
D. L., & Davis, S. B., 2014). Kliendid tunnevad end rahulolevana, kui nende hindamistulemused
niitavad, et nende kasutatud tooted on kvaliteetsed. Kliendid jédvad iihe toote juurde, kui nad on

tootega rahul (Wilson, R. M., & Gilligan, C., 2012).

Toote kvaliteedi ja kliendirahulolu vahel on viga tugev seos. Tavaliselt, kui toode on hea
kvaliteediga ja iiletab klientide ootusi, siis voib delda, et nad jiid tootega rahul. Kui tarbimise ajal

nad pettusid, vahetavad nad teenust voi kaubamaérki (Ryu, K., Lee, H. R., & Gon Kim, W., 2012).

Kliendirahulolu on iseenesest tingitud ettevotte pakutavast kvaliteedist. Ettevote peab sdilitama
ning paremaks muuta juba olemasoleva kvaliteedi, et konkurendid ei saaks kliente mdjutada ja

kliendid jééksid lojaalseteks briandi suhtes.

usaldus

W

pihendumus T | kliendirahulolu [ — | kliendilojaalsus

/!

tajutud kvaliteet

Joonis 1. Kliedilojaalsuse mudel kirjanduse iilevaate pdhjal
Allikas: Autori koostatud

Klientide lojaalsus tuleks realiseerida 1dbi kliendirahulolu, tuginedes ka toote vdi teenuse
tajutavatele omadustele; seega lojaalsuse tekkimise kaks eeldust on teenuse kvaliteet ja
kliendirahulolu. Kliendirahulolu saavutatakse ootustele vastavate kvaliteetsete toodete

tootmisega.

1.5. Kliendi lojaalsiisteemi loomine
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Lojaalsuse saavutamiseks, mis on tagatud nii tarbija finantshuvidega koost6os organisatsiooni kui
ka ettevotte positiivse emotsionaalse ettekujutusega, peab arendatav lojaalsuskompleks sisaldama
nii materiaalseid kui ka immateriaalseid privileege tarbijatele. Nii nditeks, T.Y. Gerpott toob esile
jargmised lojaalsuskompleksi komponendid: meetmed, mis suurendavad teatud kliendiriihmade
teenuste maksumust (kasulikkust), kuna need pakuvad neile majanduslikke eeliseid (lojaalsust
vaartuse alusel) ja meetmeid, mis tulenevad ametlikust ja mitteametlikust suhtlemisest. Sellised

meetmed suurendavad kontaktide intensiivsust, usaldavust ja stabiliseerivad rahulolu. (I'epriorT
2001)

Materiaalsed faktorid pakuvad tarbijatele rahalisi voi muid eeliseid nagu néiteks: aja sédéstmine,
teeninduse lihtsus. Immateriaalsed faktorid aga aitavad kaasa tarbijate emotsionaalse rahulolu

kujunemisele kvaliteetse teenuse ja tdhelepaneliku suhtumise kaudu.

Tarbimislojaalsuse faktorid

Materiaalsed (kasum) Mittemateriaalsed (kvaliteetne teenindus)

1 |
menetuslikud personaalsed

|
programmsed

traditsioonilised

Joonis 2. Lojaalsuse liigitamise viisid

Allikas: Autori koostatud

Traditsiooniliste lojaalsusfaktorite all mdistab autor tarbijale pakutavat mugavust seoses ettevotte
pakutavate toodete ja teenuste kittesaadavusega. Programmi tegurid holmavad k&iki voimalusi,
mille eesmérk on anda ostjale rahalist kasu. Menetluslikud mittemateriaalsed faktorid on seotud
kliendi mugavusega olla kontaktis ettevottega ja isiklikud - klienditeeninduse tasemega ettevattes.
Sellise klassifikatsiooni seisukohast ei too raskusi eraldada tegureid kliendilojaalsuse
plihendumuse vaates: materiaalsed tegurid pakuvad kiitumusliku lojaalsust ja immateriaalset —

tajutavat lojaalsust (ITycteinaukosa 2005).
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Alternatiivne ldhenemisviis hdlmab rahaliste, funktsionaalsete ja emotsionaalsete tegurite
jaotamist, mille kombinatsioon tagab tarbijate lojaalsuse. See tdhendab, et finantstegurid, mis on
kéditumusliku lojaalsuse mdjutamise vahend, hdlmavad koiki ettevotte voimalusi pakkuda oma
klientidele materiaalset kasu. Funktsionaalsed néiitajad, mis on olulised nii kditumise kui ka
tajutava lojaalsuse seisukohast, holmavad selliseid aspekte nagu klienditeeninduse driprotsesside
reguleerimist ja nendega suhtlemist. Samuti tarbijatele kéttesaadava teabe kéttesaadavust ja
tehingute lihtsustamist. Emotsionaalsed tegurid tagavad omakorda ainult kliendi lojaalsuse,

pakkudes neile erilist staatust, pakkudes isikupérastatud teenuseid ja muid mittefinantsteenuseid.

19



2. METOODIKA

2.1. Ulevaade AS Tallink-st

AS Tallink Grupp on Léénemere suurim ning edukaim reisilaevafirma. Tegu on Eesti-Soome,
Eesti-Rootsi, Soome-Rootsi ja Liti-Rootsi vaheliste kruiisidega. AS Tallinki kontsern omandas
Soomes laevakompaniid nagu Silja Line ja SeaWind Line ning osa firmast SeaRail. Tallink omab
ka hotelliketti nimega Tallink Hotels, kuhu kuulub neli hotelli (Tallink Spa & Conference Hotel,
Tallink City Hotel, Tallink Express Hotel, Pirita Top SPA Hotel) ja iihte hotelli Riias. Tallink AS
pakub samuti ka taksoteenindust (Tallink Takso).

