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ABSTRAKT

Paljudele ettevotetele téhendab korge kliendi rahulolu samal ajal ka kdrget
kliendilojaalsust. Ometigi mitmed uuringud tGestavad, et tdnapéeval ei piisa vaid toodetele ja
teenustele soodustuse andmisest ning lojaalsusprogrammist, et klienti ettevotte juures hoida.
Madjutegureid selles valdkonnas on enam. Kaesolevas magistritéds uuritakse erinevaid
kliendilojaalsust mdjutavaid tegureid Eesti véikeettevOtete seas, eesmargiga aidata
vaikeettevotetel kliente enda juures hoida ning seelébi efektiivsemalt juhtida oma kliendibaasi.

Uuring viidi 1abi Eesti véikeettevotete seas. Uuringu tulemused annavad alust arvata, et
kliendirahulolu tdstmine vOib aidata séilitada kliendilojaalsust, kuid ei pane klienti
alternatiivsetest toodetest vdi teenustest konkurendi juures loobuma, pikaajalised kliendid
vOivad olla rohkem lojaalsed, kui pikk kliendi eluiga ettevotte juures baseerub usalduslikul
suhtel osapoolte vahel ja ei ole tingitud kliendi harjumuspérasest kaitumisest ning ettevotte
maine parandamine aitab sdilitada kliendilojaalsust Eesti vaikeettevotete seas moningal maaral,

kuid on olulisem mdjutaja uute klientide kaasamisel.

Mérksonad: lojaalsus, kliendilojaalsus, maine, kliendi rahulolu, kliendistaaz, kliendisuhted



SISSEJUHATUS

Kliendilojaalsus on tanapéeval erinevates valdkondades tegutsevatele ettevotetele
aktuaalne peamiselt kahel pohjusel. Esiteks, tha rohkem innovaatilisi véikeettevotteid
ahvatlevad kliente madalamate teenuse- vOi tootehindadega, mida pakutakse alternatiivina
olemasolevale tootele voi teenusele ning teiseks tdnu madalatele biirokraatlikele barjééridele ja
lihtsatele tehnoloogilistele lahendustele on véga lihtne teenusepakkujat vahetada.

Magistritoos uuritakse, kuidas erinevate mojuteguritega sdilida kliendilojaalsust Eesti
véikeettevotete seas, et seeldbi olla konkurentsivdimelisem ja hoida samal ajal madalat
turunduseelarvet. Vottes arvesse Eesti turu suuruse, voib oletada, et kliendisuhete hoidmine on
ettevotete jaoks véga oluline. Olukorras, kus turg on vaike ning uusi kliente on vdimalik
enamasti juurde saada mdne teise ettevotte kliendibaasi arvelt, siis on killaltki tdenéoline, et
olemasolevate klientide séilitamine on Eesti ettevotetes oluline.

Ké&esoleva magistritdo keskne uurimiskisimus on pistitatud jargnevalt: kuidas séilitada
klientide lojaalsust Eesti vaikeettevatete seas? Arvestades, et lojaalsust méjutavad emotsioonid,
mida on keeruline mddta, siis on keskset uurimiskisimust kitsendatud, tuginedes kéesoleva
magistritdd raames l&bitootatud teaduslikele artiklitele ning raamatutele, j&rgnevate
uurimiskisimustega:

- Kas kliendirahulolu tdstmine aitab sailitada kliendilojaalsust?
- Kas pikaajalised kliendid on rohkem lojaalsed?
- Kas ettevdtte maine parandamine aitab séilitada kliendilojaalsust?

Pistitatud kesksele uurimiskiisimusele ja eelpool loetletud uurimiskiisimustele vastuse
leidmiseks tutvustatakse kaesoleva magistritd6 esimeses peatikis lojaalsuse ja
vOrgustikuteooria aluseid ning otsitakse teoreetilisi seisukohti sellele, kuidas séilitada
kliendisuhteid. Lisaks tutvustatakse kliendirahulolu tuvastamise peamisi meetodeid,
kliendistaazi olemust ning ettevotte maine kujunemise pohimotteid.

Teises peatikis tutvustatakse labiviidud intervjuude kvalitatiivseid andmeid.
Magistritods pustitatud kisimustele vastuse leidmiseks viiakse 1abi kolm standardiseerimata
uks-thele intervjuud véikeettevotete juhtide vOi kliendibaasi eesti vastutavate isikutega. Lisaks
on kirjeldatud lihidalt ka organisatsioone endid.

Kolmandas peatlikis vorreldakse intervjuu tulemusel kogutud vastuseid eelnevalt
magistritdos tutvustatud akadeemiliste seisukohtadega ning erinevatelt ettevotetelt kogutud

andmete seast otsitakse omavahelisi seoseid, sarnasusi ja erinevusi leides parimaid praktikaid.



Kéesolev  magistritod I0petatakse  kokkuvottega, kus vastatakse kesksele
uurimiskusimusele, kuidas séilitada klientide lojaalsust Eesti véikeettevotete seas. Lisaks,
lahtuvalt magistritod analtdsist, antakse vastused uurimiskisimustele, kas kliendirahulolu
tdstmine aitab sdilitada kliendilojaalsust, kas pikaajalised kliendid on rohkem lojaalsed ning
kas ettevotte maine parandamine aitab séilitada kliendilojaalsust. Magistritod eesmark laiemalt
on tbsta wdldist teeninduse kvaliteeti Eesti ettevOtete seas l&bi parema kliendikogemuse
juhtimise. Antud temaatika ja uurimist6o tulemused vdiksid olla huvipakkuvad ettevotetele, kes
soovivad sdilitada vOi saavutada pikaajalist konkurentsieelist mitte labi teenuse vdi toote
hinnakujunduse, mida vdiks pidada luhiajaliseks lahenduseks ettevotte kaibe kasvatamisel, vaid
labi jatkusuutliku ning kliendikeskse l&henemise.



1. LOJAALSUS, VORGUSTIKUTOORIA JA
KLIENDISUHTED

Kéesolevas peatlikis seletatakse lahti lojaalsuse mdiste ning tutvustatakse
vorgustikuteooria aluseid. Samuti kirjeldatakse, milline on lojaalne klient ning millist vaartust
ta lisab ettevottele. Kuna lojaalsus on subjektiivne nahtus ning selle kirjeldamiseks ei paku
akadeemiline kirjandus Ghtset selgitust, siis on magistritddsse viidud sisse kitsendused ja
seletatud moistet kolmest erinevast kiiljest: rahulolu, staaz ja maine. Vorgustikuteooria iitleb,
et mida suurem on usaldus kahe subjekti vahel, seda téhusamini vorgustikud omavahel té6tavad
(Uzzi 1997, 35). Kui kasitleda klienti ja ettevotet kui kaht subjekti, siis vBrgustikuteooria jargi
tootavad nad omavahel paremini kui nendevaheline usalduse tase on kdrge. Harti ja Johnsoni
jargi tuleb ettevotetel pakkuda lojaalsete klientide saamiseks rohkem kui suurepéraseid
teenuseid, et vdita klientide usaldus. Nad nimetavad seda usaldusvigade nulltolerantsiks (Ingl.
k.: zero trust defects), mida paljudel ettevdtetel on raske saavutada, kui mitte vGimatu. (Hart,
Johnson 1999, 12)

Praktikas aga suurepéraste toodete vdi teenuste pakkumisest lojaalsuse voitmiseks ei
piisa. Tegureid, mis lojaalsust m&jutavad, on mitmeid. Kéesolev magistritdds Uritatakse vélja
selgitada, millised on peamised tegurid, mis lojaalsust mdjutavad, vastates uurimiskisimusele,

kuidas sailitada klientide lojaalsust Eesti véikeettevotete seas.

1.1. Lojaalsus

Akadeemilisest kirjandusest on vdimalik leida erinevaid seletusi lojaalsusele. Tabelis 1
on toodud nditeks mdned definitsioonid lojaalsusele, et anda Ulevaade antud mdiste

tahendusele.



Tabel 1. Valik lojaalsuse definitsioonidest

Madiste Definitsioon Allikad
Kliendilojaalsus | “Laiemalt on kliendilojaalsus kiindumus ettevotte toodete vdi | (Jones, Sasser
teenuste vastu. 1995, 7)
Lojaalsus “Lojaalsus on kliendi suhtumise bréndi vastu ja kliendi (Garland,
ostukditumise tulemus.* Gendall 2004,
81)
Lojaalsus- “Lojaalsuspihendumus esindab pstihholoogilist seotust ja (Sweeney,
Plihendumus soovi jatkata suhet ka tulevikus.* Swait 2008,
189)

Kliendilojaalsus | “Kliendilojaalsus on kliendi positiivsete emotsioonide tase ja | (Hayes 2013)
valmidus kaitumuslikult valjendada oma positiivseid
emotsioone ettevotte voi brandi suhtes.*

Bréndilojaalsus "Klientide kalduvus osta iihe ja sama bréndi tooteid. (Chen, Hitt
2000, 257)
Lojaalsus ,,Lojaalsus on briandisuhte peamine komponent.* (The 2013
Maritz Loyalty
Report,
18.03.2014)
Lojaalsus ,,Lojaalsus peegeldab siigavat pithendumist osta tulevikus (Oliver 1999,
korduvalt sama brandi tooteid vdi teenuseid, pGhjustades 34)

sama brandi kordusoste, hoolimata ootamatute olukordade
vOi turunduslike votete potentsiaalist mojutada klienti
teenusepakkujat vahetama.*

Lojaalsus ,,Lojaalsus nditab, et klient eelistab teatud bréndi voi Casalo et al.
ettevOtet, kuigi samal ajal vdib eksisteerida vordvéarne 2010, 360)
alternatiiv.*

Tabeli 1 pohjal vdib jareldada, et kuigi lojaalsust on vdimlik defineerida mitmeti, on
nende sisu sarnane. Lojaalsus on jagatud kaheks: esiteks, kliendi emotsionaalne suhtumine
ettevottesse ning teiseks, kliendi emotsionaalse suhtumise tulemusel avaldunud kaitumine. Kdll
aga koikidest definitsioonidest jareldub, et tegemist on suurel mé&éral emotsioonidest mdjutatud
mdistega ning seda vOib pidada irratsionaalseks. See tdhendab, et kvantitatiivsete andmete
kogumine madaratlemaks, kas klient on lojaalne vdi mitte ning kas tema lojaalsus on ajas
kasvanud voi ei, on raskendatud.

Kiill aga saab lojaalsust mdota 1abi muude parameetrite, mida on vdimalik kaardistada

vOi on kattesaadavad kas avalikest vOi ettevotte enda andmebaasidest. Kirjandus pakub selleks



erinevaid lahendusi, kuid Tabelis 2 on kirjeldatud Hayesi poolt vélja pakutud kliendi lojaalsuse

maootmise raamistik.

Tabel 2. Kliendi lojaalsuse md6tmise raamistik

LOJAALSUSE TUUP
EMOTSIONAALNE KAITUMUSLIK
PROPAGEERIMINE SAILITAMINE
e Uute klientide o Kilientide
arv/protsent lahkumisemaar
e Lepingute uuendamise
maar
OSTMINE

OBJEKTIIVNE

o) e Kasutamise moddikud —
|9 kasutamisesagedus,
u lehekdilastatavus
= e Muuginumbrid -
- _ Ostetud toodete arv
S PROPAGEERIMINE SAILITAMINE
lic—) e Uldine rahulolu e Lepingu  uuendamise
Q % —_ e Soovitamise tdendosus tbendosus
= > = e Kordusostude tdeniosus e Lahkumise téeniosus
5 2 e Usalduse tase OSTMINE
Lz e Andestamise valmisolek e Kordusostude
% X e Ostu kaalumise to_enaosus
n valmisolek e Lisateenuste
kasutuselevotu
tOendosus

Allikas: (Hayes 2013)

Tabelis 2 on Kirjeldatud, et lojaalsus v6ib olla emotsionaalne voi kaitumuslik ning
lojaalsust on vdimalik modta subjektiivselt ja objektiivselt. Vaadeldes kdik kulgi tervikuna on
vOimalik saada parim Ulevaade oma klientide lojaalsusest. Kuna nagu Tabelist 1 selgus on
lojaalsuse puhul eelkbige tegemist emotsioonidest mojutatud mdistega, siis kéaesolev
magistritdod ei keskendu objektiivsetele, vaid subjektiivsetele mdGtmismeetoditele. Hayesi
pakutud mddtmisraamistik pakub nendeks vélja erinevaid lojaalsuse titpe, millest enim tuleb
antud magistritoos késitlusele tldine rahulolu, usalduse tase ning lahkumise tdendosus, aga ka

teised.



Et ettevOtted suudaksid hoida oma olemasolevaid kliente, on neil vaja tunda oma klienti
ning tuvastada hetkesituatsioon, kasutades selleks sobivaimaid mdddikuid ning to6tada vélja,
vastavalt saadud tulemustele, parim lahendus. Jargnevates peatiikkides on kirjeldatud lojaalsuse
ja erinevate lojaalsust mojutavate tegurite nagu seda on kliendi rahulolu, kliendi staaz ja
ettevotte maine, seoseid. Siinkohal v&arib mainimist, et kliendi rahulolu, kliendi staaz ja
ettevotte maine ei ole ainsad lojaalsust mojutavad tegurid, kuid vastavalt analisitud
akadeemilisele materjalile ning magistritdd selgemate tulemuste esitamiseks tehtud

kitsendustele, on just need tegurid esile tdstetud.

1.1.1. Kliendirahulolu

Kliendilojaalsust on uuritud korduvalt ning teadlased on suutnud defineerida mdned
lojaalsuse mdjutajad. Kliendirahulolu on tks nendest. Kuigi Bodet jargi ei ole lojaalsuse ja
kliendirahulolu seos veel téielikult selge. (Bodet 2008, 157)

Shankar et al. tdheldavad, et kliendi rahulolu ei ole sama, mis kliendilojaalsus, sest
kliendid voivad olla lojaalsed ilma, et nad oleksid rahul. Naiteks kui on saadaval véhesed
erinevad valikut teenusepakkujate osas. Lisaks, kliendid vd@ivad olla vaga rahul, kuid
ebalojaalsed. Naiteks kui on saadaval palju alternatiivseid teenusepakkujaid. Seega, sdilitades
kdrget kliendirahulolu, ei taga see kliendilojaalsust. (Shankar et al. 2003, 154) See tdhendab, et
klient vGib kasutada mitme konkureeriva ettevotte tooteid ja teenuseid ning olla samaaegselt
rahul kdigiga, kuid see ei tdhenda, et klient oleks uhele voi teisele ettevdttele lojaalne.

,,Korge kvaliteediga tooted ja teenused, mis rahuldavad kliendi vajadusi, genereerivad
suuremat  kliendirahulolu. Suurem  kliendirahulolu omakorda genereerib  suuremat
kliendilojaalsust,, (Jones, Sasser 1995, 5). Seega, kliendirahulolu méjutab peamiselt see, kas
teenuse vOi toote kvaliteet on korge. Kuigi, teisest kiiljest, see ei tdhenda, et madala kvaliteediga
tooted ja teenused on rahulolematuse peamine pdhjus. Ettevétted tihti turustavad oma tooteid
valedele klientidele, kelle vajadusi ei suudeta rahuldada ning see on pdhjustatud peamiselt
valesti juhitud kliendisuhete protsessist (Ibid.).

Jérelduse, et kdrge kliendirahulolu viib suurema kliendilojaalsuseni, toovad vélja ka
Reichheld ja Sasser (1990, 108). Jones ja Sasser viisid l&bi uurimuse ettevOttes Xerox
Corporation Ltd, kus nad leidsid veelkord kinnitust akadeemikute Reichheldi ja Sasseri (1bid.)
jareldustele. Nimelt, nad leidsid, et taielikult rahulolevate klientide tdendosus osta Xeroxi

tooteid korduvalt jargmise 18 kuu jooksul oli kuus korda kdrgem kui rahulolevatel klientidel
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(Jones, Sasser 1995, 5). Sellest uurimusest vOib jareldada, et kliendirahulolu voib tagada
kliendilojaalsuse, kuid vaid siis, kui kliendid on téielikult rahulolevad. Rahuldades kliente,
kellel on vabadus valida, ei ole piisav, et hoida neid lojaalsetena ning ainukesed tGeliselt
lojaalsed kliendid on need, kes on taielikult rahuldatud.

Mitmed ettevtted on kasutusele vtnud kliendirahulolu maadiku NPS?, et tdsta teenuse
kvaliteeti. Keiningham et al. andmetel korreleerub NPS aga ndrgalt kliendilojaalsusega.
Keiningham et al. vaitel raiskavad ettevdtted palju aega ja raha Uritades tosta kliendilojaalsust
mo0tes ja analtdsides erinevaid kliendirahulolu nditajaid, kuid olulisem on p6drata tdhelepanu
kontseptsioonile share of wallet?. (Keiningham et al. 2011, 29) See tahendab, et kliendid vivad
olla véga rahulolevad ja soovitada teenust vGi toodet oma tuttavatele, kuid samal ajal osta ka
konkurentidelt, mis tdhendab mudgikahjusid. Seega kliendi rahulolu téstmine ei pruugi olla
parim abinbu. Keiningham et al. sénul tuleks ettevotetel keskenduda erinevatele lojaalsust
kasvatavatele tegevustele, mitte ainult rahulolu tdstmisele, et konkurentsis ees pusida
(Keiningham et al., 2011, 30). Keiningham et al. vaitest vdib jareldada, et kliendirahulolu on
kill Uks peamisi lojaalsuse mdjutajaid, kuid mitte ainuke ning ettevotete juhid peaksid
kasitlema antud teemat laiemalt ning kasutama lojaalsuse sailitamiseks erinevaid lahenemisi.

Keiningham et al. viisid l&bi uurimuse tuvastamaks seost kliendirahulolu, mida
enamuses ettevotetest moddetakse NPS abil, ja ettevotte kédibe kasvu vahel. Uurimusest
jareldub, et nende kahe néitaja vahel on ndrk korrelatsioon. Keiningham et al. sénul on NPSi
lihtne juurutada ja todtajatele kommunikeerida ning samuti aitab see meelde tuletada kogu
ettevottele kliendi lojaalsuse olulisust, kuid see ei aita see juhtidel ehitada edukat
organisatsiooni. (Keiningham et al., 2008, 51) Seega, kuna ettevOtte eesmérk on teenida
kasumit ning ainuliksi kliendi rahuolu moddikute rakendamisest, nagu seda on NPS, saavutada
ei suudeta, tuleb ettevGtete juhtidel vaadata kaugemale statistilistest andmetest ja késitleda
numbrilisi nditajaid kui juhtnodre, et teha Gigeid otsuseid ettevotte kasuks.

Nagu selgub erinevatest teoreetilistest allikatest, on lojaalsus mdojutatud kliendi
rahulolust, kuid seda ei saa pidada ainukeseks defineerivaks teguriks. Kuna lojaalsust saab
kasitleda nii emotsionaalse kui ka kaitumusliku néitajana (Hayes 2013) ning seda saab mdéta

nii objektiivselt kui subjektiivselt (Ibid.) ei saa olla Uhtset vastust kisimusele, mis mdjutab

1 NPS — Ingl.k. Net Promoter Score; E.k. Soovitusindeks
2 Share of Wallet — Protsent kliendi eelarvest, mille ta maksab teenusepakkujale.
http://www.behaviorworx.com/wallet-share-definition.htm
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lojaalsust. Sellest tulenevalt on Kirjeldatud jargnevates peatiikkides veel teisigi lojaalsust
mdjutavaid tegureid.

1.1.2. Kliendistaaz

Teenusettevdttes on paratamatu, et klient suhtleb teenusepakkujaga. Gronroos sonul ei
kanna mitte toode kliendile véartust edasi, vaid vaartus genereeritakse kliendi ja teenusepakkuja
suhte labi. (Gronroos 2007) Sellest vdib jareldada, et klient hindab ettevotte suhtumist temasse
rohkem kui teenust voi toodet, mida ettevdte pakub. Vdib véita, et kliendisuhte Glesehitamine
on ettevotte ks prioriteetidest kuna klient annab pigem andeks kehva toote voi teenuse kui
kehva kliendisuhtluse. Gronroos méaéaratleb kolm taktikalist suhtlusstrateegia elementi, mille
abil ules ehitada kliendisuhtlus.

Kolm taktikalist suhtestrateegia elementi on (Ibid.):
1) otsi otsekontakte klientide ja teiste dripartneritega;
2) koosta kliendiandmeid sisaldav andmebaas;
3) arenda kliendikeskset teenust pakkuv stisteem.

Eelpool loetletud elemendid ei ole kill midagi uudset, kuid palju ettevétted ei lahtu
kliendisuhete Ulesehitamisel lihtsatest reeglitest. Kui organisatsioon soovib investeerida
suhteturundusse, tuleb neil oma kliente paremini tunda. Teenusepakkuja peab ehitama ules
protsessid, mis toetavad kliendisuhtlust. (Grénroos, 2007) Tihti saab kehv kliendisuhtlus alguse
just halvasti koostatud kliendiandmebaasist, milleta ei oma ettevote terviklikku pilti kliendi
ajaloost antud ettevdtte juures ning milleta ei ole vdimalik kliendile teha talle Gigeid pakkumisi.
Siinkohal v6ib tuua néiteks olukorra, kus klienditeenindaja pakub kliendile mdnda toodet v0i
teenust, mida sama ettevdtte teine teenindaja on talle juba pakkunud ning millest klient on
korduvalt keeldunud. Olukorras, kus kaks sama ettevotte teenindajat ei oma Ulevaadet
toimingutest, mis the kliendiga on juba labi viidud, suudetakse klient end halvasti tundma
panna. Selle tulemusena klient tunneb, et teda ei panda tahele ning on véimalik, et ei soovita
antud ettevotet Ghelegi oma tuttavale, kuna on saanud hoolimatu klienditeeninduse osaliseks.