1883. aastal asutati esimene Soome Aurulaevaettevote. Peale seda t66 edenes ja juba 1910. aastal
avati Turu-Stockholmi laevaliin ning selle tagajirjel ka Helsingi- Stockholmi laevaliin. Alles
1965. aastal avati regulaarne Tallinna- Helsingi laevaliin. Tallinki asutamine toimus 1989. aastal.
Ja juba samal aastal oli tulemuseks saavutatud 180 000 reisijat. Iga aastaga Tallink saavutas aina
rohkem tdhelepanu ja suurema klientuuri. Detsembris 1996. aastal vahetus laevafirma juhtkond,
mis t0i kaasa palju muudatusi. Seni firmat juhtinud kogenud kaptenite asemel asus juhatuse
esimehe kohale finantsist Enn Pant. Sellest ajast otsustati rentimise asemel laevad osta. 2000.
aastal kirjutasid Hansatee Grupi juhatuse esimees Enn Pant ja Soome laevatehase president alla
lepingule uue parvlaeva ehitamiseks. Laev sai valmis 2002. aastal ning alustas liiklust liinil
Tallinn-Helsingi. 2004. aastal otsustas Tallink avada esimese hotelli, mis tdnapdeval on Tallink
Hotels hulgas. 2007. aastal avatati juba teine hotell, mis kandis nime Tallink Spa & Conference
Hotel. Jargmisel aastal otsustas Pirita Top SPA Hotel liituda hotelliketiga ja juba selle tagajarjel
liitus ka Tallink Express Hotel hotelliketti. 2012. aastal pélvis Tallink taas Vastutustundliku
Ettevotte kvaliteedimérgise ja 9,3 miljoni reisijaga pistitati reisijate arvu rekord. Noudlikkus

Tallink ettevotte suhtes iga aastaga aina kasvab (AS Tallink Grupp 2019).

Alates 9. detsembrist 2005 on Tallinki aktsia noteeritud Nasdaq OMX Tallinna Borsil. 2016. aastal
augustis oli aktsiahinna jirgi ettevotte turuvidértuseks 647 miljonit eurot. Ettevotte suurimaks

aktsiondriks on AS Infortat. 2014. aastal oli Tallink Gruppi kdive 921,47 miljonit eurot. 2018.
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aasta kdive on 949,723 miljonit eurot ehk vdib teha jarelduse, et ettevotte on ndudlik ja populaarne.

2018. aasta puhaskasum oil 40,049 miljonit eurot. (AS Tallink Grupp 2019)

Tallinki juhatuse liikmed on Paavo Nogene (juhatuse esimees), Kadri Land, Andres Hunt, Lembit
Kitter, Harri Hanschmidt ja Piret Miirk-Dubout. Kommunikatsioonijuht on Katri Link ja
turundusjuht Margus Hunt. AS Tallink Grupp ndukogu esimees on Enn Pant (AS Tallink Grupp
2019).

2.1.1. Club one

Club One ei ole lihtsalt kliendikaart, vaid piisikliendiprogramm, mis kdib kaasa klientide
elustiiliga. Club One kaart voimaldab nautida soodustusi merel ja maal, nii Eestis kui teistes
riikides. Kaart annab vdimaluse soodsamalt reisida, siilia restoranides, 66bida hotellides, nautida
spa hoolitsusi, rentida autot, kdia juuksuris ja isegi treenida jousaalis. Mida rohkem reise klientidel

on, seda ahvatlevamad on pakkumised.

Club One on kolmetasemeline piisikliendiprogramm (kuld-, hdbe-, pronkstase), mis pohineb
Tallinki erakliendile suunatud boonussiisteemil. Mida rohkem teenuseid klient kasutab, seda
suuremad on soodustused. Club One klienditaseme méérab viimase 12 kuu jooksul teenitud
boonuspunktide hulk. Klienditaseme Idppemisel arvutatakse, kui palju boonuspunkte on
kogunenud viimase 12 kuu jooksul ning vastavalt sellele mairatakse uus klienditase. Kulutatud

boonuspunktide hulk ei mojuta klienditaset (AS Tallink Grupp 2019).

Uhelt tasemelt teisele iileminekul ning taseme uuendamisel algab uus arvestusperiood ja
jargmisele tasemele joudmiseks vajalike boonuspunktide arvestus algab nullist. Seoses taseme

muutumisega ei muutu ostudeks kasutatavate boonuspunktide arv kliendikontol.
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Tabel 2. Pronkstase kaardi boonused

Club One'i uudised elektroonpostiga

Clun One'i veebilahendus

puisikliendihinnaga

Soodustused laevade kauplustes ja restoranides |Oigus ~ broneerida  boonuspunktide  eest
boonusreise
Hooajalised reisipakkumised Boonuspunktide kogumine reisi-  ja

piletiostudelt ning laevas sooritatud ostudelt

Voimalus tosta boonuspunktide eest Tallinki

hotellis toa kategooriat vabade kohtade

olemasolul

Boonuspunktide kogumine Club One'i e-poes

Allikas: AS Tallink Grupp 2019

Tabel 3. Hobetase kaardi boonused

Kliendileht 4 korda aastas

Club One’i uudised elektroonpostiga

Club One'i isiklik veebiteenus

Soodustused laevade kauplustes ja restoranides

Oigus  broneerida  boonuspunktide  eest|Reisipakkumised piisikliendihinnaga

boonusreise

Boonuspunktide kogumine reisi- ja| Voimalus tdsta boonuspunktide eest Tallinki

piletiostudelt ning laevas sooritatud ostudelt | hotellis toa kategooriat vabade kohtade
olemasolul

Boonuspunktide kogumine Club One'i e-poes

Allikas: AS Tallink Grupp 2019
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Tabel 4. Kuldtase kaardi boonused

Tasuta joogikupong (v.a.Tallink Shuttle’l
laevadel) tdiskasvanule védrtusega 7 eurot ja
lapsele viirtusega 3,5 eurot. Joogikupong
kehtib koikides laeva baarides. Kui joogi
vaartus jadb alla selle summa, on vdimalik

juurde osta baari valikus leiduvaid snikke.