Mdned kliendid aga ei otsigi ettevotetega pikaajalisi suhteid. Jargnevalt on Kirjeldatud
kolme thdipi kliendisuhteid.

Kliendisuhete tliubid Gronroosi jargi on (2007):
1) tehingureziim (Ingl. k.: Transactional mode): kliendid, kes otsivad aktsepteeritava
hinnaga lahendust oma vajadustele. Nad ei otsi suhet teenusepakkujaga;
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2) aktiivne suhtereziim (Ingl. k.: Active relational mode): Kliendid, kes otsivad voimalusi
suhelda teenusepakkujaga, et luua lisavaartust;

3) passiivne suhtereziim (Ingl. k.: Passive relational mode): Kliendid, kes soovivad teada,
kuidas teenusepakkujaga thendust vétta juhul kui neil peaks abi vaja olema. Seega, nad
otsivad kontakti, kuid harva vastavad teenusepakkuja poolsetele kutsetele suhelda.
Nagu eelpool loetletud, leidub kliente, kes ei soovi end pikaajaliselt ettevottega siduda

ning on Kkliente, kes soovivad olla vaid teenusepakkujast teadlikud, kui neil peaks selle ettevotte
teenuseid vaja minema, kuid ei ole firmaga aktiivses suhtluses (Ibid.). Teenusettevottele on
oluline valtida olukordi, kus sunnitakse kliente suhtesse astuma. Néiteks kasutades lepingulisi
sidumisi teenusepakkujaga. Kui kliendid tunnevad end 16ksus, ei pruugi nad olla ettevotte jaoks
kdneisikud ning ei soovita teenust oma tuttavatele. (Fullerton 2011, 93) Samas on koéneisikud
ettevottele lojaalsuse sailitamise puhul olulised, kuna heks téhtsaks lojaalsust m&jutavaks
teguriks on toodete vOi teenuse propageerimine oma tutvusringkonnas (Hayes 2013).

Kui klient vahetab teenusepakkujat, kaotab ta hiived, mis pikaajaline kliendisuhe on
aastate jooksul andnud. Paljud teadlased on uurinud, miks kliendid vahetavad organisatsioone,
kuid vahesed uurinud seda, miks kliendid ei lahku organisatsioonist. Arusaam, miks kliendid ei
lahku ettevGtetest, aitab organisatsioonidel vdita turuosa. (Colgate, Lang 2001, 346) Uks
pdhjuseid, miks kliendid organisatsiooni ei vaheta, olgugi, et ettevotte teenuste v6i toodetega
ollakse rahul, on muudatusega kaasnevad tleliigsed kulud.

Klempereri jargi on need kulud jargnevad (1987, 375):

1) tehingukulud (Ingl. k.: Transaction costs): kulud, mis kaanevad uue teenusepakkujaga
suhte algatamisel;

2) Oppekulud (Ingl. k.: Learning costs): kulud, mis kaasnevad kliendile jdudmaks samale
mugavustasemele teenuste vdi toodet kasutades uue ettevdtte juures;

3) kunstlikud kulud (Ingl. k.: Artificial costs): Ettevotte hasti labimdeldud
turundustegevuste kulud (nt regulaarsed boonusprogrammid, kordusostud).

Need on kulud, mis vdivad kaasneda kliendile olemasoleva ettevottega suhte
I6petamisel ja alustades uut suhet uue organisatsiooniga, mis paratamatult nduab kliendi aega
ja raha (Colgate, Lang 2001, 346). Organisatsiooni vahetamisega seonduvad kulud takistavad
kliente teenusepakkujat vahetama, olgugi, et teenusega ei olda rahul (Ibid). Siit v8ib jareldada,
et pikaajalised kliendid ei pruugi alati olla lojaalsed. Nad on kliendid vaid seetdttu, et ettevotte

vahetamisega kaasnevad kulud, mida klient ei ole valmis kandma.
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Kokkuvotteks, kliendisuhte ehitamine peaks olema ettevotte (iheks prioriteediks kuna
klient annab pigem andeks halva toote voi teenuse kui halva kliendisuhtluse (Gronroos 2007)
ning efektiivne suhe Kliendi ja organisatsiooni vahel suurendab Kkliendi sdltuvust
organisatsioonist (Colgate, Lang 2001, 346). Pikaajalised kliendid vdivad olla kill sdltuvuses
ettevottest ning ei soovi teenusepakkujat seetdttu vahetada, kuid see ei tdhenda, et nad on
ettevottele lojaalsed. Firma juures voivad nad olla Uksnes seetdttu, et ettevotte vahetamisega
kaasnevad neil kulud (Ibid.).

1.1.3. Ettevotte maine

2010. aastal viisid Beh Yin Yee ja T.M. Faziharudean l&bi uurimuse, kus selgus, et
usaldusel, harjumustel ja mainel on tugev seos kliendilojaalsusega. Samal ajal aga teenuse
kvaliteedil ja tajutaval vaartusel on nérk seos lojaalsusega. Kusjuures vorreldes usalduse ja
harjumustega, on mainel tugevaim mdju lojaalsusele. (Beh Yin Yee, Faziharudean 2010, 15)
V/0ib Gelda, et ettevotted, kes soovivad kasvatada lojaalsust oma klientide seas, peavad podrama
tdhelepanu oma firma maine kujundamisele. See hdlmab nii erinevaid turundus- ja
kommunikatsioonitegevusi, kui ka referentside kogumist. Uuringust vdib jareldada, et kliendid
on valmis teenusepakkujat vahetama maine pérast, olgugi et olemasoleva ettevotte juures
ollakse harjunud. Siinkohal tasub mainida, et uuring viidi labi internetipanga klientide seas, mis
tdhendab, et ndost ndkku suhtlemist klienditeenindajaga ei olnud ning ettevotte veebilehekiilg
oli peamine mainekujundusvahend. Otsese kontakti puudumine vdib mdjutada antud uuringu
tulemusi. Lisaks ei saa teha antud uuringu puhul Gldistusi kdikidele ettevotetele, kuna uuring
on labi viidud vaid Uhes riigis asuvate firmade seas.

Vastavalt uurimusele on 27% eestlastest valmis maksma rohkem nende ettevotete
teenuste vOi toodete eest, kes thiskonda panustavad (Consumers Who Care. And say they’ll
reward companies with their wallets 11.03.2014). KPMG poolt koostatud uuringust aga selgub,
et Eesti firmajuhid peavad jatkusuutlikku ettevdtlust mainekujunduse osaks, kuid eelkdige
kuulub see ettevotte igapaevategevuste ning organisatsiooni strateegia juurde (Majanduse Pulss
2013 11.03.2014). Uha enam vaartustatakse ettevotteid, kes suhtuvad vastutustundlikult
uhiskonda ja Umbritsevasse keskkonda. Samal ajal kui ettevOtte sotsiaalne vastutus on
muutunud mdningal mééral moodsaks véljendiks, hindavad kliendid neid ettevotteid, kes
nimetavad end sotsiaalselt vastutustundlikuks, rohkem kui neid, kes sellele réhku ei pane.

Kahtlemata on ettevdtte sotsiaalne vastutus (ks oluline osa organisatsiooni mainekujundusest.
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Seega, mida rohkem on ettevote sisaldanud oma strateegias ja igapdevategevustest sotsiaalset
vastutustundlikkust, seda parem on ettevdtte maine ning tugevam konkurentsieelis turul.
Kliendid hindavad ettevotte pingutusi Ghiskonna heaolu parandamisele ning muutuvad seelébi
lojaalsemaks.

Halme kirjeldab oma uurimuses, et ettevotte sotsiaalne vastutus toob kdigile kaasa
midagi positiivset ( 2007, 7). Sotsiaalsete ja finantsiliste tulemuste vordlemiseks pakub ta vélja
sotsiaalse vastutuse ttpoloogia (Ibid.). Tabelis 3 on toodud sotsiaalse vastutuse tegevuste

vordlus.

Tabel 3. Sotsiaalse vastutuse tegevuste vordlus

SOTSIAALSE VASTUTUSE TEGEVUSE TUUP
. Sotsiaalse
. . Sotsiaalse vastutuse
Filantroopia X - vastutuse
integratsioon . .
innovatsioon
ettevotte
vél jaspool sarnane ettevétte pohﬂeggvusew
Seos ettevotte Shitegevuseda laiendamine voi
9 pf’)hitegevusega pﬁhitegevust P 9 9 uue ari
% arendamine
g Olemasolevate uue toote Vi
|<£ i lisategevused aritegevuste teenuse
" Vastutustundlikkuse 9 keskkondlik ja ;
|_ siht ; . arendamine
& sotsiaalne sooritus
2 ettevdtte
'-('DJ maine pohitegevusest sotsiaalse vOi
L paranemine ja tulenevate keskkonnaprob-
Oodatav kasu muud mojud sotsiaalsete ja leemi
mainele keskkonna aspektide leevendamine
parendamine

Allikas: (Halme 2007, 7)

Tabelis 3 toob Halme vélja, et ettevotte sotsiaalselt vastutustundlik tegevus mdjub
positiivselt firma mainele (Ibid.). Samal ajal aga ei ole maine parandamine peamine oodatav
kasu. Samavaarselt on olulised ettevotte pdhitegevusest tulenevate sotsiaalsete ja keskkonna
aspektide parendamine ja ka kaudselt ettevotte tegevusest mojutatud sotsiaalsete ja
keskkonnaprobleemide leevendamine.

Seost ettevotte sotsiaalse vastutuse ja kliendilojaalsuse vahel kirjeldavad ka Martinez ja

Rodriguez del Bosque oma artiklis, kus nad jareldavad, et keskendudes aspektidele, mis klienti
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mojutavad, nagu seda on ettevOtte sotsiaalne vastutus, on ettevotte juhtidel voimalik saavutada
suurem kliendirahulolu ja lojaalsus (2013, 97) Saavutades suurema lojaalsuse on kliendid
valmis rohkem ostma, maksma ning soovitama toodet v&i teenust oma tuttavatele (Harris,
Goode 2004, 139), mis kokkuvottes tahendab suuremat konkurentsieelist ja paremat kasumit.
Kokkuvotteks voib oelda, et ettevotte maine ja lojaalsuse vahel on mérgatav seos.
EttevOtte maine vOib olla tugevaks mdjutajaks kui klient otsustab, millist teenusepakkujat
valida. Olgugi, et klient on aastaid sama teenusepakkuja juures rahul olnud, valib ta suure
tdendosusega firma, millel on parem maine. Samuti ollakse valmis maksma rohkem nende
ettevdtete teenuste vOi toodete eest, kes Gihiskonda panustavad (Consumers Who Care. And say
they’ll reward companies with their wallets 11.03.2014). Samal ajal aga peavad firmajuhid
jatkusuutlikku ettevotlust kall mainekujunduse osaks, kuid eelkBige kuulub see ettevétte

igapéevategevuste ning organisatsiooni strateegia juurde (Majanduse Pulss 2013 11.03.2014).

1.2. Vorgustikuteooria

Vorgustikuteooria jargi tekivad sidemed uksikisikute, tksuste ja organisatsioonide
vahel ning teooria pakub erinevaid meetodeid sotsiaalsete susteemide analtiisimiseks
(Wasserman, Faust 1994, 5). Uzzi vaidab, et mida suurem on usaldus kahe subjekti vahel, seda
tdhusamini vorgustikud omavahel todtavad (Uzzi 1997, 35). Kui kasitleda klienti ja ettevotet
kui kaht subjekti, siis vOrgustikuteooria jargi tootavad nad omavahel paremini kui
nendevaheline usalduse tase on kdrge. Sellest tulenevalt v6ib tldistada, et mida rohkem klient
ettevotet usaldab, seda paremini nendevaheline koost6d toimib ning seda suurem on téenéosus,
et nad soovivad suhet jatkata firmaga pikaajaliselt. Millised peamised vdrgustikuteooria

seisukohad toetavad lojaalsuse teket ja sailimist, on késitletud jargmises alapunktis.
1.2.1. Vorgustikuteooria ja lojaalsuse seos

Uzzi vaitel ettevotte tulemused paranevad kui kasutatakse partnersuhetes ara vorgustiku
sidemeid (Uzzi 1997, 59). Kui vdtta vorgustikuteoorias mainitud sidet kui usaldust kliendi ja
ettevotte vahel, siis vOib vdita, et mida suurem on usalduse tase, seda paremaid tulemusi
ettevdte saavutab. Beh Yin Yee ja Faziharudean uuring vaidab, et usalduse ja kliendilojaalsuse
vahel on tugev korrelatsioon (2010, 15). Beh Yin Yee ja Faziharudeani (Ibid.) ning Uzzi (1997,
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59) jareldustest tulenevalt voib véita, et kui ettevotte kliendid on lojaalsed, on ka firma
tulemused paremad. Seos ettevotte edu, usalduse ja lojaalsuse vahe on selge, kuid kisimusele,
kuidas vdita kliendi usaldus, mitte. Nagu varasemas kirjanduse Ulevaates valja toodud, tuleb
ettevotetel pakkuda lojaalsete klientide saamiseks rohkem kui suurepéraseid teenuseid, et vdita
klientide usaldus (Hart, Johnson 1999, 12).

Lisaks véidab Podolny oma uuringus, et tugevad sidemed on kasulikumad kui nérgad
sidemed, kuna nad vdimaldavad suuremas mahus infovahetust kahe osapoole vahel (2001, 34).
Kliendi ja ettevdtte vaheline tugev side vdib olla aluseks lojaalsuse tekkel, kuna mdélemad
pooled jagavad rohkelt tksteisele informatsiooni, mis omakorda tekitab usaldusliku suhte
osapoolte vahel.

Samuti toob Podolny vilja, et lisaks sellele, et tugevad sidemed v@imaldavad suures
mahus infovahetust, vBimaldavad need ka manipuleerida sidemeid uute osapooltega. Ta véidab,
et kui tks osapool dritab oma usaldusvaarsust tosta luues tugevaid sidemeid prominentsete
osapooltega thiskonnas, soovivad ka tlejadanud osapooled temaga suhtesse astuda. (Podolny
2001, 34) Siinkohal saab antud véidet samastada ettevdtte mainekujundusega. Nimelt, kui
organisatsioon loob endale positiivse kuvandi turul, kasutades selleks mainekate klientide
soovitusi, siis ka need kliendid, kes veel ei kasuta selle ettevotte tooteid vdi teenuseid, soovivad
samuti firmaga suhet alustada.

Vorgustikuteooriast leiab mitmeid toetavaid vaiteid (Wasserman, Faust 1994, 5; Uzzi
1997, 59; Podolny 2001, 34), mis annavad alust arvata, et lojaalsus tekib tugevate sidemete
loomisel ning baseerub usalduslikul suhtel kliendi ja ettevdtte vahel. Miks aga ettevdtted

peaksid véartustama lojaalseid kliente, on selgitatud jargnevas peattkis.

1.3. Lojaalne klient ja tema vaartus ettevottele

Et vastata kédesolevas magistritods puostitatud kisimusele, kuidas sdilitada
kliendilojaalsust Eesti vaikeettevatete seas, peab t66 autor vajalikuks selgitada lugejale, kuidas
maadratleda lojaalset klienti ning miks on lojaalne klient ettevottele oluline. Antud alapeatiikk
kirjeldab, millist tutpi voivad olla lojaalsed kliendid ning millist véartust nad loovad

ettevottele.
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1.3.1. Lojaalne klient

Magistritdo eelnevates peattikkides on kirjeldatud, mis on lojaalsus, kuid méaratlemata

on, milline on lojaalne klient. Tabelis 4 on vélja toodud, kuidas Kumar ja Rajan jagavad

kliendid oma lojaalsuse astme ja kasumlikkuse jargi neljaks (2009, 5).

Tabel 4. Lojaalsuse ja kasumlikkuse juhtimine

LIBLIKAD TOELISED SOBRAD
Voivad genereerida ettevottele suurt | Omavad potentsiaali luua ettevottele
kasumit. suurimat kasumit.
Juhtimissoovitused: Juhtimissoovitused:
o Kindlusta rahulolu iga o Keskendu pikaajalise suhte
tehingu jaoks. loomisele.
e Ara  keskendu kliendi e Ara kilva neid kliente dle
~ pikaajalise suhte loomisele. infoga, vaid saada neile
Korge jof - X - ;
kasumlikkus e Onvdimalus, etneed_kllend|d oPtlmaa}Iselm_kogus. Infoga~ule
muutuvad lojaalseks. kilvamine ajab nad ettevotte
Kindlusta kasum senikaua, juures ara.
kuni  need Kkliendid on e Suuna neid aja jooksul
ettevdtte juures. regulaarselt ettevotte kéest
e Ara investeeri neisse enam ostma.
kui nad on l18petanud ettevotte o Keskendu nende klientide
teenuste  kasutamise  vdi sdilitamisele.
toodete ostmise.
VOORAD NUIVAHID
Madalaima kasumipotentsiaaliga | Omavad vahest potentsiaali toota
kliendid. ettevottele kasumit.
Juhtimissoovitused: Juhtimissoovitused:
e Arakeskendu nende Kklientide e Need kliendid kurnavad
suhete sailitamisele. ettevotte ressursse.
e Kindlusta igast tehingust e Et muuta neid Kkliente
Madal saadav kasu. kasumlikuks, tuleb  mddta
kasumlikkus kliendi  eelarve  osakaalu
(SOW?) ja suurust.

e Kui kliendi eelarve osakaal on
madal, keskendu kallimate
toodete miugile ja ristmiugile.

e Kui kliendi eelarve suurus on
vdike, siis vOta kulud rangelt
kontrolli alla.

Madal lojaalsus Korge lojaalsus

Allikas: (Kumar, Rajan 2009, 5)

3 SOW — Ingl. k. Share of Wallet; Protsent kliendi eelarvest, mille ta maksab teenusepakkujale.
http://www.behaviorworx.com/wallet-share-definition.htm

18




Tabelist 4 selgub, et kliente vdib olla nelja tidpi: madala kasumlikkuse ja madala
lojaalsusega, madala kasumlikkuse ja kdrge lojaalsusega, korge kasumlikkuse ja madala
lojaalsusega ning korge kasumlikkuse ja korge lojaalsusega. Kdige vaartuslikumad kliendid
ettevottele on need, kes omavad kdrget lojaalsust ning on samal ajal ettevottele kdige
kasumlikumad. Lisaks taolisele klientide segmenteerimisele pakuvad Kumar ja Rajan valja
soovitused, mis on toodud Tabelis 4, mida juhtimistasandil erinevate kliendittlpide puhul
rakendada. Siinkohal vdib pdorata tdhelepanu juhtimissoovitustele, mis on antud kdige
lojaalsemate ja kdige kasumlikema klientide jaoks: pikaajalise suhte loomine, optimaalse hulga
info jagamine kliendile ning ostmise regulaarsuse séilitamine (vt. Tabel 4).

Kokkuvottes rohutavad Kumar ja Rajan, et kliendilojaalsust ettevottes séilitada ja
kasvatada, on oluline kliendid eelnevalt segmenteerida ning tuvastada, milliste klientidega,
kuidas tegeleda (2009, 5). Uritades defineerida ettevotte jaoks lojaalset klienti, siis lahtuvalt
Tabelist 4, voib selleks pidada kliente, kes omavad potentsiaali luua ettevottele suurimat
kasumit. Jargnevas 18igus on kirjeldatud tapsemalt, milles seisneb ettevotte kasu kui ta omab

lojaalseid kliente.

1.3.2. Ettevdtte majanduslik ja mittemajanduslik kasu

Kliendilojaalsuse tagajarjed vdivad olla nii immateriaalsed (suusonal leviv reklaam,
kiindumus, firma juures pisimine jne) kui ka finantsilised (kaive, kliendiosa, kasum, rahavood
jne) (Soone 2010, 60). Ettevodtte juhtkonnale on eelkdige olulised just finantsilised n&itajad,
kuna neid on v@imalik kvantitatiivselt analliisida ning saadud tulemustest lahtuvalt teha
majanduslikult kasulikke ja pdhjendatud otsuseid. Kill aga on lojaalsuse puhul tegemist
tihtipeale emotsioonidest mdjutatud néitajaga ning mitte finantsilisi tegureid ei maksa seejuures
alahinnata.

Alustades finantsiliste nditajate positiivsetest tulemitest illustreerib antud kasu hésti
teadlaste Frederick F. Reichheld ja W. Earl Sasseri valja pakutud lojaalsete klientide

kasumlikkuse Joonis 1.
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l ® kdrgemalt hinnalt teenitav
. kasum

- kliendisoovituste kaudu
teenitav kasum

= kasum kahanenud
I tegevuskuludelt

ettevotte kasum

® kasum suurenenud
ostudelt ja
kliendikontodelt

m baaskasum

kliendi aastad
voitmise
kulud

Joonis 1. Kasumi kasv lojaalsete klientide puhul
Allikas: (Reichheld, Sasser 1990, 108)

Joonisel 1 on néidatud, et Kkliendilt saadav tulu on aastate jooksul kasvav ning
majanduslikud efektid on seotud peamiselt jargmiste naitajatega: baaskasum, kasum
suurenenud ostudelt ja kliendikontodelt, kasum kahanenud tegevuskuludelt, kliendisoovituste
kaudu teenitav kasum ja kdrgemalt hinnalt teenitav kasum (Reichheld, Sasser 1990, 108). Kuigi
antud teooria on saanud ka kriitika osaks (Reichheld 1992, 24), annab see alust arvata, et
olemasoleva kliendi séilitamine ettevotte juures on pdhjendatud ning v6ib kaasa tuua kasumi
kasvu.