Voimalusel eelisjirjekorras autoga (kuni 5,0m
pikk ja kuni 1,9m kdorge) laeva ja laevast vilja

sOita

Vodimalus tdsta boonuspunktide eest Tallink

hotellis toa kategooriat vabade kohtade

olemasolul.

Boonuspunktide kogumine Club One’i e.poes

Varasem check-in ja hilisem check-out Tallink

Hotels hotellides

Kuni 20% rohkem boonuspunkte kui hobe- ja

pronkstaseme kliendid

Eraldi check-in enamikes terminaalides

Kliendileht 4 korda aastas

Club One'i uudised elektroonpostiga

Club One'i isiklik veebiteenus

Soodustused  laevade  kauplustes  ja

restoranides

Oigus  broneerida  boonuspunktide  eest

boonusreise

Reisipakkumised piisikliendihinnaga

Boonuspunktide kogumise reisi- ja piletiostudelt

ning laevas sooritatud ostudelt

Allikas: AS Tallink Grupp 2019

Koik Club One poolt piisikliendi staatused ja soodustused laienevad ka piisikliendi pereliikmetele.

Pereliitkmete all arvatakse abikaasat voi elukaaslast koos lastega ning samal aadressil elavaid

inimesi. Club One liikmeteks saavad registreeruda kdik pohikaardi omaniku perelitkmed vanusest

sOltumatu. Piisikliendi soodustusi kasutada ning koguda boonuspunkte saavad ainult vastavale

puisikliendinumbrile registreeritud pereliikmed (AS Tallink Grupp 2019).

Club One’iga liitumine on tasuta. Ankeedi saab tdita internetis Tallink miiligiesindustes voi

laevareisi ajal laeva infoletis. Staatus joustub kohe peale ankeedi jdoudmist Tallinki kontorisse ning
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kaart saadetakse 4. nddala jooksul kliendi postiaadressile. Piisiklient alustab pronkstasemelt (AS

Tallink Grupp 2019).

2.2. Uuringu eesmirgid ja uurimismeetodid

Lahtuvalt paljudest turul olijatest on ka AS Tallinkil konkurente. See viis olukorrani, kus autor
soovis uurida klientide lojaalsuse taset. Uurimismeetodiks valis autor Net Promoter Score (NPS).
Autor viis 1dbi kiisitluse, mis oli koostatud Google Forms programmiga, kus hiljem oli voetud
andmed ning Microsoft Exceli kui ka Tableau kaudu sai tehtud analiiiis. Kiisitlus oli saadetud 277-
le AS Tallink kliendile, kes omavad Club One kaarti. Kokku saabus 104 vastust. Autor lootis saada
rohkem vastuseid, kuid tuli t66le votta nii palju kui sai. Arvestades, et kiisitlused joudsid e-
postidele vai Facebooki, uskus autor, et voimaldab see klientidele mugavamas keskkonnas tdita
kiisitluse. Kahjuks, kuna e-posti jouab palju reklaami ja teisi kirju, vois kiisitlus mirkamatuks
jaada ning mittevastajate osakaal oli iisna suur. Seegi ei ole teada, kas mittevastajad olid positiivse
vdi negatiivse kogemusega kliendid ning nende lojaalsuse taset. Uldjuhul kiisitlusele vastas 104

inimest ehk 37.55% loodetust, mis enesest pole nii halb tulemus.

Kiisimustiku ankeet jagunes kaheks osaks: kvantitatiivsed kiisimused ja kvalitatiivsed kiisimused
Ankeet koosnes 9 kiisimusest, mille hulgas leidub 0-10 skaala kiisimusi ning ka lahtiseid kiisimusi.

Lahemaks vaatluseks leiab kiisimustiku to0 lisast.

Kiisitlusele oli voimalik vastata ajavahemikus 10.12-22.12.2019. Uuring eesmargiks oli teavitada
ja soovitada ettevottele sobivat lojaalsusprogrammi, mida nad potentsiaalselt saaksid rakendada,

et suurendada lojaalsete klientide kogust.

2.3. Soovitusindeksi meetod

The Net Promoter Score (NPS) - tarbijate soovitusindeks, mille vddrtus on vahemikus —100 kuni

100. Mdddab klientide soovi soovitada teistele kindla ettevotte tooteid voi teenuseid. Kasutatakse
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brindilojaalsuse ja iildise kliendirahulolu néitajana ettevotte toote voi teenusega. NPS toetub 0

kuni 10 skaalal (Reichheld 2003).

e Soovitajad (Promoters) 9-10 skaala vastused. Kliendid on lojaalsed ja entusiastlikud, kes
jitkavad ostmist ja suunavad teisi osta toodet.

e Passiivid (Passives) 7-8 skaala vastused. Kliendid on rahulolevad, kuid mitte
entusiastlikud. Konkurentsivoimeliste pakkumiste suhtes haavatavad

e Mittesoovitajad (Detractors) 0-6 skaala vastused. Onnetud kliendid, kes vdivad Teie

kaubamairki kahjustada ja suusOnaliselt negatiivselt mojutada/takistada ettevotte kasvu.

Soovitajate % -mittesoovitajate % = NPS

Kliendilojaalsuse soovitusindeksi mddtmine on strateegiline uuring kogu teie miiiigistrateegia
kohandamiseks. Mida korgem on kliendi lojaalsuse indeks, seda kdrgem on ettevotte arengu
tempo. NPS-1 moStmise eesmirk on suurendada uute klientide juurdevoolu, muuta nad lojaalseks

ja vihendada ebalojaalsete klientide viljavoolu (Reichheld 2003).

NPS on oma lihtsuse tottu laialt levinud. Kui ettevottel on rohkem soovitajaid kui mittesoovitajaid,
on hinnang positiivne. Tarbijate lojaalsuse indeks on kasulik to6tajate motiveerimiseks pakkuma
kdrgeima kvaliteediga teenust. Suurem indeksi skoor +50 kipub nditama head &dritegevust, samas
kui véike indeks alla 0 on hoiatus potentsiaalsete ostjatega suhtlemise parandamiseks. Klassikalise
soovitusindeksi (NPS) kiisitluse puhul saadetakse NPS kiisimustik kdikidele aktiivsetele
klientidele. Aktiivsed kliendid saavad anda oma hééle ning lisada tagasisidena ka sdnumi

(Reichheld 2003).
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DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS

phtdepdit

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

% of Promoters [l 9%, of Detractors

(9s and 10s) (Os through 6s)

Joonis 3. Net Promoter Score mudel

Allikas: F. Reichheld 2003
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3. UURING

3.1. Uuringust

Kolmas peatiikk késitleb kliendilojaalsuse mddtmise uuringut AS Tallink laevareiside teenuse
pakkumisel. Kdigepealt oli selgitatud uuringu metoodika ja valim ning seejérel oli vélja toodud

uuringu tulemused, jareldused ja ettepanekud.

Uuringu ldbiviimiseks autor valis kvantitatiivse meetodi kuna selline meetod vdimaldab saada
voimalikult objektiivseid empiirilisi andmeid. Kvantitatiivne meetod vOimaldab arvulist
mootmist, milleks oli konstrueeritud kiisimustik ja tagajérjel tehtud statistiline analiiiis.
Soovitusindeks (NPS) voimaldas modta kliendilojaalsust. Autor kasutas kiisimustes 0-10 skaalat
ning ka lahtiseid vastuseid. Kiisimustik jagunes nii kvantitatiivseteks kui kvalitatiivseteks

kiisimusteks.

3.2. Uurimisraamistik

Uurimisraamistik jaguneb etappideks, mis on seotud teoreetilise raamistikuga, uurimisobjekti

analiilisiga, tulemuste analiilisiga ja 10puks ettepanekutega.

Kliendirahulolu
" | Club One likmed : - :
Lojaalsiisteemi Upringu Jareldused ja
- —» 7| tulemused | T ettepanekud
loomine Kontseptuaal mudel
#

Tarbijate lojaalsus

Joonis 4. Uurimisstrateegia projekti vdljatootamiseks

Allikas: Verschuren, Doorewaard 2010
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Selle uurimistd6 peamine eesmérk on anda ettevottele ndu, kuidas piisiklientide arvu suurendada.
Seetdttu on peamine uurimiskiisimus jargmine: “kuidas AS Tallink peaks rakendama

kliendilojaalsuse programmi, et suurendada lojaalsete klientide kogust?”

1. Mis on kliendilojaalsus ja kuidas seda modta?
2. Millised kliendilojaalsus programmid on praegu saadaval ja millised on kdige tohusamad?

3. Kui rahul on AS Tallink Club One kliendid.

Kliendilojaalsuse =~ mdotmiseks  autor  kasutab ~ Net  Promoter  Score  (NPS).
Autor on valinud just selliseid kiisimusi, sest nad jatkavad probleemi ja eesmirgi konkretiseeritud

taotleva teadmiste piiritlemist.

3.3. Uuringu tulemuste analiiiis

Kéesoleva t66 empiirilises osas keskendub autor NPS soovitusindeksile, mis mdddab AS Tallink

ettevotte reisilaevade klientide lojaalsust.

Uuringus selgus, et 104 vastajast andsid 50 kliente lojaalsuse hinnanguks kiisimusele “Kui suure
toendosusega soovitate AS Tallink poolt pakutavat laevareiside teenust oma sdbrale, perele voi
kolleegile?”” 9-10palli, seega tuginedes NPS indeksile, 48.1 % vastanutest on soovitajad. Just neid
kliente voib peeta kdige tdendolisemalt vidrtust loovatekst klientideks ettevotte jaoks. 7-8palli
valis 34.6% kliente, mis tdhendab, et need kliendid on passiivsed ja konkurentsivdimeliste
pakkumiste suhtes haavatavad. 17.3% vastanutest valis 0-6palli. Neid kliente loetakse
mittesoovitajateks, kes tdendoliselt loovad ettevottele vihem véirtust ning voivad ka kahjustada

ettevotte kasvu. Seega NPS-skooriks kujunes +30.8%, mis on hea tulemus.
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Tabel 5. NPS mudeli kiisimuse vastajate arvud ja protsent osakaalud koguvastajatest vastavalt

skoorile, n=104

Soovitamis | 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e skoor

n= 0 4 0 1 3 8 2 10 26 |16 34
% kogu 00 |38 (00 |10 (29 |77 |19 |96 |25 |154 |[327
vastajatest | % % % % % % % % % % %

Allikas: Autori koostatud tabel kiisimustiku vastanute andmete alusel

Teiseks uurimiskiisimuseks oli kvalitatiivne kiisimus “Miks soovitate/ei soovita AS Tallink
laevareiside teenust”. Kiisimusele vastamiseks oli valitud lihivastus selleks, et klientidel oleks
vOimalus oma soove véljendada, mitte aga lahtuda autori poolt pakutavatest variantidest. Autor
analiilisis kdik vastused ning tdi esile erinevaid sihtgruppide soove/mitte soove. Esimeseks
sihtgruppiks on soovitavate klientide grupp. Vastuste variandid jagunesid kolmeks gruppiks: hind,

teenus ja aeg. Teenuse all autor arvestas selliseid termineid nagu :mugavus, kiirus, teenindus,

soodustus ja pakkumine.