Lisaks on samas uuringus toodud vélja seos kliendikadude véhendamise ja kasumi

kasvu vahel, mida illustreerib Joonis 2.
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Joonis 2. Kliendikadude vahendamise ja kasumi kasvu seos
Allikas: (Reichheld, Sasser 1990, 110)

Joonise 2 on ndha Reichheldi ja Sasseri poolt vélja pakutud kliendikadude vahendamise
ja kasumi kasvu seos. Nad véidavad, et kui suurendada Klientide pusimist ettevotte juures vaid
5%, siis see vOib kaasa tuua 25-85%-lise kasumi kasvu. (1990, 108) Sellest v@ib jareldada, et
klientide séilitamine ettevotte juures on oluline igale organisatsioonile, kes soovib oma kasumit
suurendada.

Radkides mittefinantsilistest kasuteguritest nagu seda on immateriaalsed
kliendilojaalsuse tagajérjed (suusonal leviv reklaam, kiindumus, firma juures pisimine jne)
(Soone 2010, 60), on selge, et nende md6tmine on keerulisem kui finantsiliste néitajate puhul
ning on pigem tunnetuslikud vdi eeldavad kvalitatiivset analliisi.

Reichheld ja Sasser vaidavad, et ettevOtted saavad kisida lojaalsetelt klientidelt
kdrgemaid hindu kui uutelt klientidelt (1990, 107). P6hjenduseks vdib tuua véite, et klientidel
on tekkinud aja jooksul kindlustunne tuttavate ja labiproovitud firmade toodete kvaliteedi ja
teenindustaseme suhtes (Soone 2010, 64). Paljud kliendid ei ole valmis riskima ning maksma

ettevottele, keda nad veel ei usalda. Taoline emotsionaalne mdjutegur mangib ettevotte kasuks,
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mis aitab firmadel hoida kliente enda juures ning samal ajal ka I6igata kasu kasvatades ettevotte
tulu.

Veel ks positiivne mittefinantsiline mdjutegur on klientide soovitused. Reichheld ja
Sasseri vaitel aitavad pikaajalised kliendi teha ettevéttele tasuta reklaami (1990, 107). Siit voib
jareldada, et suure kliendibaasi ning rohkete lojaalsete ja pikaajaliste klientide abil on voimalik
hoida ettevotte turunduseelarve minimaalne. Lisaks on klientide soovitused on tha enam
olulised koos infotehnoloogiliste arengutega, kuna kui kliendile saab osaks kehv teenindus v0i
ebakvaliteetne toode, on tal vdimalus anda oma pahameelest teada mitte ainult oma tuttavatele
suusoOnaliselt, vaid ka naiteks Iabi ettevdtte sotsiaalmeedia lehekdlje.

Kokkuvotteks voib oelda, et mitmed uuringud on tBestanud, et lojaalseid kliente hoides
on vdimalik kasvatada ettevOtte kasumit (Reichheld, Sasser 1990, 108) ning labi
mittefinantsiliste tegevuste suurendada klientide kiindumust ettevotte vastu, muutes kliendid
aja jooksul ettevotte jaoks koneisikuteks (Reichheld, Sasser 1990, 107), mis omakorda aitab
hoida kokku naiteks turunduskulusid. Lisaks sellele, et lojaalsete klientide omamine on

ettevottele kasulik, arutletakse jargmises 16igus tapsemalt, milline on lojaalne kasulik klient.

1.3.3. Lojaalne kasulik klient

Nagu varasemalt magistritdds mainitud, on lojaalseid Kkliente erinevaid. Koige
kahjulikumad neist ettevdttele on nn nuivahid, kes omavad véhest potentsiaali toota ettevdttele
kasumit (Kumar, Rajan 2009, 5). Ettevotte eesméark ei tohi olla kdikide kliendisuhete
séilitamine, vaid pigem tasub kliendikadusid optimeerida. Nimelt, kui saabub punkt, millest
alates Uletab kliendisuhte jatkamise kulu sellelt saadavat tulu, siis ei ole mdtet antud suhtesse
enam investeerida. (Soone 2010, 69) See tédhendab, et kdikide klientidega ei pea ettevote
kliendisuhteid arendama ning eksisteerib piir, mida Uletades ei ole see enam isegi
majanduslikult maistlik.

Kui ettevdte ei pea puldlema 100% lojaalsete Klientide poole, siis tekib kusimus, kui suur
osakaal klientidest vdiks olla lojaalsed. Soone jérgi vdib vastus olla erinevatel ettevotetel erinev
ning kdik soltub asjaoludest (2010, 70). Ta vaidab, et reeglina on sailitatavate klientide hulga
optimumpunkti Gletamisel iga tdiendava kliendi séilitamine aina kulukam ning I6puks Uletab
séilitatud klientidelt teenitud piirtulu selle sama kliendi sailitamisele panustatud piirkulu (Ibid.).
Vastates aga kisimusele kui suur voiks olla lojaalsete klientide osakaal, toob Soone valja kolm

mdjutajat.
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Lojaalsete klientide osakaalu mdjutajad on (Ibid.):
1) kliendikao tugev soltuvus valdkonnast, kus ettevote tegutseb;
2) optimumi sBltuvus konkurentsisituatsioonist ja turundusolukorrast ning;
3) ettevOtte strateegiast.

Kokkuvottes, koik kliendid ei ole ettevottele kasulik ning iga ettevote peab enda jaoks
méadrama eesmaérgi, kui suurt lojaalsust soovitakse oma klientide seas saavutada. Soone sonul
tuleb lisaks eelpool mainitud mojutajatele analulsida ka kliendikontosid ning leida
kliendisailitamise optimumpunkt (2010, 72).

Lisaks sellele, et teada saada, millised mojutegurid aitavad kliendilojaalsust sdilitada,
tuleb ettevottel vélja selgitada, milliseid kliente nad soovivad organisatsiooni juures hoida.
Nagu Tabelis 4 eelnevalt mainitud, on kliente erinevat tiilipi ning kdik kliendid ei ole ettevottele
kasumlikud ja nendega ei ole vaja suhteid séilitada. Sama véidab ka Soone, et ettevotted ei
peaks putdlema 100% lojaalsete Klientidel poole (2010, 70), vaid leidma kliendisailitamise
optimumpunkti (2010, 72). Et vastata kusimusele, kuidas sdilitada klientide lojaalsust, tuleks
ettevotetel esmalt madratleda klienditulbid ning vastavalt sellele tuvastada, mis neid kliente
kdige enam mdjutab ettevdtte juurde jd@ma. Mis aga mdjutab kliendisuhteid ja kuidas neid

séilitada, on arutletud jargmises peattkis.

1.4. Kliendisuhted ja nende séilitamine

Lisaks sellele, et tuvastada, millised mdjutegurid klientide lojaalsust méjutavad, tuleb
tagada ettevOttes ka infrastruktuur selle toetamiseks. Et vastata magistritod kesksele
uurimiskusimusele, on jargnevalt selgitatud kliendisuhete juhtimise olulisust ettevdttes ning
toodud vélja peamised kliendisuhete séilitamise pOhjused. Lisaks on l&hemalt tutvustatud
tootajate rolli kliendisuhete sailitamisel.

1.4.1. Kliendisuhete juhtimine ettevdttes

Ryalsi jargi genereerib ettevite CRM* abil suuremat vairtust mdotes ja juhtides
kliendisuhteid (Ryals 2005, 256). Tema uuringus leiab tdestust, et korrelatsioon kliendi kéibe

ja vaartuse vahel on tugev, mis néitab, et kliendi vaartuse ettevottes maarab olulisel maaral see,

4 CRM — Ingl. k. customer relationship management; E.k. kliendisuhete juhtimine
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kui palju ta kaivet toodab ettevottele (Ryals 2005, 260). Kliendisuhete juhtimine ei ole ainudksi
oluline ettevotte jaoks, et tagada organiseeritus organisatsioonis, vaid, et olla kursis, millised
ettevotted firmale kdige enam kasumit toodavad. Ryals réhutab oma uuringu tulemustes, et
olulised ei ole mitte Kkliendi lojaalsus ja klientide sailitamine, vaid kasumlike klientide
séilitamine ning kasumlik kliendiportfelli juntimine (Ibid.). Antud vaidet toetab ka Soone, kelle
jargi ettevotted ei peaks puldlema 100% lojaalsete klientidel poole (2010, 70), vaid leidma
Kliendisailitamise optimumpunkti (2010, 72). Kliendisuhete juhtimise abil suudab ettevote
tuvastada need kliendid, kes on talle kasumlikud ning pultdma sdilitada kliendisuhteid just
nende klientidega.

Lisaks kliendisuhete juhtimisele, on viimasel ajal kogunud populaarsust
kliendikogemuse juhtimine ehk CEM?®. Hayesi jargi on kliendikogemuse juhtimine protsess,
mille kaigus Uritatakse aru saada ja lahti mdtestada kliendi suhteid ettevottega, neid juhtida ning
mdista, millisena n&eb klient ettevdtte brandi ning seda suunata. (Hayes 2013) Hayes pakub
vélja kliendikogemuse juhtimiseprotsessi, mis on toodud Joonisel 3.

CRM

integratsioon

Joonis 3. Kliendikogemuse juhtimisprotsess
Allikas: (Hayes 2013)

5 CEM — Ingl. k. customer experience management; E.k. kliendikogemuse juhtimine
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Joonisel 3 on toodud Hayesi poolt vélja pakutud kliendikogemuse juhtimisprotsess, mis
tagab arusaama sellest, kuidas klient ettevottesse suhtub erinevatel tasanditel nagu seda on
turundus, teenindus ja midik. Sisend erinevatelt tasanditelt annab ettevotte eesliini to6tajatele
vOimaluse saada ligipaas kliendiinfole, et lahendada operatiivselt kliendiprobleeme ning
ettevotte juhtivatel positsioonidel to6tajatele vBimaluse analliisida olemasolevat infot ning
selle pdhjal teha juhtkonnale muudatusettepanekuid kliendisuhete juhtimise kohta. (Hayes
2013) Voib vaéita, et labi kliendikogemuse juhtimise on ettevotetel v8imalik ettevdtte juures
hoida lojaalseid Kkliente, kuna ka lojaalsuse séilitamiseks tuleb firmadel aru saada, millisena
klient ettevotet ndeb, mis tema arvamust mdjutab ning kuidas seda hoida soovitud kursil.

Lisaks uuris Hayes 277 erineva kliendilojaalsustasemega ettevotteid ning tuvastas
kdrge kliendilojaalsusega ettevotete CEM programmi peamised komponendid (Ibid.). Need on
kirjeldatud Tabelis 5.

Tabel 5. Korge kliendilojaalsusega ettevotete CEM programmi komponendid

Strateegia —
Uldised reeglid, mis on seotud ettevGtte missiooni ja visiooniga ning ettevotte eesmarkidega.

Juhtimine —

Juhtnéorid ja reeglid (kuidas programmi juhitakse); rollid ja vastutusalad (kuidas andmeid
kasutatakse ja kes kasutab); muudatused (kuidas viiakse programmi muudatusi sisse)

Avriprotsessi juurutamine —

Klienditagasisideprogrammi juurutamine (sisaldab ka protsessi ja andmeid) ettevdtte protsessidesse
ja susteemidesse.

Meetod Raporteerimine Uuring
Andmete kogumine Kuidas kliendi tagasisidet Siisteemne klienditagasiside
(sotsiaalmeedia, kusitlused, analliisitakse, t6lgendatakse andmete uurimine, et saada
brandi kogukonnad); M66tmine | ja kommunikeeritakse lisainformatsiooni kliendi kohta.
(kogemus/lojaalsus/taju) ettevottes.

Allikas: (Hayes 2013)

Nagu kirjeldatud Tabelis 5, on lahtuvad kdrge kliendilojaalsusega ettevotted kuuest
kliendikogemuse juhtimise programmi kuuluvast komponendist. Nendeks on strateegia,
juhtimine, &riprotsessi juurutamine, meetod, raporteerimine ning uuring. (Hayes 2013) Hayesi

jargi on kdrgeima lojaalsusega ettevotetel tippjuhtkonna toetus programmi rakendamiseks, nad
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tutvustavad programmi koikidele tootajatele ettevottes ning integreerivad klienditagasisidest
saadud informatsiooni muu &riinfoga nagu nditeks finantsandmed (Ibid). Nagu selgub Tabelist
5, on kdrge kliendilojaalsusega ettevotted juurutatud kogu organisatsiooni erinevatesse
tasemetesse ning ténu sellele omab ettevotte terviklikku pilti Kliendisuhete juhtimisest. V6ib
Oelda, et oluline roll on kliendiandmete ja kliendilt saadud tagasiside analutsimisel, et teha
parandada protsessi ning tdsta teenuse kvaliteeti.

Nii CRM kui ka CEM tagavad toetava keskkonna ettevdtte tdotajate jaoks, et
kliendisuhteid ja -kogemusi paremini juhtida. Kindlad juhtimisprotsessid tagavad ettevottes
infrastruktuuri Klientide lojaalsuse séilitamiseks, kuid oluline osa selles on kanda ka firma
tootajatel. Jargnevas 18igus kirjeldatakse, milline roll on ettevdtte to6tajatel tdita kliendisuhete

juhtimisel.

1.4.2. Tootajate roll kliendisuhete séilitamisel

Kliendi lojaalsuse séilitamises ei ole ainuuksi oluline roll ettevotte juhtkonnal, kes
pakub valja strateegia ja tegevused lojaalsuse sailitamiseks, vaid kogu organisatsioonil. Selleks,
et olla edukas kliendi lojaalsuse tagamisel, tuleb kaasata protsessi kdik seotud osapooled, seal
hulgas tootajat, partnerid ja kliendid. (Hayes 2013) Hayesi jargi tuleb igale tootajale selgeks
teha, mis kliendi kaitumist mojutab (Ibid.) Hayesi vdidetest vOib jéreldada, et eduka
kliendisuhte tagamiseks, tuleb esmalt luua toetav infrastruktuur organisatsioonis erinevate
toetavate protsesside valjatdotamise, teavituskampaaniate labiviimise ja muu koolitustegevuse
kaudu.

Lisaks eelnevale, toetab lojaalsusel baseeruvat kliendisuhete juhtimist ka Reichheld, kes
toob valja, et kui ettevOte keskendub olemasolevate klientide sdilitamisele, mitte uute
kaasamisele, on firma v6imeline maksma oma to6tajatele rohkem palka, mis tekitab positiivse
ahelreaktsiooni (1993, 26). Joonisel 4 on illustreerivalt Kirjeldatud Reichheldi poolt vilja

toodud ahelreaktsioon.
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Ettevotte parem
positsioon turul
vorreldes
Karge konkurentidega.
teeninduse tase
ja usalduslik
Téstajate sul.1e ettc?véttega
rahulolu, korge hoiab kln?nte
kvalifikatsioon cttevdtte juures.
ja  kogemused
Pikaajalistel tagavad
tootajatega kvaliteetse
kaasneb koérgem teeninduse.
Koérgem  palk produktiivsus ja

todtajatele tagab madalamad
tugeva moraali ja koolituskulud.
pihendumise

ning  todtajad
pusivad kauem
ettevottes.

Joonis 4. Lojaalsusel baseeruvast kliendisuhete juhtimisest pdhjustatud ahelreaktsioon
Allikas: (Autori koostatud Reichheld 1993, 26 pdhjal)

Nagu kirjeldatud Joonisel 4, véaidab Reichheld, et kui to6tajatele ronkem maksta, siis
nende kohusetunne suureneb ning nad on ettevottega pikaajalisemalt seotud. Lisaks tuseb
nende produktiivsus ning alanevad koolituskulud. Tootajate kdrge kvalifikatsioon, koos
pikaajalise kogemusega tagab parema Kklienditeeninduse, mis omakorda aitab séilitada
kliendilojaalsust. (Reichheld 1993, 26) Siinkohal va&rib aga mainimist, et kuigi Reichheldi jargi
suurem todtasu tagab tdotajate rahulolu (Ibid.), ei saa kindlalt vaita, et see oleks ainuke tdotajate
rahulolu mdjutegur.

Gronroosi véitel mojutavad organisatsioonisisesed suhted organisatsioonivéliseid
kliendisuhteid (Grénroos 2007). Ta lisab, et ettevdtete juhid peavad korraldama organisatsiooni
kultuuri selliseks, et tootajad oleksid positiivselt meelestatud teenust pakkuma klientidele
(Ibid.). Gronroosi vaidetest voib jareldada, et téotajatel on kliendisuhete séilitamisel oluline roll

ning et séilitada kliendilojaalsust, tuleb ettevotetel tagada to6tajate rahulolu.
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Kokkuvotteks voib 6elda, et tootajatel on oluline roll kliendisuhete séilitamisel (Hayes
2013; Gronroos 2007) ning tootajate korge kvalifikatsioon, koos pikaajalise kogemusega tagab
parema klienditeeninduse, mis omakorda aitab sailitada kliendilojaalsust (Reichheld 1993, 26).
Siiski ei aita vaid to6tajad kliendisuhteid sailitada. Et kliendisuhted séiliksid, tuleb pdorata

tdhelepanu erinevatele mojutajatele, mida késitletakse jargmises 18igus.

1.4.3. Kliendisuhete séilimise pdhjused

Akadeemilisest kirjandusest leiab erinevaid tdestusi selle kohta, et lojaalsus on
emotsioonidest mdjutatud nahtus (Jones, Sasser 1995, 7; Sweeney, Swait 2008, 189; Hayes
2013). Lisaks leiab vorgustikuteooriast mitmeid toetavaid vaiteid selle kohta, et lojaalsus tekib
tugevate sidemete loomisel ning baseerub usalduslikul suhtel Kkliendi ja ettevGtte vahel.
(Wasserman, Faust 1994, 5; Uzzi 1997, 59; Podolny 2001, 34) Kliendisuhete juhtimise
seisukohast, teeb taoline irratsionaalsus protsessi haldamise keeruliseks. Jargnevalt
keskendutakse pohjustele, miks kliendid ettevdtte juurest ei lahku.

Bendapudi ja Berryi jargi voivad kliendi olla ettevottega seotud peamiselt kahel
pdhjusel. Esimesel juhul on klient organisatsioonist s6ltuvuses kas majanduslikel, sotsiaalsetel,
psthholoogilistel vms pdhjustel, ning ei saa sellest tulenevalt teenusepakkujat vahetada.
(Bendapudi, Berry 1997, 18) Teisel juhul aga on kliendid ettevottele pihendunud, kuna nad
usaldavad partnerit ning tunnevad, et nad on ise otsustanud ettevotte teenuseid kasutada, mitte
ei ole valinud teenusepakkujat olude sunnil (Bendapudi, Berry 1997, 20). Mdlemal juhul on

aga tagajarjed, mis on kirjeldatud Joonisel 5.
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MOJUTAJAD VAHENDAJA SUHTE TULEMUSED
Keskkond SAILITAMINE

Diinaamilisus
Mitmekiilgsus Huvi alternatiivide

Keerulisus } \ / vastu

Partner

Soltuvus partnerist | | Piirangutel pShinev .
Investeeringud }/ ~a| Aktsepteerimine
Asjatundlikkus
Sarnasus

Klient Koostdo

Investeeringud
Asjatundlikkus
Sotsiaalne sidusus /' Ari véimendus

Suhtlus Partneri usaldamine Pithendumisel
= ohinev ;
Sagedus P \‘I Identiteet

Lopetamise kulud
Tulemuslikkuse
mitmetdhenduslikkus

Rahulolu Soovitamine

Joonis 5. Suhete sailitamise mudel kliendi vaatest
Allikas: (Bendapudi, Berry 1997, 19)

Nagu kirjeldatud Joonisel 5 v@ib klient olla ettevdttega seotud peamiselt kahel pdhjusel,
millest Uks on piirangutel baseeruv ja teine plhendumisel baseeruv suhete sailitamine.
Piirangutel baseeruv suhete séilitamine vOib kaasa tuua teenusepakkuja vahetamise voi
aktsepteerimise. Puhendumisel baseeruval suhete séilitamisel on aga positiivsemad tulemused
nagu: koostdd kliendiga, ari vdimendus, ettevdtte identiteedi paranemine ja toote voi teenuse
soovitamine oma tuttavatele. (Bendapudi, Berry 1997, 19)

Lisaks sellele, et Bendapudi ja Berry vaidavad, et kui kliendid on ettevottele
pUhendunud ning usaldavad partnerit, on sellel suurem positiivne méju ettevottele (lbid.),
vdidavad Martinez ja Rodriguez del Bosque, et kliendi usaldusel on positiivne mdju
kliendilojaalsusele (2013, 95). Nagu varasemalt magistrito6s mainitud toetab ka
vorgustikuteooria usalduse tahtsust kliendisuhete mdjutamisel. Vo&rgustikuteooriast leiab
mitmeid toetavaid vaiteid selle kohta, et lojaalsus tekib tugevate sidemete loomisel ning
baseerub usalduslikul suhtel kliendi ja ettevotte vahel (Wasserman, Faust 1994, 5; Uzzi 1997,

59; Podolny 2001, 34). Eelneva arutelu pdhjal vdib véita, et usalduse roll nii kliendisuhete- kui
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lojaalsuse séilitamisel on suur. Samal ajal aga on usaldus mdjutatud omakorda erinevatest
teguritest ning kui usaldus kliendi ja organisatsiooni vahel on saavutatud, ei pruugi see kesta
igavesti.

Nitzan ja Libai jargi hoiavad sarnaste huvide ning iseloomuomadustega inimesed kokku
ning seetottu voivad kliendid langetada oma otsuse, kas ettevotte kliendiks jadda voi sealt
lahkuda selle jargi, kuidas kaituvad samasse gruppi kuuluvad teised litkmed (2011, 35). Sellest
vOib jareldada, et kliendisuhte sailitamine ei sdltu teenuse voi toote kvaliteedist, rahulolust voi
mdnest muust lojaalsust mdjutavast tegurist, vaid sellest, kuidas kéituvad tlejaanud grupi
liilkmed. Antud seisukohta toetab ka Podolny, kes vaidab, et kui ks osapool Gritab oma
usaldusvadrsust tosta luues tugevaid sidemeid prominentsete osapooltega tihiskonnas, soovivad
ka Ulejaanud osapooled temaga suhtesse astuda (2001, 34). Samal ajal aga toovad Nitzan ja
Libai valja, et need kliendid, keda peetakse ettevdttele lojaalseteks, on vahem mdjutatud
nendega sarnaste omadustega klientide k&itumisest ja tdendosus, et nad ettevotte juurest
lahkuvad, on véiksem. Samuti réhutavad Nitzan ja Libai selle jarelduse puhul kliendilojaalsuse
eelist ning olulisust selle poole pulelda. (2011, 35)

Kokkuvottes voivad kliendid olla the ettevottega seotud erinevatel pdhjustel, mille
reguleerimist ei saa ettevote kontrollida. Tegemist v6ib olla nii emotsionaalsete pdhjustega, kui
ka keskkonnast tulenevate mdjutajatega. Kull aga saab teha dldistusi lahtudes erinevatest
teaduslikest seisukohtadest. Nii nagu inimsuhete puhul, on kliendi ja ettevdtte suhte puhul tugev
mdjutaja usaldus kahe osapoole vahel (Wasserman, Faust 1994, 5; Uzzi 1997, 59; Podolny
2001, 34) ning labi usalduse on vdimalik ari edendada (Bendapudi, Berry 1997, 19). Lisaks
vOib kliendi otsust mdjutada temaga sarnaste klientide k&itumine, mille méju on aga véiksem
kui kliendilojaalsus on kdrge (Nitzan, Libai 2011, 35).
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2.  UURIMISOBJEKTI KIRJELDUS JA METOODIKA

Ké&esolevas magistritods uuritakse lojaalsuse mojutegureid Eesti véikeettevotete seas.
Tabelis 6 toodud informatsiooni pdhjal on defineeritud vdikeettevotte tdéhendus vastavalt

Euroopa Liidu Gigusaktidele.

Tabel 6. Peamised néitajad vaike- ja keskmise suurusega ettevOtete maaramiseks

Ettevotja kategooria T6otajad Kaive ol Bilansimaht
Keskmise suurusega ettevotjad <250 | <50 miljonit eurot | <43 miljonit eurot
Vdikeettevotjad <50 | <10 miljonit eurot | < 10 miljonit eurot
Mikroettevotjad <10 <2 miljonit eurot | <2 miljonit eurot

Allikas: (Vaike- ja keskmise suurusega ettevdtete madratlus vastavalt Euroopa Liidu digusaktidele
25.02.2014)

Nagu Tabelis 6 kirjeldatud, loetakse vaikeettevotteks firmad, mille tootajate arv jadb
alla 50 ning bilansimaht on kas vdrdne vdi vaiksem kui 10 miljonit eurot. Keskmise suurusega
ettevotted aga alla 250 tdotajaga firmad ning bilansimahuga 43 miljonit eurot vdi vahem.
Valimist on vélja jaetud mikroettevotted, mille tootajate arvuks loetakse 1-9 ja keskmise
suurusega ettevotted 50-249 tootajaga ning bilansimahuga 43 miljonit eurot vGi vahem. (Véike-
ja keskmise suurusega ettevotete maaratlus vastavalt Euroopa Liidu digusaktidele 25.02.2014).

Et kirjeldada, milline on vaikeettevbtete osakaal Eestis, siis selle illustreerimiseks on
Joonisel 6 ndidatud majanduslikult aktiivsed ettevotted aastal 2012, mis on jagatud sektoriteks

tOotajate arvu jargi.
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Joonis 6. Majanduslikult aktiivsed ettevdtted
Allikas: (Statistikaamet 25.02.2014)

Joonise 6 on naha, et Eestis oli 2012. aastal majanduslikult aktiivseid ettevotteid kokku
108 884, millest vaikeettevotteid on kokku 5705. See moodustab 5% kd&ikidest majanduslikult
aktiivsetest ettevotetest. Antud osakaal ei ole kill markimisvaarne, kuid vottes arvesse, et
mikroettevotteid, kellel on potentsiaal kasvada véikeettevotteks, on 94% kdikidest
majanduslikult aktiivsetest ettevotetest, on sellel oluline tdhtsus Eesti majandusele.

Lisaks ndeb Eesti ettevotluse kasvustrateegia 2014-2020 ette mitmeid ettevotlust
soodustavaid tegevusi ning on seadnud muuhulgas eesmérgiks tdsta ettevdtete arvu, kus to6tab
vahemalt 20 inimest, aastaks 2020 4000 firmani (Eesti ettevotluse kasvustrateegia 2014-2020
18.03.2014), mis niitab jarjepidavat ettevdtluse kasvu kogu riigis. Uhest kiiljest see mdjutab
ettevotete konkurentsitinedust, mis muudab antud magistritdd raames pusitatud probleemi
veegi aktuaalsemaks ning teisest kiljest annab kaalu teema olulisusele, kuna see puudutab tha
rohkem ettevotteid.

Jargnevalt on Kkirjeldatud nende ettevOtete tausta, mille esindajatega viiakse labi
slivaintervjuud, et anda lugejale arusaam taustsisteemist. Seejarel kirjeldatakse intervjuu
ettevalmistamis- ja labiviimisprotsessi ning info registreerimist. Lisaks on Kkirjeldatud
kaesolevas magistritdos kasutatud metoodikat.
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2.1. Ettevdtete valim ja taust

Et vastata magistritod raames pustitatud kesksele uurimiskisimusele, viiakse l&bi
stivaintervjuud kolme véikeettevotte esindajaga. Suvaintervjuude eesmark on leida vastus
magistritdos pustitatud kesksele uurimiskisimusele, kuidas séilitada klientide lojaalsust Eesti
vaikeettevotete seas ning samuti vastata jargnevatele uurimiskisimustele: kas kliendirahulolu
tdstmine aitab sdilitada kliendilojaalsust, kas pikaajalised kliendid on rohkem lojaalsed ning
kas ettevGtte maine parandamine aitab sdilitada kliendilojaalsust. Intervjuude kéigus kogutakse
empiirilisi andmeid, milline on ettevltete arusaam lojaalsusest ning kuidas seostatakse
kliendirahulolu, kliendistaaZi ja ettevotte mainet lojaalsusega. Intervjuude l&biviimisel
kasutatud protokoll on toodud k&esoleva magistritdo Lisas 1.

Valimisse kuuluvad ettevotted on koik vastavalt Euroopa Liidu 0Oigusaktidele
vaikeettevotted, mille to6tajate arv jadb vahemikku 10-49 tdotajat. Ettevotted ei kuulu samasse
tegevusvaldkonda ning voivad olla suunitletud nii era- kui &riklientidele.

Jargnevalt on Kkirjeldatud luhidalt ettevotteid, mille esindajatega viidi 18bi

slivaintervjuud.

2.2. [Ettevotete Ulevaade

Valimisse kuulusid jargnevad vaikeettevotted: Max 123 AS, Roi OU ja Leib Restoran
OU. Jargnevalt on lilhidalt tutvustatud koikide ettevdtete tegevusala ning peamisi
finantsnéitajaid. Samuti kirjeldatud, kui tdhtsale kohale ettevotte strateegias seab organisatsioon
kliendilojaalsust.

2.2.1. Max 123 AS

Max 123 AS, registrikood 11038974, on Tallinnas tegutsev jaekaubandusettevdte, mille
pohitegevusalaks on arvutite, arvuti valiseadmete ja tarkvara jaemuuk spetsialiseeritud
kauplustes. (Aripaeva infopank 13.04.2014) Ettevéttes oli 2012. aastal 29 toétajat ning ettevotte
mudgitulu 2012. aastal kilndis 6 269 593 euroni. Ettevotte eesmargiks on labi lisavaartuste
pakkuda oma Klientidele rohkemat kui infotehnoloogia (Max 123 AS 2012. auditeeritud

aastaaruanne), mis nditab, et kliendirahulolu on seatud organisatsioonis kdrgele kohale, olles
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integreeritud ettevGtte pohivaartustesse. Max 123 AS Kklientideks on &riettevotted ja avalik
sektor. (Ettevottest Max 123 AS 13.04.2014)

EttevOte kasutab kliendirahulolu mddtmiseks NPS meetodit (Intervjuu 1 2014).
EttevOtte esindaja s6nul on oluline roll teenuse parandamisel ja kvaliteedi tagamisel koguda
tagasisidet klientidelt, mis peab olema mdddetav. Lisaks toob Max 123 AS esindaja valja, et
lojaalsust on tema hinnangul vGimalik mddta vaid kordusostudega. Ulejaanud lojaalsust

mdjutavad tegurid on tema sdnul tunnetuslik, mida ta samuti hindab oluliseks. (Ibid.)

2.2.2. RoioOU

Roi OU, registrikood 10060150, on Tallinnas tegutsev ettevdte, mille pdhitegevuseks
on firma stimboolikaga esemete tootmine ja muuk. Tegevusala on trikitoostus. Ettevattes tootas
2012. aastal 16 inimest ning mudgitulu ulatus 1 141 523 euroni. (Roi OU 2012. auditeeritud
aastaaruanne) Ettevotte kodulehe andmetel on tootajate arv kasvanud juba 20 inimeseni.
(Ettevottest Roi OU 13.04.2014) Roi OU positsioneerib end turul kui kdige kiiremat ja
operatiivsemat teenust pakkuv reklaamkingi ettevdte Eestis (Ibid.). Firma pakub eelkdige
teenust ariklientidele. (Intervjuu 2 2014)

Ettevote kasutab kliendirahulolu médtmiseks NPS meetodit (Ibid.). Ettevotte esindaja
sonul on kliendirahulolu tagamine ettevottes vaga olulisel kohal, nii nagu ka kliendilojaalsus.
Lisaks olemasolevatele tegevustele lojaalsuse sailitamiseks ja kasvatamiseks, moeldakse

pidevalt, kuidas veelgi protsesse parandada. (Ibid.)

2.2.3. Leib Restoran OU

Leib Restoran OU, registrikood 12094414, on 2012. aastal asutatud Tallinn Vanalinnas
tegutsev toitlustusettevote. 2012. aastal tootas ettevdttes 20 inimest ning firma madgitulu oli
esimesel tegevusaastal 895 688 eurot. (Leib Restoran OU 2012. aastaaruanne) Ettevotte
Klientideks on peamiselt eraisikud, kuid vdhesemal maéaral ka &rikliendid, mille kasvatamisele
firma suurt rohku paneb. (Intervjuu 3 2014) Ettevotte 2012. majandusaasta aruande pdhjal peab
arithingu juhatus ettevotte strateegiliseks eesmargiks kéibe ja kasumi kasvatamist l&bi
efektiivsuse kasvu, turuosa suurendamise ja kliendikeskse ldhenemise. (Leib Restoran OU
2012. aastaaruanne) Ettevotte eesmargiks on pakkuda Klientidele kodumaisest toorainest
valmistatud toitu (Ettevottest Leib Restoran OU 13.04.2014), mis tdstab teenuse hinna
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keskmisest korgemaks, kuid seda peab ettevotte juhatus just restorani konkurentsieeliseks.
(Intervjuu 3 2014)

EttevGte kasutab kliendirahulolu tuvastamiseks tagasisideankeete, mida jagatakse
klientidele paberil koheselt enne restoranist lahkumist. Tagasisideankeedis palutakse kliendil
hinnata viie palli skaalal jargnevaid tegureid: atmosfadr, menud, veinide nimekiri, s60gi
kvaliteeti, so0gi valjanagemist, teeninduse sObralikkust, teenindaja teadlikkust, teeninduse
Kiirust, Oldist elamust ja hinna ning teenuse suhet (Lisa 5). Ettevdtte esindaja peab
kliendirahulolu ja kliendilojaalsust ettevotte seisukohast vaga oluliseks, kuna konkurents turul
on tihe ning teistest toitlustusasutustest eristuda on keeruline (Intervjuu 3 2014). Samal ajal aga
puudub ettevOtte esindaja sonul organisatsioonil turunduseelarve, mille abil ettevotet
reklaamida. Ta s6nul pole eelarvet selleks vaja, kuna parim reklaam on see, kui kliendid neist

hasti teistele edasi rddgivad ja soovitavad. (Ibid.)

2.3. Metoodika kirjeldus

Ké&esoleva magistritod eesmark oli uurida, kuidas séilitada klientide lojaalsust Eesti
vaikeettevotete seas. Andmeid antud uurimiskisimusele vastamiseks koguti kolme intervjuu
kaigus, mis viidi labi 2014. aasta kevadel. Intervjueeritavate ettevotete seas olid
organisatsioonid erinevatest tegevusvaldkondadest nagu jaekaubandus, trikitoéstus ning
toitlustus. Valimi koostamisel on vOetud arvesse, et igasuguses uuringus on vajalik varieeruvus
(Ghauri, Grgnhaug 2004, 133). Sellest tulenevalt on valja valitud ettevdtted erinevatest
tegevusvaldkondadest ning neis ettevotetes on kasutusel erinevad tegevused naiteks
kliendirahulolu tuvastamiseks. Valim koosnes kolmest ettevottest, mille hulgas olid, Max 123
AS, ROI OU ja Leib Restoran OU.

Magistritod puhul on tegemist on kvalitatiivse uuringuga. Uuringu labiviimiseks viidi
ldbi kolm standardiseerimata Uks-thele intervjuud kolme ettevdtte esindajaga. Intervjuu
kiisimused on toodud valja magistritod Lisas 1. Kokkuvdtvalt Uritati kisimustega vélja
selgitada, milline on ettevGtete arusaam lojaalsusest ning kuidas seostatakse kliendi rahulolu,
Kliendi staazi ja ettevotte mainet lojaalsusega. Intervjuu kiisimused olid avatud, mis andis
intervjueeritavale vbimaluse anda detailsemaid ja kirjeldavamaid vastuseid.

Lisas 1 toodud kisimusi ei jagatud enne intervjuu toimumist intervjueeritavale, et

séilitada vastuste otsekohesust ja vahetut iseloomu. Kadikidele intervjueeritavatele kehtisid
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samad reeglid, olenemata sellest, kas intervjueeritav palus saata kisimused ette vGi mitte.
Intervjuud toimusid ettevotte kontoris voi ametlikus esinduses, mis I8i intervjueeritavale
mugavama keskkonna vastamiseks.

Kvalitatiivsete andmete analtiisimiseks kasutatakse kaesolevas t66s tarkvara, mis aitab
andmeanaliiiisi kergendada, tuntud ka kui CAQDAS®. Ghauri ja Grgnhaug soovitavad kasutada
selleks it levinumat programmi nimega QSR NUD*IST (2004, 152). Nimetatud tarkvara on
edasi arendatud ning QSR International on loonud uuendatud tarkvara kvalitatiivsete andmete
analliusimiseks nimega NVivo 10 (NVivo 10 for Windows 13.04.2014), mida kaesoleva
magistritdo raames andmete analtitisimiseks kasutatakse.

Magistritdd tulemuste esitamiseks transkribeeriti intervjuud, mis on toodud valja
magistritdo Lisas 2 kuni Lisas 4 ning Uritati analtisi kaigus leida vastus magistritdos pistitatud
probleemile. Jargnevas peatlikis esitatakse nii intervjuu tulemusi ning vastatakse magistritoos

pustitatud kesksele uurimiskusimusele ning uurimiskisimustele.

6 CAQDAS - Ingl.k. computer-assisted qualitative data analysis software; E. k. kvalitatiivsete andmete
analtiusiks méeldud arvutitarkvara
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3.  ANALUUS

Vastamaks magistritods pustitatud kesksele uurimiskisimisele, viidi labi kolm
standardiseerimata (ks-Uhele intervjuud Max 123 AS, ROl OU ja Leib Restoran OU
esindajatega. Antud intervjuud salvestati ning transkribeeriti. Seejarel kodeeriti transkribeeritud
intervjuud, kasutades kvalitatiivsete andmete analttisimiseks méeldud tarkvara nimega NVivo
10 (NVivo 10 for Windows 13.04.2014). Kodeerimisel lahtuti deduktiivsest pGhimdttest, mida
kombineeriti induktiivse pdhimottega, Uritades leida intervjuudest lisaks teoorias valjatoodud
mojuteguritele veel tdiendavaid tegureid. Jargnevas alapeatiikis on esitletud analtsi

tulemused, millele jargneb tulemuste arutelu.

3.1. Tulemused

Kéesolevas alapeatikis on esitletud magistrito6 tulemused. Magistritods esitatud
uurimiskusimustele vastamiseks tuvastati intervjuude tulemustest erinevaid lojaalsuse
mojutegureid ning tuvastati erinevad praktikas kasutusel olevaid lojaalsust sailitavaid ja

tostvaid tegevusi.

3.1.1. Lojaalsuse mdjutegurid

Magistritdos uuriti, millised tegurid mojutavad ettevdttes kliendilojaalsust ning eelkdige
tuvastati parast akadeemilise kirjanduse labitootamist jargnevad tegurid: rahulolu, staaz ja
maine. Parast intervjuude labiviimist ning kogutud materjali transkribeerimist ning kodeerimist,
tuvastati lisaks eelpool mainitud kolmele mdjutegurile veel seitse tegurit. Mainitud tegurid on

kujutatud jargneval Joonisel 7.

37



Joonis 7. Lojaalsuse mdjutegurid vastavalt intervjuu tulemustele
Allikas: (Autori koostatud)

Joonisel 7 on illustreerivalt vélja toodud mdjutegurite puu, mis on tuvastatud
intervjuude tulemusel. Esile on tdstetud tegurid nagu rahulolu, staaz ja maine, kuna nendele
pdorati intervjuude kaigus suuremat tdhelepanu vastavalt teoorias labi tootatud materjalile, kuid

see ei muuda neid tegureid teistest Joonisel 4 olevatest mdjutajatest olulisemaks.

3.1.2. Lojaalsust sailitavad tegevused

Lisaks mdjuteguritele tuvastati intervjuu kéigus, millised on peamised tegevused, mida
ettevotted rakendavad, et hoida ja ka saada juurde lojaalseid kliente. Pérast intervjuude
labiviimist ning kogutud materjali transkribeerimist ning kodeerimist, tuvastati 15 tegevust.

Mainitud tegurid on kujutatud jargneval Joonisel 8.
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Kvaliteetse
teenuse tagamine

Kliendilrituste
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Meelespidamine
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Lisategevused
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Lojaalsusprogrammi
rakendamine

Proaktiivne
lahenemine kliendile

Mainekujundus
Turundustegevused

Panustamine
ihiskonda

Premeerimine Kliendianaliitis

Tagasiside kiisimine

Joonis 8. Lojaalsust mdjutavad tegevused vastavalt intervjuu tulemustele
Allikas: (Autori koostatud)

Joonisel 8 on vilja toodud intervjuudes mainitud lojaalsust séilitavate ja kasvatavate
tegevuste puu. L&bi allahindluste pakuvad uuringus osalenud ettevotted soodustusi oma
toodetele ja teenustele, mis aitavad séilitada kliendisuhteid. Selgus, et olemasoleva kliendibaasi
anallius vdimaldab teha rohkem miuuki ning tegeleda aktiivselt olemasoleva kliendi vajaduste
rahuldamisega. Lisaks toodi vélja, et korraldatakse regulaarselt Kklientidele seminare vdi
koolitusi, mis on kliendile tasuta ning on mdeldud kas olemasoleva kliendisuhte séilitamiseks
vOi eesmargiga teha lisamluki. Samuti kuuluvad uuringu jargi lojaalsust méjutavate tegevuste
hulka kvaliteetse teenuse tagamine, lojaalsusprogrammi rakendamine ja parimatele klientidele
soodustuste tegemine. Intervjuudes toodi vélja ka méned mainekujundusega seotud tegevused
ning sotsiaalsed tegevused, mis voiksid mdjutada klientide lojaalsust. Oluliste tegevustena

toodi valja ka kliendilt tagasiside kisimine ning probleemide kiire lahendamine. Samuti peeti
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oluliseks lojaalsust mdjutavaks tegevuseks tOotajate koolitamist nii t06 spetsiifika osas, et
tootaja oleks padev ning suudaks pakkuda kvaliteetset teenust kui ka kliendisuhtluse osas, et
oleks soodustatud Kkliendi ja firma vahelise usalduse teke. Intervjuude tulemusena selgus, et nii
erinevad turundustegevused kui ka kliendi meelespidamine mdne téhtsa stindmuse puhul,
mojutavad lojaalsust. Uuringu jargi on oluliseks lojaalsust mdjutavaks tegevuseks ka
proaktiivne l&ahenemine kliendile, mis paneb klienti tunda, et temasse suhtutakse personaalselt
ning just tema vajadustest lahtuvalt. Selgus, et lojaalsuse séilitamiseks on olulised ka
lisategevused, mis ei ole kuulu ettevdtte hinnakirjajérgse teenuse sisse, kuid mis on vajalikud

suhte sailitamiseks, néaiteks mudgijargne konsultatsioon.