Tabel 6. Soovitavate klientide néitajad, n=78

Variandid Hind Teenus Aeg
n= 5 49 24
% kogu vastajatest | 4.8% 47.1% 23%

Allikas: Autori koostatud tabel kiisimustiku vastanute andmete alusel

Tabeli pohjal vdib delda, et 47.1% kliente kogu valimist on rahul AS Tallink poolt pakutavast
teenusest. Klientide poolt oli kirjas palju kiidusdnu mugavusele, personaalile ning iildiselt
ajaveetmis vOimalustele, mida AS Tallink laevad pakkuvad. Tuleks kiita ka viljumisaegu, mida
AS Tallink pakub, kuna 24 kliente 104-st soovitaksid teenust just tiheda laecvade viljumisaja tottu.
Tihe laevareiside graafik vdimaldab klientidel jouda punktist A punkti B sobival kellaajal. 5
inimest ehk 4.8% kogu valimist soovitaksid teenust hinna tottu. Kliendid iitlevad, et hinnad on

kallid, aga on seda védrt kuna reis sujub hésti ja kiiresti.
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Teiseks grupiks olid aga kliendid, kes ei soovitanud AS Tallink laevareiside teenust.

16
14
12

10

hind teenus

Joonis 5. Mittesoovitavate klientide ndidud, n=17

Allikas: Autori koostatud tabel kiisimustiku vastanute andmete alusel

Joonise pdhjal voib 6elda, et ainult 17 inimest ehk 16.35% vastanutest ei soovitaks AS Tallink
laevareiside teenust, mis omamoodi pole halb tulemus 104 inimese kohta. Ainult 2 klienti ei

soovitaks AS Tallink laevareisi teenuse tottu.

Kodige tohusamaks mureks klientide jaoks on hind. 15 inimest 104-st mainisid, et AS Tallink
laevareiside teenus on iisnagi kallis vorreldes teiste laevareiside firmadega. Hind mojutab kliente
valida alternatiivseid pakkumisi konkurentide poolt. Selleks, et saada teada, miks kliendid ei
soovitaks AS Tallink laevareiside teenust oli esitatud jirgmine lahtine kiisimus: “Mis oli Teie
kogemuse pdhjal AS Tallink laevareiside juures puudu voi jéttis halva mulje?”. Selle kiisimuse
abil autor sai teada, mis puudusi omavad laevareisid klientide arvates. Autor analiilisis kdik
vastused ning segmenteeris kliente erinevatesse gruppidesse: teenus, hind ning kliendid, kellel
puudus halb kogemus. 38 kliendil on olnud halba kogemust seoses teenusega. Teenuse moiste all
autor arvestas selliseid vastuseid nagu : ebaviisakas teenindus, vananev sisustus, viike buffee

valik, kajutite mustus, véike istekohtade arv, laeva iilerahvastatus, halb interneti {ihendus.
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Tabel 7. Segmenteeritud klientide niitajad.

Teenus Hind Ei olnud halba kogemust
38 22 44
36.54% 21.15% 42.3%

Allikas: Autori koostatud

Neljandaks uurimiskiisimuseks oli “Palun mirkige jairgmiste omaduste olulisus, mis mdjutab Teid
laevareiside teenuste valikul”. Olid véljatoodud 4 erinevate gruppi: hind, kvaliteet, teenus ning

aeg. Vastuste valikuks oli pakutud 0-10palline skaala, kus “1”-ei ole oluline ja “10”-vdga oluline.

Tabel 8. Omaduste olulisuse tabel

Tegur Ei ole Viga
oluline oluline
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hind 2.88% | 0.96% | 5.77% | 9.62% | 3.85% | 1.92% | 12.5% | 5.77% | 19.23% | 37.5%

Kvaliteet | 2.88% | 0.00% | 5.77% | 8.65% | 3.85% | 0.96% | 4.81% | 14.42% | 22.12% | 36.54%

Teenus | 2.88% | 0.00% | 5.77% | 7.69% | 6.73% | 4.81% | 7.69% | 14.42% | 16.35% | 33.65%

Aeg 0.96% | 0.96% | 4.81% | 7.69% | 4.81% | 3.85% | 2.88% | 7.69% | 20.19% | 46.15%

Allikas: Autori koostatud tabel kiisimustiku vastanute andmete alusel

Uuring nditas, et kliendid peavad kdige olulisemaks faktoriks laevareisi teenuse valikul aega.
46.15% kogu vastajatest valis hinde “10”. Seejdrel olulisuse tabelis oli hind, mis moodustas 37.5%
vaadates hinnet “10” . 36,54% kliente pani hinnet “10” kvaliteedile ja 33.65% teenusele. Vaadates
“1” hinna néitajaid, vOib Oelda, et hind, kvaliteet ja teenus on samal tasemel, mis moodustab

2.88%. Hinne “1” puhul aega valis ainult 0.96% kliente.

Kui vaadata tulemusi kiisimusele “Kui rahul olete AS Tallink poolt pakutavate laevareiside

hindadega?” siis on kohe niha, et passiivsete klientide osakaal on kdige korgem.
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Tabel 9. Rahulolevate klientide skaala

Skaala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vastajate | 0 7 3 11 3 14 15 14 19 12 6
osakaal

Allikas: Autori koostatud tabel kiisimustiku vastanute andmete alusel

Kliente, kes valisid 9-10palli oli 18 ehk 17.3% vastanutest on soovitajad. 7-8 palli valis 33 inimest
ehk 31.8% kliente on passiivsed teenuse suhtes. Need kliendid Koik iilejadnud vastajad, kes on
valinud 0-6palli on mittesoovitajad. Mittesoovitajate klientide osakaal oli 53 inimest, mis

moodustab 50.1% vastanutest.