3.1.3. Tekstiotsingu valjavdte rahulolu kohta

Magistritoo kvalitatiivsete andmete analuisimiseks kasutatud tarkvara abil on jargneval

Joonisel 9 vélja toodud kliendirahulolu tekstiotsingu valjavote.

hasti , siis sealt tekib ~ mis v4ib minna ka ule

ettevéttele annab 7 [ pikk paus ) < mida te juba mdddate ( NPS )
ka , aga praegu jatkaks see toodab meile tegelikult lead'i
> Ja kui me seda méédame

S Otleme , et kui kliendid on

kliendilojaalsust , aga erinevates valdkondades : \

nuid oli ? =
> Mida annab \

te arvate ainult siis , kui ma madksin

ole . Mind ei huvitaks - annab ettevdttele vaga selge majandusliku

Kui klient on rahul ,
" ettevéttele ? <

Mida annab ? Annabki seda ,

lojaalsuse vahele 7 Lojaalsus on
—ja

= lojaalsusega ? Mingid sellised tegevused ,

2

Jja mille eesmark . .

ma tahan rdakida , > - kl Iendl

ta annab sulle kdik .

mingisugused tegevused , mida ‘\ ra h u IOI u

te

- ‘
tegevusi veel , kuidas = ~ kasvatada . Hasti palju on emotsioonides

vaatame , milline on seal © klisimusega . Mis te arvate , mida

veel , mida viks seostada meie dris ongi see , kas

véi paralleele véiks tdmmata ~ oleks hdsti kdrge . See , kust

< iimselgelt toonud meie majja
on

tulnud sellest , et to6tajad

véga oluline muudatus , sest

restoranidris ongi maine ja kulaliste

kuidagi veel kasulik olla .
oleme aastaid tegutsenud , et } See

t66d teinud . . . Just nimelt

puhul praegu ei tee .., On
tuvastada véi moodta suudate 7 Vaga

Uks Uhele seotud , Ma clen

Joonis 9. Tekstiotsingu véljavote kliendirahulolu kohta
Allikas: (Autori koostatud kasutades tarkvara NVivo 10)
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Joonisel 9 on illustreerivalt tutvustatud kliendirahulolu tekstiseoseid, mis annab
Ulevaate magistrit06s uuritava mojuteguri kasutamisest lauses. Joonise 9 pdhjal voib valja tuua
peamised téhelepanekud: kliendirahulolu peab olema mdddetav, tagab uue mudgi olemasolu,

on tugevalt mdjutatud emotsioonidest ning omab seost t6tajate rahuloluga.

3.1.4. Tekstiotsingu véljavote staazi kohta

Magistritoo kvalitatiivsete andmete analuisimiseks kasutatud tarkvara abil on jargneval

Joonisel 10 vilja toodud staazi tekstiotsingu valjavote.

Kuidas selle najal tegutseda ? Ainult = staaZ — ei anna midagi . Me tegelikult

Joonis 10: Tekstiotsingu véljavote staazi kohta
Allikas: (Autori koostatud kasutades tarkvara NVivo 10)

Joonisel 10 on illustreerivalt tutvustatud staazi tekstiseoseid, mis annab tiilevaate
magistritdos uuritava mojuteguri kasutamisest lauses. Joonise 10 pdhjal voib jareldada, et staaz
mojutab Kkliendilojaalsuse séilimist, kuid on ebapiisav selleks, et tagada klientide s&ilimist
ettevotte juures. Siinkohal vaarib mainimist, et intervjuude vastustes sisaldus uuritavat
nimisdna vaid Uhel korral ning seetdttu ei ole vbimalik rohkem tahelepanekuid antud

tekstiotsingu véljavottest teha.

3.1.5. Tekstiotsingu valjavdte maine kohta

Magistritoo kvalitatiivsete andmete analutisimiseks kasutatud tarkvara abil on jargneval

Joonisel 11 valja toodud ettevdtte maine tekstiotsingu véljavote.
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midagi vdga uut ei olegi
vaga palju oma siseturu najal
et uue kliendi puhul on
ettevotet . Mida teie arvates annab
kliendistaaZ ja dildiselt ka
Kui kliendi silmis on
lojaalsuse puhul vaga oluline :

X ettevotte
Nutd me jduame tegelikult

milliseid )
k seoseid vaiks veel
Mis

Hea point . Jah , ta annabki
jallegi, Kusiks selle kUsimuse , kas

kellele toitu pakkuda . Jaa . Jah,

korra radkisime . Kokkuvétlikult | mida siis ~

Kui mu restoranil oleks halb

Ma arvan , et restoraniaris ongi

maine ja lojaalsuse vahel luua ?

mida ma tahan arutada . Mida

Minu jaoks ongi tegelikult lihtne -
Delli maja . “ See on

- oy A see
mingisugusele listile . Seal tulebki

tapselt nii tugev , kui mu

maine

ei oleks sind siin mind
, { mida me oleme endale , ma
ta annab sulle kdik . Kliendi
< Need on kolm peamist suunda ,
' See ei ole vaib - olla
annabki mainet . Igasuguse asja tegemise
7 Klisimuses oli vastus , Ega
laias laastus annab ? Eks

ettevottele

veel vdiks anda lisaks

“ hea , eelistatakse loomulikult seda ettevétet .

* kliendilojaalsuse vahel on veel
kilaliste rahulolu ks tihele
ja lojaalsus ... Kuidas ta véiks
" luua ? Maine
lojaalsuse vahel -< )
nédha . Véib -
Juurde , millest me ka korra
mangu . Kui sa oled juba
olulisem kui olemasoleva kliendi puhul ?
“ . Kui mu restoranil oleks
on < koik . Kas ettevite paistab
taaskordselt ... irratsionaalne ja tunnetuslik .

vardubki sellega , kes me oleme ,

Joonis 11: Tekstiotsingu véljavote ettevotte maine kohta
Allikas: (Autori koostatud kasutades tarkvara NVivo 10)

Joonisel 11 on illustreerivalt tutvustatud ettevotte maine tekstiseoseid, mis annab
Ulevaate magistrito6s uuritava mojuteguri kasutamisest lauses. Peamised tahelepanekud
Joonise 11 pdhjal on, et ettevdtte mainet peetakse irratsionaalseks ja tunnetuslikuks, maine

defineerib ettevdtte, hea maine tdmbab ligi uusi kliente ning annab konkurentsieelise.

3.2. Arutelu

Akadeemilisest kirjandusest leiab rohkelt tdestust selle kohta, et lojaalsus on
emotsioonidest mdjutatud nahtus (Jones, Sasser 1995, 7; Sweeney, Swait 2008, 189; Hayes
2013), millele on raske anda m6ddikut. Kill aga leidub teoorias mitmeid arutelusid teemal,
kuidas erinevad mojutegurid nagu seda on kliendi rahulolu (Jones, Sasser 1995, 5), kliendistaaz
(Gronroos 2007) voi ettevotte maine (Beh Yin Yee, Faziharudean 2010, 15) lojaalsust vBivad

mojutada. Vastavalt labi tootatud akadeemilisele materjalile, kitsendati k&esoleva magistritdo
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keskset uurimiskisimust, kus uuriti lahemalt just rahulolu, staazi ja maine moju lojaalsusele

Eesti vaikeettevotete seas.

3.2.1. Rahulolu mdju kliendilojaalsusele Eesti vaikeettevotete seas

Intervjuude tulemustest selgus, et kaks ettevotet kolmest kasutavad kliendirahulolu
tuvastamiseks soovitusindeksi (NPS) meetodit ning uks ettevote kasutab tagasisideankeete (vt.
Lisa 5). Kdigi intervjueeritavate sonul on kliendirahulolu ettevdttes olulisel kohal, kuid seda ei
peeta lojaalsust defineerivaks mdjuteguriks ning seda ei vordsustata lojaalsusega. Rahulolu
puhul peetakse silmas eelkdige kusida kliendilt tagasisidet, et tuvastada, kus on muugiprotsessis
kitsaskohad ning mida saavad ettevdtted teha paremini, et pakkuda kvaliteetset teenust.

Tsitaat 1: ,,K8igepealt on see kiisimus, et me peame seda mddta oskama. Selleks, et seda
modta, anname igale kiilalisele koos arvega ka tagasisidevormi, kuhu saab kirjutada.*
(Intervjuu 3 2014)

Tsitaat 2: ,, Teeninduse kiirus, kvaliteet ja asjalikkus — need on need kolm asja, mis
peavad kindlasti olema.* (Intervjuu 1 2014)

Intervjuudest jareldub, et ettevotted seostavad kvaliteetset toodet vGi teenust kliendi
rahuloluga. Antud seisukohta toetavad ka Jones ja Sasser, kes vdidavad, et korge kvaliteediga
tooted ja teenused, mis rahuldavad kliendi vajadusi, loovad suuremat kliendirahulolu ning
suurem kliendirahulolu genereerib suuremat kliendilojaalsust (Jones, Sasser 1995, 5). Samal
aja aga ei toeta Shankar et al. kliendirahulolu m&ju kliendilojaalsusele, kes vaidavad, et
kliendirahulolu voib olla kdrge, kuid see ei tahenda, et kliendid oleksid ettevottele lojaalsed
(2003, 154). Ometi nii intervjuude tulemustest kui ka teooriast vOib jareldada, et pakkudes
klientidele voimalikult kvaliteetset teenust voi toodet, on voimalik suurendada kliendirahulolu,
vaatamata kas see omab efekti lojaalsusele.

Kahe vastanu sénul on oluline kliendi tagasisidest kiiresti valja sorteerida negatiivne
tagasiside voi konkreetne kliendiprobleem, mida tuleb voimalikult kiiresti lahendada.

Tsitaat 3: ,,Aga see on selge, et me vaatame kohe, kui on mingi negatiivne vastus — need
jooksevad monedele inimestele suisa automaatselt postkasti. Teeninduse juht saab kohe
postkasti teate, ta isegi ei pea neid ise enam otsima, ka see on automatiseeritud. Meil on
kohustus — kui on néha, et on selgelt vaja kliendiga suhelda, siis voetakse talle kdne ka.*
(Intervjuu 1 2014)
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Tsitaat 4: ,,Praegu on siisteem selline, et kui see tagasi tuleb, siis ma edastan selle kohe
projektijuhile vGi inimesele, kes sellega tegeles. Uldiselt on tagasiside alati vdga hea, aga on ka
probleeme. Kui probleemid tekivad, siis me Uritame need Kiiresti kohe esimese prioriteedina
ara lahendada.* (Intervjuu 2 2014)

Kdikide intervjueeritavate puhul aitab probleeme kiiresti lahendada kliendilt tagasiside
kisimine, kas paludes kliendil taita peale teenuse osutamist vOi toote ostmist tagasisideankeet
vOi kasutades selleks elektroonse tagasiside kisimise vdimalust. V6ib jareldada, et operatiivselt
lahendatud kliendiprobleem aitab sdilitada v0i isegi tdsta kliendirahulolu kuna klient tunneb, et
talle on osaks saanud kvaliteetne teenus. Antud jareldust toetavad Jones ja Sasser, kelle véitel
kvaliteetsed tooted ja teenused tagavad kdrgema rahulolu (1995, 5).

Intervjueeritavad leidsid, et lojaalsus on véga tunnetuslik néitaja ning selle mddtmine
on keeruline vo@i isegi vdimatu. Samuti seati kahtluse alla konkurentide rahulolu tulemuste
naitajad, kuna leiti, et mdotmistulemusi on lihtne voltsida.

Tsitaat 5: ,,Lojaalsus on ju teadagi ebaratsionaalne ja tunnetuslik. Seda ongi praktiliselt
vBimatu mddta ja ainus asi, mida on vdimalik mddta, ongi see, kui palju on kordustehinguid.*
(Intervjuu 1 2014)

Tsitaat 6: ,,Ma tean, Eestis on védga palju neid ettevotteid, kes saadavad oma kasitsi, siis
on sellega voimalik suurepidraselt manipuleerida.” (Intervjuu 1 2014)

Siinkohal seatakse kahtluse alla, kas rahulolu mddtmismeetodid annavad adekvaatseid
tulemusi ning kui pole selge, kas médtmistulemuste muutus ajas on olnud tingitud reaalselt
parema kliendirahuloluga voi on tegemist manipuleeritud tulemustega, siis ei saa ka kindlalt
vdita, et kdrgem rahulolu aitab séilitada kliendilojaalsust.

Jéreldus 1: Kliendirahulolu tdstmine voib aidata sailitada kliendilojaalsust, kuid ei pane

klienti alternatiivsetest toodetest vdi teenustest konkurendi juures loobuma.

3.2.2. Staazi mdju kliendilojaalsusele Eesti véikeettevotete seas

Uuringust selgus, et kliendi eluiga ettevotte juures voib mdjutada kliendilojaalsust, kuid
ettevOtetel on raske seda hinnata kui puudub terviklik kliendi eluea vaade. See téhendab, et
ettevottele ei ole teada, millal sooritas klient esmakordse ostu vdi millal sooritas klient viimase
ostu ettevottelt. Kull aga on ka siin erandeid.

Tsitaat 7: ,,Me oleme selle tegemise peale moelnud ja kindlasti on teatud eelis, kui sa

néed, et keegi on su juures 20. korda — sa oskad sellele tdéhelepanu pdo6rata. See suvendab
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kindlasti positiivset tunnetust ka selle kiilalise poole pealt. Aga me ei ole seda teinud, kuna meil
kaib nii palju kilalisi — aastas 45 000 —, et mulle on praegu tundunud, et me hakkame vditlema
koletisega, keda me ei suuda pikali panna.” (Intervjuu 3 2014)

Tsitaat 8: ,,Igal meie kliendil on meie siisteemis kiiljes n-0 elukohane mddde. Me saame
iga hetk vaadata, kui palju meil pusikliente on; kui palju on meil neid kliente, kes on uued, kes
pole enne meiega Uhtegi tehingut teinud. Me md6dame seda ja teeme sellele vastavalt nendega
ka igasuguseid tegevusi. Kelle viimane ost oli aasta tagasi, kaks aastat tagasi, kolm aastat tagasi
— me peame selle enda jaoks paris hasti selgeks tegema, sest me ise arvame, et suuremate IT-
ostude vaheaeg on umbes kolm aastat.“ (Intervjuu 1 2014)

Tsitaat 9: ,,Jalgima peab veel seda, et kui tiikk aega ei ole tellimust taga vdi konto langeb,
siis iritada aru saada, mis selle taga on, ja tegutseda.* (Intervjuu 2 2014)

On vo@imalik, et siinkohal avalduvad erinevates sektorites tegutsevate véikeettevGtete
erinevused. Ettevotted, kes on keskendunud rohkem &riklientidele, on teadlikud oma klientide
elueast ja ostude arvust, samas aga ettevotted, kes teenindavad neid vahemal maaral, ei pea
kliendi elutsukli jalgimist ettevétte juures niivrd oluliseks. Uhise tunnusena véib aga vilja
tuua, et ettevotte suudab hinnata, kas staaz mojutab lojaalsust voi ei, ainult juhul kui omatakse
terviklikku stisteemi, mis kajastab kliendi eluiga ja aktiivsust ettevotte juures.

Gronroosi  jargi on uheks taktikaliseks suhtlusstrateegia eesmargiks koostada
kliendiandmeid sisaldav andmebaas ning seejarel arendada Kkliendikeskset teenust pakkuv
slisteem (2007). Omamata selget llevaadet klientidest, ei ole vGimalik proaktiivselt kliendiga
suhelda ja pikaajalises suhtes usaldust tekitada. \Vottes arvesse vorgustikuteooria véite, kus kaks
osapoolt toimivad paremini kui nende vahel on kdrge usalduse tase (Uzzi 1997, 35), siis méngib
just tugeva ja informatiivse kliendibaasi olemasolu suurt rolli pikaajalise kliendi lojaalsuse
kasvatamises.

Intervjueeritavate vastustest selgus, et staazikate klientide puhul méngib olulist rolli
mugavus. Nimelt ei pruugi kliendid osta Uhe ettevOtte juurest mitte seetbttu, et nad on
ettevottele lojaalsed, vaid nad ei soovi proovida uusi asju ning on harjunud kasutama sama
ettevotte teenust.

Tsitaat 10: ,,Uks seos on inimlik laiskus, mis on meie puhul véga tervitatav. Ta ei viitsigi
minna kuskilt mujalt uurima ega kiisima. Ja eks neid on vaga palju.© (Intervjuu 1 2014)

Intervjuu tulemustest selgus, et kliendid ei pruugi olla pikaajalised kuna nad on

ettevottele lojaalsed, vaid kuna nad on harjunud kasutama sama ettevotte teenuseid voi
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vahetamine oleks neile tilikas. Nimelt voivad kliendile kaasneda kulud olemasoleva ettevottega
suhte IGpetamisel ja alustades uut suhet uue organisatsiooniga (Colgate, Lang 2001, 346).
Lisaks sellele kui klient vahetab teenusepakkujat, kaotab ta hiived, mis pikaajaline kliendisuhe
on aastate jooksul andnud (Ibid). Seisukohta toetab ka Bendapudi ja Berryi véide, mille jérgi
vOivad kliendi olla ettevdttega seotud peamiselt kahel pohjusel, millest esimesel juhul on klient
organisatsioonist sdltuvuses kas majanduslikel, sotsiaalsetel, psiihholoogilistel vms pdhjustel,
ning ei saa sellest tulenevalt teenusepakkujat vahetada (1997, 18).

K®oik intervjueeritavad vaitsid, et pikaajalise kliendi ja ettevotte vahel tekib usalduslik
suhe, mis vorgustikuteooria jargi paneb kaks subjekti omavahel paremini toimima (Uzzi 1997,
35). Lisaks mainiti usaldust kui uht kdige tdhtsamat lojaalsuse mojutegurit.

Tsitaat 11: ,,See on pikk protsess, see ei teki kindlasti iile66. Siin on tdesti hésti palju
erinevaid momente, aga usaldus tekib kindlasti ajaga, kellega kiiremini, kellega aeglasemalt.
Pdhiasi, mis seda tekitab, on see, kui on olemas uks inimene, kes on aastaid sellega tegelenud
ja kes teeb oma t06d hasti, vastab kiiresti, elimineerib probleemid Kiiresti. Sealt see uldiselt
tekib, nii palju kui ma meie kliente olen vaadanud.“ (Intervjuu 2 2014)

Tsitaat 12: ,Kliendihaldurid vahetuvad tdpselt samamoodi ja protsessid liiguvad
inimeselt inimesele, aga isiklik suhe ja teadmine, kes see klient tdpselt on ... — need ei lahe (ks
tihele inimeselt inimesele iile. See tuleb ajapikku.* (Intervjuu 1 2014)

Tsitaat 13: ,,Kui me vaatame vanu kliente, kes meil on, siis see suhtumine on kindlasti
palju-palju soojem. Kui on mingid probleemid, siis antakse kergemini andeks. Teatud usaldus
on juba olemas, krediit, usalduskrediit, see on tegelikult péris tahtis. Isegi kui midagi metsa
laheb, antakse sulle andeks.” (Intervjuu 2 2014)

Intervjuu tulemustest selgub, et arvestades Eesti turu suurust, on personaalsusel ja
usalduslikul suhtel téhtis roll. Usaldusliku suhte loomise eelduseks on intervjueeritavate sénul
kliendihalduritel. Seega on téhtis personali koolitada, et suudetaks tagada kvaliteetset teenust,
motiveerida to6tajaid, et nad oleks pikaajaliselt ettevottega seotud ning oleksid oskuslikud
suhtlejad, et klient tunneks, et saab vastaspoolt usaldada. Antud intervjuu tulemust toetab
Gronroos, kes véidab, et teenusettevottes ei kanna mitte toode kliendile véartust edasi, vaid
vaartus genereeritakse kliendi ja teenusepakkuja suhte l&bi (2007). VGib isegi oletada, et kui
ettevotte esindaja, kelleks vdib olla kliendihaldur, ning kliendi vahel on usalduslik suhe, on see
klient pigem lojaalne antud kliendihaldurile kui ettevottele. See vGib olla pdhjuseks, miks

intervjuu tulemustest selgus, et usaldus on just ks olulisimaid lojaalsuse mdjutegureid.
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Olukorras, kus Kklient on pigem lojaalne kliendihaldurile kui ettevottele ning kliendihaldur ei
ole t00 tingimustega rahul, voib ettevote jd&da ilma nii kliendihaldurist kui ka antud kliendist,
kui Kliendihaldur peaks ettevottest lahkuma. SeetGttu peetakse oluliseks ka tdotajate
motiveeritust ning rahulolu. Té6tajate rolli kliendisuhete séilitamisel tahtsustab ka Reichheld,
kelle jargi tootajate kohusetunne suureneb kui neile rohkem maksta, mille t6ttu on nad
ettevOttega kauem seotud. Lisaks véitab Reichheld et, selle tulemusena tbuseb tdotajate
produktiivsus ning alanevad koolituskulud ning tootajate korge kvalifikatsioon, koos
pikaajalise kogemusega tagab parema Kklienditeeninduse, mis omakorda aitab sdilitada
kliendilojaalsust ( 1993, 26).

Jéareldus 2: Pikaajalised kliendid vdivad olla rohkem lojaalsed, kui pikk kliendi eluiga
ettevotte juures baseerub usalduslikul suhtel osapoolte vahel ja ei ole tingitud kliendi

harjumusparasest kditumisest.

3.2.3. Maine mdju kliendilojaalsusele Eesti vaikeettevotete seas

Intervjuu tulemuste pohjal vaib vdita, et ettevotte mainel on oluline roll uute klientide
kaasamisel. Omades turul rohkem moju tdnu tugevale brandile voi referentsklientide
olemasolule, on lihtsam uute klientide seas silma paista.

Tsitaat 14: ,,Eesmérk on tekitada voi ollagi natuke arvamusliider, kes neid asju natuke
rohkem juhib, mitte niimoodi, et me oleme ainult sabassorkijad. (Intervjuu 2 2014)

Tsitaat 15: ,,See on see maine, mida me oleme endale, ma arvan, et juba 10-12 aastat
ehitanud. Max v@rdubki Delliga. VVaga tihti ei tule inimestel, kes on siin harjunud kdima, Max
ka kohe ette, aga nad kéivadki nagu Delli majas. Ja see on see, mida me oleme kogu aeg
ehitanud.” (Intervjuu 1 2014)

Intervjuu tulemusi toetab ka Podolny oma artiklis, kus ta vaidab, et kui tks osapool
Uritab oma usaldusvéarsust tdsta luues tugevaid sidemeid prominentsete osapooltega
uhiskonnas, soovivad ka Ulejd&dnud osapooled temaga suhtesse astuda (2001, 34). Nii nagu tihes
intervjuus kolmest, mainiti véikeettevOtte samastamist Uhe suurema ettevdttega, kes on
klientidele rohkem tuntud. Kuigi Beh Yin Yee ja Faziharudean vdidavad oma uuringus, et
usaldusel, harjumustel ja mainel on tugev seos kliendilojaalsusega ning seejuures vorreldes
usalduse ja harjumustega, on mainel tugevaim mdju lojaalsusele (2010, 15), ei toeta intervjuu
tulemused antud vaidet. VVOib oletada, et magistritdd valimisse kuuluvate ettevotete suurus
(Max 123 AS 29 tootajat (Max 123 AS 2012. auditeeritud aastaaruanne); Roi OU 20 tdotajat
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(Roi OU kodulehekiilg 13.04.2014); Leib Restoran OU 20 tdétajat (Leib Restoran OU 2012.
aastaaruanne)) ning Eesti turu suurus mdjutavad antud tulemusi sedavdrd, et maine ei oma
niivord olulist tahtsust kliendilojaalsusele.

Kuigi kBik intervjueeritavad ettevGtted vaitsid, et panustavad Ghiskonda thel voi teisel
viisil, ei toetanud nad seisukohta, et antud tegevused vdiksid oluliselt mdjutada nende klientide
lojaalsust. Intervjuudest selgus, et pigem on sotsiaalne vastutustundlikkus seotud ettevotte
omanike sooviga anda thiskonda tagasi ilma, et see peaks mdjutama ettevotte mainet. Kill aga
kui need tegevused peaksid mainet mdjutama, oleks see ettevotetele tervitatav. Lisaks sellele,
et véljendati arvamust, et sotsiaalsetest tegevustest ei soovita kasu l8igata, toetab antud vaidet
ka seisukoht, et antud tegevusi ei kajastata meedias ega sellele ei toetuta ettevotte
mainekujunduses.

Tsitaat 16: ,,Me leiame, et see oleks inimeste dnnetuse drakasutamine. Voiks kasutada
seda, kui me toetame noort kunstnikku, aga see, et ma toetan Eesti Vahiliitu nende
kinkekaartidega, tundub minu jaoks endale reklaami tegemisena teiste 6nnetuse n&ol. Ja seda
reklaami ma ei poolda. (Intervjuu 3 2014)

Tsitaat 17: ,, Tegelikult (hed projektid on, mida me praegu teeme. Seda kliendid
iseenesest ei tea, aga mida me oleme kasutanud, ongi see, et kui meil on vaja mingisugust lisa-
vOi pakkimistdod teha ... on kuskil kas mingi puuetega inimeste koda voi mingi asi, kus nad
teevad lihtsamaid t6id. ,, (Intervjuu 2 2014)

Sotsiaalse vastutuse positiivset mdju mainele vaidavad oma uuringutes nii Halme
(2007) kui Martinez ja Rodriguez del Bosque (2013, 97), kuid k&ik nad seisukohal, et maine
paranemine l&bi sotsiaalsete tegevuste ei ole peamine kasu. Intervjuu tulemustest selgub, et ka
ettevotted on seisukohal, et panustamine Uhiskonda omab teatud madral positiivset moju
kliendilojaalsusele, kuid ei ole peamine mdjutegur, mis aitaks sailitada kliendilojaalsust.

Kuigi The Nielsen Company (Consumers Who Care. And say they’ll reward companies
with their wallets 11.03.2014) uuringust selgus, et 27% eestlastest valmis maksma rohkem
nende ettevotete teenuste vOi toodete eest, kes Gihiskonda panustavad, ei ole intervjueeritavad
ettevotted sellele olulist tdhtsust poéranud. Selle pdhjusena vdib vilja tuua raha puuduse ning
keskendumise muudele tegevustele. Samal ajal ei vaideta, et see ei mdjuta kliendilojaalsust.

Tsitaat 18: ,,Ma ei ole sellele kunagi fookust pannud. Ma ei ole seda jarjepidevalt teinud

ka, aga see oleks kindlasti iiks argumente, mis voiks hésti tootada.” (Intervjuu 2 2014)

48



Tsitaat 19: ,,Aga kui sul ikka pole taga vdga korralikku agentuuri, kellele sa suudaksid
hirmsat raha maksta, siis see ei huvita mitte kedagi. Mitte iihtki véljaannet.” (Intervjuu 1 2014)

Magistritod raames l&bi viidud intervjuude tulemustest vOib jareldada, et
vaikeettevotted ei pane olulist rohku mainekujundusele. Samas ei saa vdita, et intervjueeritavad
ettevotted oleks seisukohal, et maine kliendilojaalsust ei mdjuta. Mainekujundusega kaasnevad
paratamatult kulutused, mida véikeettevotted ei ole valmis kandma vdi likkavad antud kulud
madramata aega tulevikus. Nagu aga selgus The Nielsen Company uuringust, on kliendid
valmis maksma rohkem nende ettevdtete teenuste vOi toodete eest, kes ihiskonda panustavad
(Consumers Who Care. And say they’ll reward companies with their wallets 11.03.2014), siis
vOimalike tulude seisukohast tasuks aga vaikeettevotetel kaaluda erinevaid
mainekujundusvétteid, olgugi, et need eeldavad teatud investeeringuid. Samas tuleb igal
ettevottel otsustada, milline on tema kliendisailitamise optimumpunkt (Soone 2010, 72), kuna
kdiki kliendisuhteid pole motet séilitada, vaid pigem optimeerida Kliendikadusid (Soone 2010,
69). Sama vaidab ka Ryals, kelle jargi ei ole olulised mitte kliendi lojaalsus ja Kklientide
séilitamine, vaid kasumlike klientide séilitamine ning kasumlik kliendiportfelli juhtimine
(Ryals 2005, 260)

Jéareldus 3: Ettevdtte maine parandamine aitab sdilitada kliendilojaalsust Eesti

véikeettevotete seas moningal maéaral, kuid on olulisem mdjutaja uute klientide kaasamisel.

3.3. Jareldused

Eesti vaikeettevotete seas labi viidud kvalitatiivse uuringu kaigus pudti vélja selgitada,
kuidas erinevad tegurid mdjutavad Kkliendilojaalsust. Eelkdige keskenduti kolmele
mdjutegurile, milleks olid rahulolu, staaz ja maine.

Antud temaatika vOiks huvi pakkuda nii mitmelegi Eesti vdikeettevottele, kuna
tdnapaeval on Kklientidel v@imalik lihtsalt teenusepakkujat vahetada tdnu madalatele
blrokraatlikele ning tehnoloogilistele barjadridele. Teisest kiiljest panustab uuring laiemalt
teeninduse kvaliteedi tdstmisele, pludes poorata Eesti véikeettevotete téhelepanu antud
temaatikale ning Uritades tagada seeldbi paremat kliendikogemuse juhtimist.

Selgus, et kliendirahulolu ettevottes olulisel kohal, kuid seda ei seda ei peeta ainukeseks
mdojutajaks. Rahulolu puhul peetakse oluliseks kisida kliendilt tagasisidet, et tuvastada, kus on

mudgiprotsessis kitsaskohad, et parandada teenuse kvaliteeti. Nii intervjuude tulemustest kui
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ka teooriast vOib jareldada, et pakkudes kliendile kvaliteetset teenust vdi toodet, on voimalik
suurendada kliendirahulolu, vaatamata kas see omab efekti lojaalsusele. Lisaks vdib intervjuu
tulemuste pdhjal vaita, et lojaalsus on véaga tunnetuslik nditaja ning selle mdétmine on keeruline
ning mille tulemusi on véimalik manipuleerida. Kui pole selge, kas m&dtmistulemuste muutus
ajas on olnud tingitud reaalselt parema kliendirahuloluga vdi on tegemist manipuleeritud
tulemustega, siis ei saa ka kindlalt vaita, et kdrgem rahulolu aitab séilitada kliendilojaalsust.
Uuringu tulemustest selgus, et kliendirahulolu tdstmine vdib aidata séilitada kliendilojaalsust,
kuid ei pane Klienti alternatiivsetest toodetest voi teenustest konkurendi juures loobuma.

Lisaks selgus intervjuu tulemustest, et kliendistaaz voib mojutada kliendilojaalsust, kuid
ettevOtetel on raske seda hinnata kui puudub terviklik kliendivaade ja ei ole selge, millal klient
esmakordselt ettevotte teenust kasutas vGi esimese toote ostis ning kui tihti klient teenust
kasutab v0i oste sooritab. Eelnevalt kirjeldatud tlevaadet omavad uuringu jargi vaikeettevotted,
kes pakuvad toodet vOi teenust pigem é&ri- kui eraklientidele. Uuringu tulemustest selgus, et
kliendid, kes on ettevdttes olnud pikaajaliselt, ei pruugi olla firmaga seotud mitte seetdttu, et
nad on lojaalsed, vaid kuna nad on harjunud kasutama sama ettevétte teenuseid v3i vahetamine
oleks neile tulikas. Intervjuu tulemustest selgus, et arvestades Eesti turu suurust, on
personaalsusel ja usalduslikul suhtel pikaajalise kliendi puhul téhtis roll. Uuringu tulemustest
vOib jareldada, et pikaajalised kliendid vdivad olla rohkem lojaalsed, kui pikk kliendi eluiga
ettevOtte juures baseerub usalduslikul suhtel osapoolte vahel ja ei ole tingitud kliendi
harjumusparasest kaitumisest.

Viimaks tuvastati, et tdnu tugevale brandile voi referentsklientide olemasolule voib
ettevOte turul rohkem silma paista ning seetSttu omada tanu mainele paremat positsiooni
vorreldes konkurentidega. Intervjuude tulemustest selgus, et vaikeettevotted ei pane olulist
rohku mainekujundusele, kuid samal ajal ei vaideta, et maine kliendilojaalsust ei mdjuta.
PBhjus, miks mainekujundusse ei investeerita, seisneb soovis hoida kokku ettevdtte kulusid
ning selles, et seda ei peeta piisavalt oluliseks mdjuteguriks. Uuringust voib jareldada, et
ettevotte maine kull mdjutab kliendilojaalsust Eesti véikeettevotete seas moningal mééral, kuid
on olulisem mdjutaja uute klientide kaasamisel.

Jargnevalt on toodud Tabelis 7 kokkuvdtlikult empiirilise uuringu jareldused ning igale

lojaalsuse mdjutegurile on antud vastavalt intervjuudest selgunud tulemustele prioriteet.
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Tabel 7: Empiirilise uuringu jarelduste kokkuvdte

Lojaalsuse | Uurimiskisimused Jareldus intervjuudest Jareldust toetav Prioriteet
mdojutegur teooria
Rahulolu | Kas kliendirahulolu Kliendirahulolu t@stmine (Jones, Sasser Korge
tdstmine aitab vOib aidata sailitada 1995, 5)
sailitada kliendilojaalsust, kuid ei pane
kliendilojaalsust? Klienti alternatiivsetest

toodetest vOi teenustest
konkurendi juures loobuma.

Staaz Kas pikaajalised Pikaajalised kliendid vdivad (Colgate, Lang Kdrge
kliendid on rohkem olla rohkem lojaalsed, kui 2001, 346; Uzzi
lojaalsed? pikk kliendi eluiga ettevotte 1997, 35)

juures baseerub usalduslikul
suhtel osapoolte vahel ja ei
ole tingitud kliendi

harjumuspérasest
kaitumisest.
Maine Kas ettevotte maine | EttevGtte maine parandamine (Beh Yin Yee, Madal
parandamine aitab aitab sailitada Faziharudean
séilitada kliendilojaalsust Eesti 2010, 15)
kliendilojaalsust? véikeettevotete seas

mdningal maéral, kuid on
olulisem m@jutaja uute
klientide kaasamisel.

Allikas: (Autori koostatud)

Tabelis 7 on valja toodud kolm Kkliendilojaalsust mdjutavat tegurit, milleks on rahulolu,
kliendistaaz ja maine. Vastavalt intervjuudest saadud tulemustele on igale tegurile antud
prioriteet. Intervjuu tulemustest selgus, et ettevotete esindajad peavad nendest mdjuteguritest
kdige ebaolulisemaks mdjutajaks lojaalsete Kklientide sailitamisel mainet ja olulisteks
mojutajateks staazi ning rahulolu, kusjuures kliendirahulolu puhul toodi vélja selle mddtmise
ebapiisav usalduse tase. VOib oletada, et pdhjus, miks maine on vaikeettevotete seas kdige
ndrgemaks lojaalsuse séilimise mojutajaks, seisneb selles, et véikeettevotete kliendisuhted on
vaga personaalsed ja baseeruvad usaldusel ning ettevotted ei nde vajadust mainekujundusele
kui personaalne ja usalduslik suhe on juba saavutatud.

Et vastata magistrit00s pustitatud kesksele uurimiskiisimusele, kuidas séilitada klientide
lojaalsust Eesti vaikeettevotete seas, ei piisa ainult eelpool loetletud mdjutegurite, nagu seda

rahulolu, staaz ja maine, analiiiisimisest. Nii nagu vaidab akadeemiline kirjandus, et lojaalsus
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on emotsioonidest mdjutatud nahtus (Jones, Sasser 1995, 7; Sweeney, Swait 2008, 189; Hayes
2013), millele on raske anda mdddikut, kinnitavad ka intervjuudest saadud tulemused sama.
Klientide lojaalsuse sdilitamiseks tuleb kombineerida nii tunnetuslikke kui md&ddetavaid
tegureid (Hayes 2013).

Praktilisest kiljest vaadates, tuleb Eesti véikeettevOtete juhtidel kliendilojaalsuse
sailitamiseks omada ulevaadet oma klientidest: millal alustas klient ettevGttega suhet, millal
sooritas oma viimase ostu, kui tihti Klient ettevotte kdest ostab jne. Vastasel juhul ei ole
voimalik ettevottel kliendiga usalduslikku suhet luua ning just usalduse saavutamine kliendiga
on lojaalsuse séilitamisel oluliseks marksdnaks (Hart, Johnson 1999, 12). Intervjuu tulemustest
selgus, et just usaldus kahe osapoole vahel on (ks olulisimaid lojaalsuse mdjutegureid.

Lisaks aitab kliendi usaldust vdita personaalne suhe ettevOtte esindajaga, kelleks
enamasti on klienditeenindaja. Nagu juba eelpool magistritod kirjanduse Ulevaates mainitud,
on tootajatel oluline roll kliendisuhete séilitamisel (Hayes 2013; Gronroos 2007) ning td0tajate
kdrge kvalifikatsioon, koos pikaajalise kogemusega tagab parema klienditeeninduse, mis
omakorda aitab séilitada kliendilojaalsust (Reichheld 1993, 26). Teooriat toetavad ka intervjuu
tulemused, kus toodi vélja, et kui todtajad on rahul ja motiveeritud, on ka kliendid rahulolevad
ning plsivad ettevotte juures (Intervjuu 2 2014). Eelnevast voib jareldada, et Giheks oluliseks
kliendilojaalsuse sailimise mdjuteguriks on tdotajate rahulolu ning nende plsimine ettevottes

pikaajaliselt, mis omakorda suurendab usaldust klientide ja ettevotete vahel.
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KOKKUVOTE

Magistritoos uuriti erinevaid kliendilojaalsust méjutavaid tegureid Eesti véikeettevotete
seas. Tépsemalt keskendus uuring jargnevatele teguritele: kliendi rahulolu, kliendi staaz ja
ettevotte maine. Et vastata magistrito0s pustitatud kesksele uurimiskisimusele analiisiti
teemakohast akadeemilist kirjandust, viidi labi kolm standardiseerimata tks-uhele intervjuud
kolme Eesti véikeettevOtte esindajaga ning anallilsiti saadud tulemusi omavahel. Kdik
intervjuud salvestati ning transkribeeriti. Transkriptsioonid on lisatud ké&esoleva magistrit6o
lisadesse.

Uuringu tulemused annavad alust arvata, kliendirahulolu tdstmine vib aidata séilitada
kliendilojaalsust, kuid ei pane klienti alternatiivsetest toodetest v@i teenustest konkurendi juures
loobuma. Intervjuu tulemustest selgus, et Eesti vaikeettevdtete seas peetakse oluliseks kisida
kliendilt tagasisidet, et tuvastada, kus on mudgiprotsessis kitsaskohad, et parandada teenuse
kvaliteeti. Nii intervjuude tulemustest kui ka teooriast voib jareldada, et pakkudes kliendile
kvaliteetset teenust voi toodet, on v@imalik suurendada kliendirahulolu, kuid see ei pruugi
mdjutada lojaalsust. Uuringu tulemustest selgus, et kliendirahulolu on ettevéttes kall olulisel
kohal, kuid seda ei peeta lojaalsust defineerivaks mdjuteguriks ning seda ei vordsustata
lojaalsusega.

Lisaks nditavad uuringu tulemused, et pikaajalised kliendid véivad olla rohkem
lojaalsed, kui pikk Kkliendi eluiga ettevotte juures baseerub usalduslikul suhtel osapoolte vahel
ja ei ole tingitud kliendi harjumusparasest kaitumisest. Uhtlasi mainiti usaldust osapoolte vahel
uheks mojuvaimaks lojaalsuse séilimise teguriks ning arvestades Eesti turu suurust, on
personaalsusel ja usalduslikul suhtel tahtis roll. Intervjuu tulemustest selgus, et kliendid ei
pruugi olla pikaajalised kuna nad on ettevéttele lojaalsed, vaid kuna nad on harjunud kasutama
sama ettevotte teenuseid vOi vahetamine oleks neile tllikas. Lisaks vOib vélja tuua, et staazi
moju lojaalsusele osatakse hinnata paremini siis kui omatakse terviklikku ulevaadet oma
Klientidest.

Samuti selgus uuringust, et ettevGtte maine mojutab Kkliendilojaalsust Eesti
véikeettevotete seas moningal maéaral, kuid on olulisem mdjutaja uute klientide kaasamisel.
Tulemused néitavad, et véikeettevotted ei pane mainekujundusele suurt rdhku ning peavad seda
vorreldes eelnevalt mainitud mojuteguritele, staaz ja rahulolu, vahemoluliseks. PGhjus, miks

mainekujundusse ei investeerita, seisneb soovis hoida kokku ettevdtte kulusid ning selles, et
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seda ei peeta piisavalt oluliseks mojuteguriks. Maine mgjutab rohkem uute klientide kaasamist,
kuid mitte niivord olemasoleva kliendi lojaalsuse séilimist.

Kuigi antud uuring pakub olulisi jareldusi, on magistritods ka mitmeid piiranguid.
Lojaalsuse mdjutegureid uurides tuleks uurida lisaks kéesolevas magistritods analtidsitud
ettevotete seisukohtadele ka klientide seisukohti. Et teha veelgi pdhjalikumaid jéareldusi, tuleks
koguda infot selle kohta, millised mdjutegurid mdojutavad lojaalsust kliendi seisukohast.
Saadavad tulemused annavad v@imaluse v@rrelda ettevotte ja kliendi arusaama lojaalsusest ning
seda mojutavatest teguritest. Lisaks vOis magistritod raames labiviidud intervjuude valimisse
kuulunud vaikeettevotete arv ja tegevusala mdjutada uuringu tulemusi. Selle kontrollimiseks
tuleks suurendada intervjuude arvu ning votta valimisse erinevatesse tegevusaladesse kuuluvaid
vaikeettevotteid. See annaks vdimaluse leida ka lojaalsust mdjutavate tegurite sarnasusi ja
erinevusi erinevate tegevusalade vahel. Samuti v6ib edasine analuis eristada era- ja drikliendile

suunatud ettevotete lojaalsust mojutavaid tegureid, mida k&esolev magistritdo ei sisalda.
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SUMMARY

Thesis studied a variety of factors affecting customer loyalty among Estonian small
businesses. Specifically, the study focused on the following factors: customer satisfaction,
customer experience, and the company's reputation. To answer the research question of the
thesis academic literature was reviewed and three unstandardized one-on-one interviews with
three Estonian small sized business representatives were conducted. Finally the results were
compared and analyzed. All the interviews were recorded and transcribed. Transcriptions are
included in the annexes to this thesis.