NPS= soovitajate % - mittesoovitajate %
17.3%-50.1%=-32.8%

Selline NPS tulemus néitab, et kliendid ei ole rahul AS Tallink poolt pakutavate hindadega ning

omavad pigem negatiivset kogemust.

Kuuendaks uurimiskiisimuseks oli “Kui rahul olete Club One pakutavate soodustusega?”. Autori

poolt oli pakutud 0-10 palli skaala.

Tabel 10. Club One rahulolu andmed

Skaala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vastajate | 0 6 2 8 5 12 8 15 24 11 13
osakaal

Allikas: Autori koostatud

Uuringukiisimus nditas, et 9-10 palli on valinud 24 inimest, mis iitleb, et rahulolevate klientide arv
on 23.1% kogumist. Kdige populaarsemateks vastuste variantideks olid 7 ja 8 skaala vastused.

Passiivsete klientide kogus oli 37.5% mis tdhendab, et kliendid ei ole tdielikult rahul Club One
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soodustustega. Kliente, kes valisid 0-6 skaala oli 41 ehk 39.4%. Rahulolematute klientide osakaal
on palju suurem kui rahulolevate, mis tihendab, et Club One kaart ei rahulda AS Tallink ettevotte

laevareisi teenuse kasutatavaid kliente.

Selleks, et paremini mdista mis tdpsemalt rahuldab voi ei rahulda kliente Club One kaardi puhul,
oli esitatud lisakiisimus :“Mis Teile Club One kaardi puhul kdige rohkem/vihem meeldib?”. Autor

analiilisis koik vastused ning jaotas kliente erinevateks gruppideks.

Esimesse gruppi kuluvad koige levinumad positiivsed vastused ehk miks klientidele meeldib Club
One kaart. Kdige populaarsemaks vastuseks oli “soodustused”, mida pani kirja 36 inimest ehk
34.6% kogu vastajatest. Teiseks vastuseks olid “pakkumised”, mida pani kirja 11 inimest ehk
10.6%. 3 kliendile meeldib, et Club One kaart kehtib ka teistes ettevdtetes sooduskaardina ning

sooduspakkumiste hinnad on véga head.

Teisse gruppi kuluvad inimesed, kelle arvates Club One kaardi oleks voimalik paremaks muuta.
19 inimest ehk 18.3% vastajatest arvab, et Club One kaart annab vdhe boonuspunkte. Suur kogus
punkte annab véikse soodustuse. 4 kliendi arvates Club One kaardi kehtivusaeg on liiga lithike. 3

kliendile ei meeldinud teenindus laeval.

Kolmandasse gruppi kuluvad neutraalsed kliendid. Neutraalsete klientide alla ldhevad inimesed,
kes ei suutnud selgitada mis neile Club One kaardi puhul meeldib voi ei meeldi. 28 inimest ehk

27% ei andnud kindla vastust.

Kaheksandaks uurimiskiisimuseks oli “Kui suure tdendosusega soovitate saada Club One litkmeks

oma sobrale, perele voi kolleegile?”.
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Joonis 6. NPS mudeli kiisimuse vastajate arvud, n=104

Allikas: Autori koostatud

Uuringus selgus, et 39.5% klientidest valis 9-10 skaala, mis tdhendab et 41 kliente on Club One
kaardi soovitajad. 7-8 skaala valis 32 inimest, mis moodustab 30.7% kogu vastajatest. Need
kliendid on passiivsed ehk iikskdiksed. Mittesoovitajate osakaal oli 29.8% ehk 31 inimest. Kahjuks

mittesoovitajate osakaal on iisnagi suur, mille tottu NPS- skooriks on 9.7%.

Viimaseks kiisimuseks oli lahtine kiisimus “Kuidas AS Tallink saaks Teie kogemusi paremaks
muuta?”. Tuleb mérkida, et vdga palju kliente t01 vélja igasuguseid pakkumisi. Nagu juba uuring
niitas, hind on iiks suurimatest teguritest, mis mojutab AS Tallink kliente. 30 inimest ehk 28.9%
arvavad, et kuna hind on korge, vorreldes konkurentidega, siis voiksid Club One liikkmed saada
suurema boonust ostu sooritamisel. 9.7% kliendi arvamuselt voiks olla rohkem laevareisi
pakkumisi. 4.8% kliente pakkusid ehitada laevale rohkem pistikuid, et oleks vdimalik néiteks
telefoni voi arvutit laadida. 5.8% klientidest pakkusid regulaarselt koolitada personali, et viltida
halba kogemust teeninduse sfddris. Kuna laevareise on voimalik kasutada ka hilisdhtuti, klientide

kogemustest on tulnud ettepanekuid, et laeval oleks rohkem turvamehi kes jélgiksid korda. Selleks,
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et klientide reis sujuks hésti, tuleb arvestada kdikidega klientidega. AS Tallink pakub ka 66 kruiise,
seetOttu tuleb hoolikalt jélgida alkoholi tarbivate inimeste kiditumist, et véltida ebamugavaid
olukordi. Véga palju kliente véljendasid soove ehitada laevale rohkem istekohti. Autor on ise
ndinud olukordi, kui laev on olnud iilerahvastatud ning kliendid, kes ei leidnud vabu istekohti olid
sunnitud istuma porandal. Kuna laevaga reisib palju peresid lastega, on tekkinud probleeme
autotekil ruumiga. Autod pargitakse véiga lahedal, mis ei vdimalda klientidele votta vélja autost
niiteks vankri voi muud vajalikke asju. Selleks, et tagada klientide head reisi, tuleks autotekil jitta
natukene rohkem ruumi autode vahel. Selleks, et tagada inimestele head reisi, tuleb arvestada iga

kliendi tagasisidemega.

3.4. Jireldused ja ettepanekud

Labiviidud uuring téitis koiki eesmaérke ja kinnitas teoreetiliste kasitluste paikapidavust ning
andis lilevaate AS Tallink laevareiside teenuse kasutavate klientide lojaalsuse tasemest.
Kvantitatiivse meetodi kasutamine vdimaldas kontrollida, kui lojaalsed on AS Tallink Club One
kasutajad. Saadud tulemuste pdhjal voib teha jarelduse, et AS Tallink piisikliendid on lojaalsed
ettevotte suhtes. NPS- skoor aitas tuvastada sihtrithma segmendi ning andis praktilise viédrtusega

tagasisidet.

Uuringu tulemuste pohjal voib delda, et praeguse hetkeni on AS Tallink poolt kasutatud
meetmed, strateegia ja suhtumine klientidesse olnud tulemuslik ning viinud ettevotte heale

tasemele. Kuna kiisimused, mis olid seotud teenusega niitasid, et kliendid on rahul.

Kodige olulisem NPS kiisimus niitas, et soovitajate arv on iisna kdrge, mis andis NPS-skooriks
+30.8%. Selline NPS-skoor on hea ettevdttele ning tdhendab, et AS Tallink kliendid on lojaalsed
teenuse suhtes. Mittesoovitajate osakaal oli vdike ning edaspidised kiisimused aitasid vélja uurida,

mis oli klientide pohjuseks valida 0-6palli skaalat.
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Uuring niitas, millised peamised faktorid mdjutavad klientide lojaalsust ja sellest tulevad

jéreldused ja ettepanekud.

1.

Kuna uuringus selgus, et Club One kliendid podravad suurt tdhelepanu teenuste hindadele
ja vorreldes konkurentidega on need kdrgemad, siis tuleks sisse viia rohkem privileege
pusiklientide jaoks. Niiteks erinevad igakuised kampaaniad, suurendada boonuste punkte
ostu sooritamisel ning peale kindla kogutud reisimise arvu pakkuda iiks tasuta reis, et
kompenseerida hinna vahet. Pakkudes soodustusi on voimalik passiivseid tarbijaid
ostutsiiklisse tagasi tuua.

Viia sisse regulaarsed kliendi rahulolu uuringud ning mdota kliendilojaalsust. See jirel
koostada kvartaliaruandeid. Uuringud aitavad saada sisukaid teadmisi ja koostada
ettevotte pikaajaline arengukava.

Brindi austajad ehk soovitajad on ilma igasuguse kahtluseta ideaalsed kliendid iga
ettevotte jaoks, kuid enamik ettevdtteid ei pdora neile piisavalt tdhelepanu. Ettevotted ei
iirita tinada neid kliente, kes neile kdige rohkem sissetulekut pakuvad. Kahtlemata aitavad
tdnusdnad, suurem soodustus voi eripakkumine tugevdada teie suhteid selle kategooria
klientidega ja aitab ka kaasa ettevotte arengule.

Histi kontrollida ja Opetada personali. Teenindus jitab suure mulje edaspidiste ostude
sooritamisel ja on oluline, et klient saades head kogemust jagaks seda tuttavatega voi

sOpradega.

36



KOKKUVOTE

Tanapieva tihedas konkurentsis on iga ettevdtte jaoks oluline omada lojaalseid kliente. Lojaalsed
kliendid tagavad ettevdttele edu ja stabiilsuse. Rahulolu kaubamirgi suhtes loob aga tugevama
lojaalsuse. Koik ettevotted, kes pooravad tihelepanu ja hoolivad oma klientidest, arvestades nende

soovide ja vajadustega, tagavad suurema ndudluse ja on edukamad konkurentide hulgas.

Kéesoleva bakalaureusetdo eesmérgiks oli soovitada ettevottele sobivat lojaalsusprogrammi, mida
nad potentsiaalselt saaksid rakendada, et suurendada lojaalsete klientide kogust. Eesmairgi
saavutamiseks viidi 1&bi kliendi lojaalsuse uuring, mis seisnes anoniiiimses kiisitluses. Uuringu

vastuste analiiisimiseks kasutati NPS- skoori.

Selle eesmérgi kohaselt tehti jirgmised sammud:

1. Defineeriti kliendi lojaalsuse mdiste

2. Lojaalsuse liikide ja mdotmise meetodite vilja selgitamine

3. AS Tallink laevareisi teenuse klientide lojaalsuse mdotmine (l1&bi kvantitatiivse uuringu)
ja selle analiiiis

4. Ettepanekute sdnastamine lojaalsuse taseme suurendamiseks

T60 teoreetilises osas selgus, millised kliendi lojaalsuse meetodid ja liigid on olemas ning mis
tahtsust need omavad. Autor toi vélja tingimused, mis peavad olema tdidetud tarbija lojaalsuse
saavutamiseks. Poordudes lojaalsuse mddtmise kiisimuse juurde, mérgib autor kdigepealt, et
lojaalsust on raske mdota. Peaaegu tikski tarbija ei osta sama bréindi alati, kuid siiski ei ole see ka

juhuslik.

T66 empiirilises osas autor analiiiisis kliendi lojaalsust mojutavaid tegureid l&htudes t66
teoreetilises osas vilja toodud néitajatest. Uuringu ldbiviimiseks valis autor kvantitatiivse meetodi
kuna selline meetod vdimaldab saada vdimalikult objektiivseid empiirilisi andmeid. Kvantitatiivne

meetod vdimaldab arvulist mdotmist, milleks oli konstrueeritud kiisimustik ja seejdrjel tehtud
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statistiline analiiiis. Net Promoter Score (NPS) vdimaldas mdota kliendilojaalsust. Autor kasutas
kiisimustes 0-10 skaalat ning ka tlihjade lahtritega vastuseid. Kiisimustik jagunes nii

kvantitatiivseteks kui kvalitatiivseteks kiisimusteks.