Results of the study suggest that increasing customer satisfaction can help maintain
customer loyalty, but do not make the client to give up alternative products or services of a
competitor. Interview results revealed that among small businesses in Estonia it is important to
ask for customer feedback to identify where the bottlenecks in the sales process are in order to
improve the quality of service. Thus, the results of the interviews , as well as the theory suggests
that providing the customer with quality service or product, it is possible to increase customer
satisfaction, but it does not necessarily affect loyalty. The survey revealed that customer
satisfaction is important to companies, but it is not considered a defining factor of loyalty, and
it is not equal to loyalty.

In addition, the survey findings indicate that long-term customers may be more loyal to
the company if the longevity of the customer is based on the fiduciary relationship between the
parties and is not due to the client's habitual behavior. It was also mentioned that the trust
between the parties to be one of the strongest loyalty factor, and considering the size of the
Estonian market, it is based on personality and the relationship of trust play an important role.
Interview results revealed that customers may not be long-term because they are loyal to the
company, but because they are accustomed to using the company's services and replacing them
would be cumbersome. It may also be pointed out that companies have better understanding
whether the long-term customers are more loyal when they have complete overview of their
customers.

Also, the study revealed that the company's reputation affects customer loyalty among
Estonian small businesses to some extent, but rather has effect on attracting new customers.
The results show that small businesses do not put much emphasis on image building and
consider it compared to the impact of the previously mentioned factors less important. The

reason why companies do not invest in reputation, lies in the desire to keep the total cost of the
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company on low level, and that it is not considered sufficiently important factor. Image affects
customer acquisition rather than the preservation of the existing customer loyalty.

Although this study provides important findings, it also has number of limitations. In
addition to examining corporate side of loyalty, it should be also examined from customer side.
To make even more substantial conclusions it should be investigated what factors affect loyalty
from customer's perspective. The results obtained would provide an opportunity to compare the
customer’s perception of loyalty to the company's perception of loyalty. In addition the small
number of companies included in this study and their business sector could have affected study
results. To check this, the number of interviews should be increased and wider range of
companies from different business sectors should be included. This would provide an
opportunity to find similarities and differences between factors affecting the loyalty among
different business sectors. Additionally further analysis could make a distinction between
loyalty factors that affect companies which concentrate on business customers and companies

which concentrate on private customers.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu protokoll

ULDINE

1. Kuidas seletate mdistet kliendilojaalsus?

2. Kirjeldage oma ettevotte seisukohta kliendilojaalsusele!
3. Milliste tegevustega hoiate kliente enda juures?

KLIENDIRAHULOLU

4. Mida annab kliendirahulolu ettevottele?

5. Kuidas moddate oma ettevottes kliendirahulolu?

6. Milliseid seoseid néaete kliendirahulolu ja lojaalsuse vahel?

KLIENDISTAAZ

7. Mida annab kliendistaaz ettevottele?

8. Kuidas kliendistaaz mojutab Teie ettevottes suhtumist klienti?
9. Milliseid seoseid néete veel kliendistaazi ja lojaalsuse vahel?

ETTEVOTTE MAINE

10. Mida annab maine ettevottele?
11. Kuidas kujundab Teie ettevdte oma mainet?
12. Milliseid seoseid néete ettevotte maine ja lojaalsuse vahel?
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Lisa 2. Transkriptsioon intervjuust 1

Transkriptsioon intervjuust ettevotte MAX 123 AS esindajaga 1. aprillil 2014.

(Magistritoos viidatud kui Intervjuu 1.)

Mina: Igatahes ma ténan, et olite nbus mind vastu vétma. Minu nimi on Helen
Tiitma. Olen I6petamas TTUs oma magistridpinguid juhtimise ja turunduse erialal. Minu
magistritoo teema ongi siis kliendilojaalsuse mdjutegurite uurimine vaikeettevotete seas
ehk see, mis Kkliendilojaalsust mdjutab. Kuna teie ettevotte nimi kais labi ka
recommy.com-i lehelt, kus on Kirjas, et te neid asju mdddate, tundus teie ettevdte mulle
intervjuu labiviimiseks vaga sobilik. Minu kisimused puudutavad Uldiselt
kliendilojaalsust, aga erinevates valdkondades: kliendi rahulolu, mida te juba mdddate
(NPS), kliendistaaz ja iildiselt ka ettevotte maine. Need on kolm peamist suunda, mida ma
oma toos kasitlen, ja nendest teemadest vdiksime me tana siis ka raakida. Vdib-olla
tutvustate alustuseks ennast ja Uldiselt oma ettevdtet? Mis on teie valdkond ja mis on

teenuste valdkonnas teie pohisuund?

Intervjueeritav: Ma olen ettevdttes turundusjuht. Firmas olen tdé6tanud peaaegu 18
aastat. Max 123 on Eestis Delli partnerettevote. Oleme 100% Dellile piihendunud ettevdte, mis
tdhendab seda, et otseselt arvutustehnika ja seadmetega seotud asjad on meie tootevalikus kdik
Delli-kesksed. Monedes valdkondades on selliseid viikeseid ... No kui me tahame mingeid
lisavaartusi pakkuda, kasutame juurde teisi tarkvaralahendusi, mis Delliga otseselt koos ei kai.
Dell on uks kdige suurem Microsofti partner, st Microsoft on seal juba niikuinii, aga me
kasutame siin ka veel SHIRO Techi, WMware’i jms, mis aitavad paremaid IT-lahendusi luua.
Ka vdrgutoodete juures on meil lisaks Dellile ka omad partnerid, aga nende osakaal on

marginaalne.

Mina: Selge. Ma kusin taustaks selle ka kohe ara, kuidas v3i mis hetkel te neid asju
ettevOttes modtma otsustasite hakata? Kuidas sellega lainud on? Vdib-olla paar
kommentaari selle kohta.

Intervjueeritav: Selle tdpse aja jaan ma nudd kaill vélgu.

Mina: Tapne kuupéev ei olegi vbib-olla oluline. Kas oskate aastates gelda?
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Intervjueeritav: Ma arvan, et me oleme seda umbes kolm aastat kull juba md6tnud, aga
need motted on veel varasemad. Need projektid jaid kuidagi erinevatel pohjustel kuskile kellegi
lauale toppama, kas aja- vGi huvipuudusel, ma tépselt isegi ei maleta enam. Mina isiklikult olen
vaga seda usku ja minu suur eeskuju on Indrek Saul, kes on sellel teemal vaieldamatult Eesti
kdige kdvema hddlega mees. Ta on meid pisut ka erinevates projektides aidanud ja
konsultandiks olnud, kuigi NPSis ei ole ta otseselt sees olnud. Ta on meil muudes projektides

kaasa 166nud.
Mina: Need siis puudutavad ka kliendi ... ja suhteid iildiselt?

Intervjueeritav: Jah, strateegilistes punktides on ta nii moneski projektis kaasa 166nud.
Just nimelt nBuandjana. Koolitusi ta meile otseselt teinud ei ole, ma olen ise paris mitmeid kordi

kainud tema asju kuulamas.

Mina: Kui me lahme tldisemas mdttes lojaalsuse juurde, siis minu huvi on teada
saada ettevOtjate seisukoht, st mitte see, kuidas teie asja suhtute, vaid kuidas ettevote asja

nieb. Kuidas teie seletaksite moéistet ,,kliendilojaalsus”. Mida see tihendab?
Intervjueeritav: Puhtteoreetilises mottes ei oska ma lojaalsust defineerida ...
Mina: See ei peagi olema defineering.

Intervjueeritav: Kuidas meie seda ndeme, on see, mida me ise tegelikult ka md6dame:
kordusostud. See on uldine, statistiline mddde. Aga lojaalsuse puhul on véga oluline ka
tunnetuslik [pool], sest tegelikkuses, nagu igasuguses bisnises, toovad 20% ettevotted meile
80% kasumist, mis tdhendab seda, et kliendihaldurite t66 — kliendi igapaevane haldamine — on
sbna otseses mottes véga olulisel kohal. Sealt tuleb lojaalsuse kiisimus vaga palju valja, st
kuivord lihtne on olemasoleva, juba meie kilge justkui kinnitunud ... — meil on lepingulisi
kliente suhteliselt vahe, me pole juriidilises mdttes endaga vaga palju ettevotteid sidunud. IT-
bisnis muutub niivord kiiresti ja kik, mis mingisuguse lepinguga on kunagi kokku lepitud, ei
ole homme enam (ildse ajakohane, sest tulevad uued tooted ja uued tehnoloogiad. Just nimelt,
see tagasiside, mis me saame oma kliendihalduritelt — kuidas on meie kliendid rahul, kas nad
votavad esimese kone voi esimese e-mail’i meie kliendihaldurile voi otsivad kuskilt turult veel
kedagi, kas mingit konkureerivat asja ... V6i sdna otseses mottes mingisuguste projektide juures

... Kas nad kusivad ndu, kuidas mingisugust hanget koostada voi kuidas tlelildse oma asjadega
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edasi minna. Me kill otseselt valja ei paku, et me IT-juhtimise tuge pakume, kill aga teeme
seda tegelikult paevast paeva. See tdhendab seda, et need, kes julgevad meie kdest juba midagi
kiisida ... Nimetame seda lojaalsuseks voi usalduseks, et mingisugusel hulgal klientidel on
usaldus olemas — see tahendab, et nad on meile lojaalsed, nad kisivad meie kéest kas siis

konkreetset pakkumist vdi ndu. See on nihukene oluline asi.

Mina: Teie seisukoht on ka see, et see on vaga suhteline ja vaga tunnetuslik. Te ei
saa Oelda, et kliendid on lojaalsed, te peate seda lihtsalt protsessi kaigus otsustama(?)

Intervjueeritav: Lojaalsus on ju teadagi ebaratsionaalne ja tunnetuslik. Seda ongi
praktiliselt vdimatu mdota ja ainus asi, mida on vOimalik mddta, ongi see, kui palju on
kordustehinguid. Igal meie kliendil on meie stisteemis kiiljes n-6 elukohane médde. Me saame
iga hetk vaadata, kui palju meil pusikliente on; kui palju on meil neid kliente, kes on uued, kes
pole enne meiega htegi tehingut teinud. Me mdddame seda [kui palju neid on] ja teeme sellele
vastavalt nendega ka igasuguseid tegevusi. Kelle viimane ost oli aasta tagasi, kaks aastat tagasi,
kolm aastat tagasi — me peame selle enda jaoks péris hésti selgeks tegema, sest me ise arvame,
et suuremate 1T-ostude vaheaeg on umbes kolm aastat. See, kes ei ole juba kolm aastat meie
kaest ostnud, teeb &revaks. Sinnamaani me ei jookse jalad rakkus, et ta tuleks kindlasti meie
juurde seda uhte hiirt vdi CD-toorikuid ostma, nagu vanasti kaidi — oluline on see, et meil oleks
temaga mingisugune kontakt, suhe. Lojaalsus ei ole péris see, et ta peaks iga kuu meie juurest
labi kéima, vai siis, kui on lihtsamad, esmatarbekaubad ... et ta peaks iga paev kindlasti meie
poest oma leiva ostma. Meie maailmas on kdik need asjad palju pikema pinnaga ja projektid
venivad. Mone kliendiga, mdne projektiga vdib minna aasta, voib-olla isegi 18puks kaks aastat,
kuid ta on meie jaoks ikkagi lojaalne klient. Kordusostude arv, mida me méddame, on ikka
péris pika perioodi peale. Aga see protsent, mis me ise hindame, on ... Kaks kolmandikku
ostnud klientidest teeb kindlasti meilt jargmise ostu ka. See on nutid suures piiris see, mida me

moddame.
Mina: Mille pealt on voimalik siis numbriliselt ... otsuseid langetada?

Intervjueeritav: See on, jah, selleks, et tunnetuslikule asjale ka mingisugune numbriline
asi taha anda. Kui me tahame mingisuguseid eesmarke seada ja plaane teha ... Teada on, et kui
ei ole vdimalik moodta, siis ei saa ka eesmaérgistada. Oleme enda jaoks mingisugusedki

moddikud seadnud.
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Mina: Just. Nuud natuke sellest, millest me juba ka raakisime. Votame kokku,
milliste tegevustega te kliente enda juures hoiate. Tegelete nendega proaktiivselt, teil on
olemas kliendivaade ... sel hetkel, kui ta ei ole teilt iile kolme aasta midagi ostnud, kas te

nendega aktiivselt suhtlete ka?

Intervjueeritav: Kindlasti. Meil on selle jaoks — kull alates sellest aastast — ka valised
mutgimehed, keda meil enne pole olnud. Meil on olnud miigiorganisatsioon, kus inimesed on
tegelenud nii uute kui ka vanadega [klientidega]. Sisuliselt on igal meie kliendil tdna nimi taga,
igal juhul on meie enda susteemis teada, kes meie inimestest peaks uhe vOi teise kliendiga
tegelema. Kliendihaldur on igal juhul taga, aga on selge, et vaikeettevotetega ei joua isiklikku
suhet kunagi luua. Aktiivne baas on ligi 4000 ettevotet — see on flusiliselt voimatu. Kill aga
on kesk- ja suurettevotetega ilmselgelt suhe kogu aeg olemas. See ju ei tdhenda, et iga paev
kiisitakse: ,,TSau, kuidas 1dheb?”, aga teatud aja tagant vaadatakse iile, kuulatakse maad, kes
kuskil mingisuguseid uuendusi v&i asju [on teinud], sest need asjad jooksevad ka
ajakirjandusest labi. Meil kdigil on kuskil tuttavad — Eesti on nii véike. Kui kuskil ménda uut
maja ehitatakse voi keegi kuskil kuuleb, et firmat hakatakse vahendama voi suurendama — see
info jookseb ikka kuidagi sisse. Suhtlus kéib tegelikult kogu aeg.

Pluss siis pisut formaalsemad tegevused. Me jalgime oma muldud kaupade
garantiiperioodi. Uks trigger, kust suhtlus tuleb, on garantiiperioodi Idppemine. Lisaks on meil,
ja ainult meil, selline asi nagu kasko. See on sisuliselt nagu kaskokindlustus siile- ja
tavaarvutitele. Seda perioodi me jalgime, kuna hinna sees on aasta [kaskokindlustust] ja seda
on vdimalik oma arvutile kuni garantiiperioodi 16puni osta. Need on asjad, mida me kindlasti
jalgime, lisaks igasuguseid tarkvaralitsentse tapselt samamoodi. Lepingulistele klientidele
teeme me tarkvaralitsentside update’e suisa ilma kiisimata, ilma radkimata — me jalgime neid
ja teavitame ning viime kliendi ndusolekul kdik need update’id ja uuendused ka sisse. See on
igapéevane t60, mida kogu aeg tehakse, ja see ongi see, mis loob usalduse, ja see loobki ... See

ongi n-0 kliendilojaalsus.

Mina: Kui me jatame nende tegevuste puhul kdrvale igapdevased tegevused ja
raagime sellistest tegevustest, mis kliendile kuidagi mingit muud lisavaartust toovad — kas
mingite infovideote saatmine vms tegevused, mis ei ole otseselt mutgiprotsessiga seotud,

aga peaksid ka kuidagi klienti teie juures hoidma ...
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Intervjueeritav: Seda teeme ka. See on tegelikult turundustegevustest tdiesti number
kaks teema. Ilmselt on ka ndha ja kuulda, et me ju kuskil ajakirjades ja ajalehtedes ennast ei
reklaami. Me tegeleme sisuliselt oma olemasoleva baasiga nii e-mail’itsi kui ka telefoni teel.
E-mail on ks podhilisi kanaleid. Uudiskiri ongi see, mis mdnikord tihemini, mdnikord
harvemini, olenevalt sellest, kuidas on aega ja joudu. Turundusosakond kui selline meil
tegelikult puudub. Turundusjuht on Ghtlasi ka turundusosakond. Erinevate sihtgruppide jaoks
on loodud turundusgrupid, midgiinimesed koostéds minuga juhivad kdiki neid asju ja motlevad
tegevusi vélja. Teostajaks on n-0 turundus, aga kogu planeerimine kéib koost6ds vastavate
mudgiinimestega. Kui see on suunatud vaikeettevotetele, siis kaib see koostdds salongiga; kui
kesk- ja suurettevdtetele, siis koostods kliendihalduritega; kui see on hulgimiitigiga seotud, kaib

see koostdos hulgimadgitiimiga.
Mina: Kas me raagime siin ka mingitest klienditritustest? Valitritustest?

Intervjueeritav: Klienditritused ka. Jaa, absoluutselt. Meil on kahte liiki dritusi. Uhed
on informatiivsed, koondnimetusega vBime oelda ,,lildiselt seminarid”. Eelmisel aastal tegime
hommikukohvi-seminare — ma ei maletagi, viis vdi kuus tikki aastas —, kuhu me kutsusime
teatava seltskonna, kellele see meie arvates voiks huvi pakkuda. Hésti vaiksed Uritused, ainult
umbes kiimne kuni kahekimne inimesega — hommiku[uritus] lihtsalt kuskil véikses saalis ja
I6unaks olid inimesed vabad. Suuri, mitmesaja inimesega seminare ei ole me korraldanud. Iga

kord oli erinev teema: moni uus Delli tootesari, huvitav lahendus vms.

Teist liiki Oritusi nimetame me ise fun-Uritusteks, mis on meie poolt taiesti
reklaamivabad. See on selgelt piiritletud asi. Me lepime kokku, et formaalses mdttes ei radgita
seal Uhtegi sGna mitte thestki asjast, mida me ise pakume. Seal on inimlik suhtlus, mida iganes
ette vOetakse. Me oleme teinud nditeks igasuguseid ... Filmibuss on korraldanud meile
filmitegemise talgud ja oleme kéinud tahvelarvutitega n-6 metsas jooksmas, A Le Coqi sviidis
teeme kinodritusi. Meil oli aastaid tegelikult isegi Dell Bowling Cup, mis toimus neli korda
aastas ja millest sai osa votta, ning aasta 16puks tehti kokkuvotteid suisa individuaalselt. See oli

hulgimidja poole pealt.
Mina: Tagasisidet kliendilt ka ... Kuidas sellised Uritused peale lahevad jne?

Intervjueeritav: Tagasiside on selline, et kinodritustega on sisuliselt 100% osalus.

Hommikukohvidele, see on ilmselge, sinna tulid umbes pooled kohale, ja isegi véhem.

66



Madnikord, kui oli ebadnnestunud teema, siis oli 16puks saalis kaks inimest. Ega kdiki neid asju
ei oska kunagi ette arvata.

Mina: Ja klient ka tegelikult ikkagi vaartustab seda, kui ta tunneb, et on usaldus,
et talle ei suruta midagi peale, vaid tegemist on ikkagi kas esiteks harimisiritusega voi

teiseks n-6 fondimisuritusega, kus saab ise suhteid luua ...

Intervjueeritav: Selle jaoks on védga selge mdadik. Nii kui inimesele meili saadad, naed
ara, mitu unsubscribe’i tuli. See on viga selge tagasiside. Kui tuleb paar-kolm tukki ... — neid
ikka on alati, sinna ei ole midagi parata. Kui kirjad I&hevad vélja suuremale auditooriumile, siis
on seal vahemalt paar-kolm tuhat adressaati taga, nendest ikka iga kord méni ei tule. See hulk,
mis inimestele postkasti potsatab, on pddrane. Nad ei joua k&iki Kirju lugeda ja ei tahagi, see
on ilmselge. Me oleme sellega arvestanud ja me ei erutu selle peale absoluutselt. Loppeks on
oluline see, et see, kes selle saab, seda ka loeks. Me vaatame tegelikult pigem seda, kui palju
on avamisi ja palju on klikke, aga mitte seda, kes meie listist &ra on l&inud.

Mina: Voib-olla radgime natuke konkreetsemalt kliendirahulolust ja siinkohal ka
siis veel kord NPSist. Uldisemalt, mis on teie arvamus — mida kliendirahulolu ettevdttele

annab?
[pikk paus]

Intervjueeritav: Kliendi rahulolu annab ettevottele vaga selge majandusliku efekti, sest
see ei ole mingisugune raketiteadus, et muik vanale kliendile on oluliselt odavam kui uue

[kliendi] otsimine. Seal see vastus on. Kui me votame drilises mottes, siis see ongi vastus.

Mina: Kas te olete ise ettevottes analliisinud ka seda — kui te olete NPSi mootnud
—, et mis majanduslik kasu siis sellest tegelikult tekib? Olete selle pealt naiteks kaivet

vaadanud?