Uuringust selgus, et AS Tallink kruiisilaeva teenuseid kasutavad kliendid on lojaalsed ning NPS-
skoor on +30,8%. Kuid ettevottel tuleb podrata rohkem tdhelepanu hinnapakkumistele, mis

vorreldes konkurentidega on kdrgemad ning mis omakorda mdjutab klientide lojaalsust.

Kokkuvottes voib mérkida, et kliendilojaalsuse uuring andis ettevottele vajaliku informatsiooni
kliendilojaalsusega seotud hoiakute kohta ning vdimaldas analiiiisida tugevaid ja norku kiilgi.

NPS- skoor vdimaldas saada sisukat tagasisidet ettevotte edaspidiseks arenguks.
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SUMMARY

CUSTOMER LOYALTY MEASUREMENT BASED ON TALLINK LTD

Kamilla Sanames

Nowadays, due to tough competition it is very important for every company to have loyal
customers. Loyal customers are one of the keys to a successful and stable company. All companies
that pay attention and care for their customers, take their desires and needs into account, provide

greater demand and are more successful among competitors.

Based on the fact that Tallink Ltd is one of the largest passenger transport companies in Estonia
and the author works for this company it was chosen as the research object. The purpose of this
Bachelor's thesis was to suggest a suitable loyalty program that can be used by companies in order
to increase the number of loyalty customers. To achieve this goal, an anonymous loyalty survey
was conducted in the poll. The NPS score was used to analyze the results of the survey. In the

scope of this thesis following objectives were set and the following tasks were solved:

1. Defining the concept of customer loyalty
2. Identifying types and methods of measuring loyalty

3. Measurement of customer loyalty of Tallink Ltd cruise service and its analysis (based on

quantitative survey)

4. Suggestions to increase the level of loyalty

In the theoretical part of the thesis it became clear which methods and types of customer loyalty
exist and what is their importance. Author suggested the conditions that must be met in order to
increase the level of customer loyalty. Through the study it was found what are the bigger forms
of loyalty Coming back to the aspect of loyalty measurement, the author notes that loyalty is
difficult to measure. The reason is that almost no consumer buys the same brand all the time

however, it is not a random process. In the empirical part of the work, the author analyzed the
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factors that influence customer loyalty based on the practical part of the thesis. The author chose
a quantitative method to conduct the study since such method allows to obtain data as precise as
possible. Quantitative method allows numerical measurement. This is why a questionnaire was
constructed and based on this questionnaire a statistical analysis was made. Net Promoter Score
(NPS) made possible to measure the customer loyalty. The author used 0 to 10 scale, as well as

open anSwers.

Based on the results of the survey it can be seen that customers of Tallink Ltd are indeed loyal and
the NPS score is +30.8%. However, the company needs to pay more attention to price that are

higher than of the competitors which affects the customer loyalty.

In conclusion, I would like to point out that the customer loyalty survey provided the company
with necessary information about the customer loyalty attitudes and allowed to analyze the strong
and the weak factors. The NPS score provided valuable feedback for the future developments of

the company.
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LISAD

Lisa 1. Kliendilojaalsuse kiisimustik

Kliendilojaalsuse mdotmine AS Tallinki naitel

Lugupeetud vastaja! Olen Tallinna Tehnikaiilikooli turunduse eriala Ill kursuse tudeng. Vajan abi bakalaureuset6o
tegemisel. Palun vastake alljargnevatele kiisimustele voimalikult tapselt.

Number 1 néitab, et te pole tildse rahul ja number 10, et olete taielikult rahul.

Kisimustiku taitmine votab aega 2 minutit.

Andmed on anoniitimsed ja kasutamiseks ainult bakalaureuset66 tegemiseks.

Ette tdnades, Kamilla Sanames

*

Kui suure tdendaosusega soovitate AS Tallink poolt pakutavat laevareiside
teenust oma sobrale, perele vdi kolleegile?

Miks soovitate/ei soovita AS Tallink laevareiside teenust? *

Mis oli Teie kogemuse podhjal AS Tallink laevareiside juures puudu vdi jattis
halva mulje?
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Palun markige jargmiste omaduste olulisus, mis mdjutab Teid laevareiside

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Hind
Kvaliteet
Teenus

Aeg

Kui rahul olete AS Tallink poolt pakutavate laevareiside hindadega?
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Kui rahul olete Club One pakutavate soodustustega?

Mis Teile Club One kaardi puhul kdige rohkem/vahem meeldib?

Kui suure tdendaosusega soovitate saada Club One liikmeks oma sdbrale,

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuidas AS Tallink saaks Teie kogemusi paremaks muuta?
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Lisa 2. Kiisimustiku struktuur

URL: https://docs.google.com/forms/d/1miCgpKeRYic77bpb PpFvOSpOwHuf9YI1dGeka36w-
Ag/edit#fresponses)
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Lisa 3. Lihtlitsents

Mina Kamilla Sanames (03.05.1997)

1. Annan Tallinna Tehnikatilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

”Kliendilojaalsuse mo6tmine AS Tallink néitel”

(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on Jana Kukk ,

(juhendaja nimi)

1.1. reprodutseerimiseks siilitamise ja elektroonilise avaldamise eesmargil, sealhulgas TTU
raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 1dppemisent;
1.2. iildsusele kidttesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatilikooli veebikeskkonna kaudu,

sealhulgas TTU raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 15ppemiseni.

2. Olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta kolmandate isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest ja teistest digusaktidest tulenevaid digusi.

(allkiri)

(kuupdev)
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