Intervjueeritav: Ei ole. Niimoodi on seda ka jube keeruline mdota. Kdike tahaks mdota.
Reaalsus on see, et saatan on pisiasjades. Alati tuleb mingisugune pisiasi juurde. Asjal, tehingul
vOi kliendil ei ole seda mérget voi tunnust kuljes, me ei saa seda 16puks moota. Aga eks me
plidame iga paevaga jarjest enam ja enam kdiki neid asju sinna kiillge panna, et me saaksime
kdike seda mddta. Kuid tegelikult ei ole me téna sellist asja teinud. Kill aga me nédeme ise, et

... Sellest aastast me hakkame kindlasti modtma seda, et ... Tdna ... Me oleme kiill ... Eestis
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on veel neid, kes Delli seadmetele garantiid teevad, aga me oleme kindlasti kdige suurem
[ettevDte]. Praegu on kaks tlikki, kes otsest garantiid pakuvad. Sealt me registreerime iga uue,
kes ei ole isegi meie juurest ostnud, ja see kontakt pannakse otsekohe sinna listi, millega
hakkavad tegelema vélised miigimehed. Ehk siis nendega vGetakse kohe kontakti, kisitakse,
kas oleks vdimalik kuidagi veel kasulik olla. See rahulolu on ilmselgelt toonud meie majja péaris
palju lead’i [halvasti kuuldav; 23:20] ja garantiiteenindusega ollakse vdga rahul. Just selle
nimel oleme aastaid tegutsenud, et see rahulolu oleks hasti korge. See, kust saada véikese
vaevaga juurde uusi kontakte ... Utleme nii, et meil oli eelmisel aastal viikeettevotete baasis
umbes 40% tousu ja sellest oli Uiks suur osa see, et me saime Delli garantii enda kétte. Varem
ei olnud Dellil Eestis uldse rahvusvahelist garantiid. Kdik midjad pidid ise oma garantii eest
vastutama. Ehk siis see, kes maale tdi, pidi ka garantiid pakkuma. Eestis oli Dellil n-0
maaletooja garantii. Nutd on Dellil juba umbes poolteist aastat ametlik rahvusvaheline garantii,
mis on Delli enda garantii, mille puhul ei ole oluline, kas see on ostetud meilt voi TUrgist voi
siis kelleltki muult. Uhesdnaga see ei ole tahtis. Muidu oli nii, et kui Max t6i maale ja ms,
siis pidi Max garantiid pakkuma. Kui ostsid nditeks Klicki poest, pidi Klick selle eest
hoolitsema, et garantii saaks tehtud. Ehk siis toimetama veel edasi selle kéatte, kelle kéest ta siis
selle ostis. See on ks vaga oluline koht, mille nimel me oleme t66d teinud ... Just nimelt see

rahulolu, see toodab meile tegelikult lead’i [halvasti kuuldav; 25:00].
Mina: Siinkohal on klientide jaoks kindlasti oluline, et see toimub hasti kiiresti ...

Intervjueeritav: Just, kdik see. Teeninduse kiirus, kvaliteet ja asjalikkus — need on need
kolm asja, mis peavad kindlasti olema. Tana me ise kiirusega enam vdga midagi teha ei saa,
sest kBik asjad, mis toppama jaavad, jaavad toppama Delli taha, mitte siia majja. Me ei saa
naiteks mingit juppi katte vdi midagi sellist ... Meil on terve toatais tehnikuid, kes teevadki selle
nimel kogu aeg t60d, et kdik, kes maja uksest vahegi sisse tulevad, saaksid kiiresti teenindatud
ja voimalikult kvaliteetselt.

Mina: Kas NPSi tulemused, st tagasiside, info NPSi laekub kuidagi kisimustiku

kaudu? See saadetakse kliendile pirast vilja ja ...

Intervjueeritav: See on meil tehtud tdiesti ausaks. Koik saavad. Koik, kes on
mingisuguse asjaga meie majja registreeritud, saavad selle kiisimustiku automaatselt. Ma tean,

Eestis on véga palju neid ettevotteid, kes saadavad oma [kisimustikke] kasitsi, siis on sellega
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vOimalik suurepéraselt manipuleerida. Nende eesotsas, keda me tdna Recommyst ndeme, tean
ma kindlasti kohe paari firmat, kelle puhul tegelikult sekretar vaatab, kellele tildse saata. Meil
on see automaatne. Meil on see slisteemiga taielikult integreeritud, ka Recommyga, ja inimest

seal vahel ei ole.
Mina: Pohimétteliselt klient tuleb teie juurde, saab teenindatud ja ...

Intervjueeritav: Jah, nii kui vajutatakse seda nuppu, et case on nitd suletud, saadetakse
automaatselt kohe need kaks kisimust: kuidas jdite rahule ja kas soovitaksite. Nii, nagu nad
selles stisteemis on. Ja kdik kommentaarid on ka veebis avalikud, kui inimene seda lubab. Me
neid endale kuskile ei kogu.

Mina: Ma olen endale tles markinud, et me voiksime arutada seda, mis seost te
kliendirahulolu ja -lojaalsuse vahel ndete. See, ma arvan, on juba siin arutatu pdhjal tsna

selge. Teie jaoks on see vaga suure seosega.

Intervjueeritav: Ta on suure seosega ja kuna see on selline emotsionaalne asi, tuleb
vastustest ja hinnangutest muidugi tdiesti absurdseid situatsioone vilja. Ja ega siis ... Ongi seal,
et ... [klient iitleb]: ,,Ma olin iilirahul, ma sain ootetéona korda.” Ja siis iitleb ta ka: ,,Ma
tegelikult ikka ei soovita.” Ja tipselt samasugune asi tuleb ju siis ka, kui ma kuskilt mingisuguse
positiivse asja sain, aga usaldust mul nende vastu ikkagi pariselt ei ole. No okei, selle arvuti
tegid nad korda ja ndu andsid mulle ka ning miisid ka uue asja, aga kui mul on vaja
mingisugust vorgulahendust vms, siis ma ldhen kuskile mujale. Selline usaldus tuleb ikkagi
kuskilt mujalt vélja teenida, ainult selle ihe poolega ei ole seda kdike vimalik katta. Nad on

omavahel védga selges seoses, aga see ei ole ainus.

Mina: Mina olen taiesti ndus sellega. Minu t66 eesmark on tegelikult ka natuke see,
et naidata, et see ei ole nii Uks Uhele ... et see on vaga suhteline néitaja ikkagi. Me ei saa
vaadata ainult oma NPSi ... ja nuid on kliendid majas. See on véaga vale arusaam ja see
on tegelikult laialdaselt levinud. Arvatakse, et nii on.

Ja siit votakski jargmise teema, mis on minu jaoks ka vaga oluline. See puudutab
just lojaalsust ehk siis kliendistaaZi. Me juba riikisime korra sellest, et teil on selge vaade,

kui kaua klient on teie juures olnud, millal ta viimati midagi on ostnud ja millal ta uuesti
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on ostnud. Mida annab kliendistaazZ ettevottele? Mis infot on sealt voimalik katte saada?

Kuidas selle najal tegutseda?

Intervjueeritav: Ainult staaz ei anna midagi. Me tegelikult vaatame sel juhul ka ikkagi
seda, mida ta konkreetselt ostnud on. Kui ettevote ostab igal aastal meilt Ghe hiire ja ménikord
ka sulearvutikoti, on see meie jaoks suhteliselt vaartusetu kontakt. Palju olulisem on aru saada,
mida ta on ostnud. Sealt joonistub valja, millal, kui palju ja mis teemal temaga suhtlema peab.
Nagu ma just utlesin, meie vaade on umbes kolm aastat — ehk siis see on IT-seadme eluiga,
tema moraalne eluiga. Tegelikult kannatavad Delli seadmed kaugelt lle kolme ja ka Ule viie
aasta kasutamist. Aga kui me réagime ettevottelt ettevottele, business to business-arist, nii nagu
me ka enamuses oleme, siis vaga palju ikkagi vahetatakse oma marki kolme aasta tagant, kasvoi
osaliselt. Ehk siis see ongi tapselt see. Sealt me vaatame, mida ta ostis ja kui kaua aega tagasi
ta selle ostis. Elukaar pannakse kokku ka sellele seadmele, mis sellel hetkel ... see tehing tehti.
See on oluline. Mitte ainult see, kas ta on meie juures teinud mingisuguse tehingu iga kahe-
kolme aasta tagant. Siis on veel Uks selge kokkulepitud asi: kui ta ei ole viis aastat meiega
uhtegi tehingut teinud, siis ta liigub meil n-6 sinna kasti, et temaga tuleb meil tegelema hakata.
Tema on siis nagu kaotatud klient. Temaga tegeldakse uuesti jargmises stiilis: talle tehakse kas
mingi pakkumine, et teda Ules &ratada, vdi kui ta on millegi poolest oluline olnud ja
tdhelepanuta jaanud, uuritakse, mis sellest firmast tldse on saanud. Kliendihaldurid vahetuvad
tapselt samamoodi ja protsessid liiguvad inimeselt inimesele, aga isiklik suhe ja teadmine, kes
see klient tdpselt on ... — need ei lahe Uks lhele inimeselt inimesele ile. See tuleb ajapikku. Seal
véga tihti ongi see, et ... Sellepérast ongi see, et kui on viis aastat méddas, siis on ta meie jaoks

igal juhul kaotatud ja ta tuleb uuesti vdita.

Mina: Reeglina, kas pikaajalisele kliendile — ma ei tea, kust see piir teie jaoks ntud
laheb — on mingeid soodustusi rakendatud vdi on véimalik soodustusi rakendada ning kas
seda tehakse?

Intervjueeritav: Meil on ka n-0 pusikliendiprogramm. See on pigem sisemine. Me
hitame seda kill ka dige pisut valja, et meil selline asi on, ja pusiklient on meie jaoks — me
oleme kokku leppinud — [see klient,] kes on viimase, ma t&pselt peast ei maleta, viimase kolme
aasta jooksul vahemalt 50-eurose ostu teinud. Sisuliselt, kui sa oled meilt midagigi ostnud, oled
sa meie jaoks pusiklient ja miugiinimesele on 6eldud, et kui sa néed, et ta on meiega enne

midagigi teinud, siis on 3% see allahindlus, mis me talle igal juhul lubame. IT-maailmas on
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katted jube 6hukesed. Kui me mujal turul ringi vaatame ... kui siin lammutatakse mingisuguste
20-30% allahindlustega, ja nttd [moni ettevote] Gtleb, et hinnad pooleks — see on meie &ris
téiesti voimatu. Kui keegi seda teeb, siis see tdhendab seda, et tal on kas mingid laojadgid voi
lihtsalt teeb dumping’ut voi on nii hddas, et tal on igal juhul midagigi vaja teha, et miiiiki teha.
See on ndha, me oleme seda siin ise ndinud. Meie head konkurendid, kes siin turul lammutasid
... Sisuliselt me vaatasime, et nad miilisid téiesti ilma katteta. Me ju enam-vahem ikkagi teame
neid hindu, millega sisse ostetakse. Oli ka néha, et selle firmaga véga pikalt ei pidanud enam
konkureerima. Mingil ajal nad solgivad muidugi paris kdvasti turgu. Jah, ja loomulikult, kui me
radgime pikaajalistest klientidest, meie jaoks peaaegu n-0 VIP-klientidest, siis case by case on
niikuinii erinevad hinnaldbirdékimised. Me ei miu oma suurkliendile pShimotteliselt mitte
ainult kasti, vaid pakume kastile alati juurde ka mingisuguse lisavaartuse. See on meie ari
pdhiline loogika. Kastiliigutajaid on terve turg tdis, me ei suuda mitte iialgi arvutipoodidega
naiteks silearvutite mugis vdistelda. See on taiesti voimatu. Nad mutvad oluliselt madalama
kattega oluliselt suuremaid koguseid, nad saavad vdib-olla juba paremaid sisseostuhindasid.
Selle jaoks ongi meil kdik need asjad juurde pandud. Meil on n-6 meelerahupakett, kus on
taiesti piiramatu hooldus. Sa vBid oma arvutil kasvoi iga nadal torusid puhastamas kaia. On
kaskokindlustus. Sellega me pitame ... Ja kui me juba suurematest asjadest radgime, siis on
meie enda igasugused teenused — monitooringud, lisateenused, haldusteenused — kdik juures,

mis me nendele suurematele asjadele juba juurde pakume, mis serveriruumi puudutab.

Mina: Ja klientidele ei ole pusikliendiprogrammi kusagilt kommunikeeritud ... et

see pigem on selline sisemine ...

Intervjueeritav: Ta on meil tegelikult Gleval ja ta on e-poes ja salongis tdiesti olemas
ning teeninduse vastuvotus on alati seda ... A4, selle nddala pakkumine on selline. Seda me
lihtsalt hoiame selleks, et ta on meil olemas. Me ei ole sellest kunagi eraldi mingisugust hobust
vankri ette teinud, nii nagu me NPSist tegime. Me votsime esimesest péevast NPSi endale
turundusvankri ette, kuna meil oli tulemus alguses kohe arusaamatult kdrge. Kdige kérgem
protsent, mis meil on olnud, on vist 97%, mis on tdiesti absurd. Niid pikapeale on ta
normaliseerunud ja niiid natukene kukkuma hakanud ténu sellele, et me pakume niitd teenust
ka sellistele klientidele, kes meie juurest pole ostnud, kellel puudub meiega igasugune eelnev
side. Sinna ei ole midagi teha, igal juhul tuleb neid sisse. Kuna vastanute arv on meil suhteliselt

madal, rikub Uks inimene, kellele me millegiparast ei meeldinud, statistiliselt juba selle

71



keskmise kohe nii palju &ra. Kui meil oleks kordades rohkem vastanuid, kdiguks see protsent
ka vahem. Téana vist oli suisa 66, kui ma Gigesti maletan. Aga see on selge, et me vaatame kohe,
kui on mingi negatiivne vastus — need jooksevad monedele inimestele suisa automaatselt
postkasti. Teeninduse juht saab kohe postkasti teate, ta isegi ei pea neid ise enam otsima, ka see
on automatiseeritud. Meil on kohustus — kui on naha, et on selgelt vaja kliendiga suhelda, siis
vOetakse talle kdne ka.

Mina: See ilmselt toimub viga operatiivselt ...

Intervjueeritav: Jah, see peab olema. Kui me ei reageeri ka, siis on ta meie jaoks igal
juhul kaotatud. Igasugust asja on vdimalik selgitada. Ma arvan, et isegi kui ta ei olnud sellel
hetkel rahul, [siis ta jéi rahule,] kui keegi temaga raakis, seletas ja vBib-olla ka mingisugust
lahendust vai siis otseselt mingit kingitustki voi mis iganes pakkus ... On ka selliseid asju, mis
on meie sudl toimunud, ja meil on selle jaoks kohe téiesti eraldi kokkulepe. Kui on selge, et on
vaja kliendile natukene mett mokale madrida, siis seda ka tehakse. Kdige lollim on hakata

ennast Gigustama vGi kui peab tarbijakaitsesse minema. See on meie majas taielikult tabu.

Mina: Kas vOiks ndha veel mingisuguseid seoseid kliendistaaZi ja -lojaalsuse vahel?
Kuidas voiks kliendistaaZ lojaalsust méjutada, isegi kui see teie ettevottes voib-olla praegu

nii ei ole?

Intervjueeritav: Seal on veel iiks vaga lihtne asi. Uks seos on inimlik laiskus, mis on
meie puhul véga tervitatav. Ta [klient] ei viitsigi minna kuskilt mujalt uurima ega kisima. Ja
eks neid on véga palju. Ma olen harjunud kuskil kdima, mul on kontakt olemas. Ideaalne on,
kui see on ka isiklik kontakt, ma ei saada oma meili kuskile faksi... [?] peale v3i ma ei helista
kuskile tldnumbrile, vaid mul on selle kontakti isiklik meiliaadress ja isiklik telefon. Enamike,
vahemalt miugiinimeste telefonide kontaktid on kdik avalikud, neid me ei pita kuidagiviisi
varjata, see on selge. See on kindlasti veel Uks seos. See teadmine, et kui ta on meie pikaaegne
klient, jarelikult on see lojaalsus juba tekkinud, jarelikult on ta meiega kogu aeg mingisuguseid
tehinguid teinud. Kui me réagime eraettevotetest, siis on see seos védga otsene. Kui me radgime
avalikust sektorist, siis seal see nii otsene ei ole. Jarjest enam on see hada, et avaliku sektoriga
ei saa Uldse mingisuguseid isiklikke suhteid luua, sest satume kohe Kapo huviorbiiti. Meil on
Uks tdiesti reaalne case olemas uhe inimesega, kes tegelikult oligi ebaaus ametnik, ja paraku

me jaime sinna [vahele] tdiesti tavaliste tegevustega, mida Eesti &ritegevuses tehakse:
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mingisugune véikene joulukingitus oma parimatele klientidele, vaatamata sellele, kas ta on
avalik voi eraettevdte ... Ja niimoodi on. Jah, ma jiin sinna avaliku juurde. Avalikel ettevotetel
kaivad ju kbik suuremad asjad hankega ja hanketingimused, hankeseadus on Eesti vabariigis
selline, et vdidab hind. Ja eks seal on see isiklik suhe veel olulisem, sest kui sa suudad olla abiks
hanke Kkirjutamisel, isegi mitte selles halvas méttes, et sa kirjutaksid kindlasti mingisugused
oma tingimused sisse vdi kindlasti sinu juurest peab kdik ostma ... — ka see on voimalik ja seda
tehakse, see ei ole mingisugune saatus. Kogu Eesti ari niimoodi kaibki, et kirjutatakse sellised
hanketingimused, et oleks kindel, et see, keda ma tahan, see vdidab. Aga véga palju on siiski
selliseid, kus kusitakse lihtsalt ndu, sest kdiki asju ei pea ise teadma ja ega peagi koik IT-juhid
vOI IT eest vastutavad inimesed teadma. Lihtsalt kiisitakse ndu. Kui need suhted on niivord
head, et ta annab mulle mingisuguses kisimuses nou, kuidas vdi kas ma tldse peaksin sellega
tegelema ... — alati on ju vdimalik probleeme sellega lahendada, et kas sa ostad juurde uue kasti
vOi siis taiustad vana vOi restruktureerid vdi mis iganes sa selle asjaga teed. Kui sa suudad, kui

sa julged ndu kiisida ... Ja see ongi selle pikaajalise suhte iiks véiga suur eelis.

Mina: Okei. Mul on veel tiks teema, mis on lojaalsuse puhul véaga oluline: ettevitte
maine. See ei ole voib-olla mitte nii kdegakatsutav asi, aga kindlasti annab kliendile vaga
palju juurde. Kui kliendi silmis on ettevGtte maine hea, eelistatakse loomulikult seda

ettevotet. Mida teie arvates annab maine ettevottele?

Intervjueeritav: Kusimuses oli vastus. Ega seal midagi vaga uut ei olegi. Maine annabki
mainet. Igasuguse asja tegemise juures, kui me seda kliendi vaates vétame, on mul mingisugune
vajadus. Mingi abstraktne ... Utleme, et mul ei liigu mingid meilid vdi kiib raamatupidaja mu
juures iga péev nutmas, et ta ei saa oma asjadele korralikult ligi v8i mis iganes. Seal ongi siis
alati ju mingisuguseid erinevaid véimalusi. Kas sul on olemasolev partner, kelle kdest sa siis
vaga konkreetselt néu kisid ... On sul mingisugune toetav, teenuseid pakkuv partner, kellel sa
helistad. Voi sa votad taiesti ... Et niitid teen hanke. Siis on see, et on voimalik teha suunatud
hankeid ja n-6 véaiksemaid hankeid, mis ei pea riigihangetena valja minema, sest riigihanked on
niikuinii omaette teema, need on tdesti avalikud, suisa piiriilesed. Aga kui on mingid
lihthanked ja suunatud hanked, siis on ju selge, et tehakse see péring v6i hange, ja saadetakse
lihtsalt mingisugusele listile. Seal tulebki see maine mangu. Kui sa oled juba eelnevalt suhet

omanud, siis sinult kiisitakse. Kui eelnevat suhet ei ole, siis on vaga tahtis see, et sul peab olema
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mingisugune brénd, mida ldse teatakse vOi kelle kéest tahetakse kusida. Ja see on n-0

igapéevane ldppematu protsess.

Mina: Kas voiks siis arvata, et uue kliendi puhul on maine olulisem kui

olemasoleva kliendi puhul?

Intervjueeritav: Jah, kindlasti. Me n&deme seda ise. Meil enne pole otseselt sellist n-0
kiilmade konede meeskonda olnudki, see on alates sellest aastast. Ongi selge, et ... —,,Kust te
helistate?” —,,Max 123st.” — ,,Ei tea, ei ole kuulnudki. Aa, te olete Delli partner, aa, siis ma tean
kiill. Aa, te olete Veerennist, see ongi see Delli maja.” See on see maine, mida me oleme endale,
ma arvan, et juba 10—12 aastat ehitanud. Max vdrdubki Delliga. V&ga tihti ei tule inimestel, kes
on siin harjunud kdima, Max ka kohe ette, aga nad kdivadki nagu Delli majas. Ja see on see,

mida me oleme kogu aeg ehitanud.

Mina: Me radgime sellest, et seda on ehitatud aastaid ja aastaid, aga millised on
need tegevused praegu, tdnapéeval? Kuidas te oma mainet kujundate ja kuidas te seda
hoiate?

Intervjueeritav: Me mainekujundusega selles mdttes, nagu PRi mottes otseselt ei tegele.
Ei ole lihtsalt eelarvet ega joudu. Mina ise pean bréandingut jubekulutuseks [?; 47:38]. Seda ei
ole vdimalik teha, kui ei ole selle jaoks ressurssi — inimressurssi ja rahalist ... Ja siis me peamegi
oma mainega labi oma t66 tegelema. Jube oluline ongi see, kuidas me kaitume, kuidas me
rédgime, mida me endast raédgime. Me kasutasime aastaid ihe kanalina Facebooki. Aga kuna
Facebook tundus 16puks ... No ta ei ole meie kanal, seal ei ole ettevotteid, seal on inimesed,
kes loomulikult ongi need, kes 18puks ettevitetes ka téotavad, aga sinna oli asjalikku seltskonda
jube keeruline saada. Uldse on IT-inimesed tihtilugu sellistes kiisimustes natukene foobilised
ja motlevad vaga palju, et Facebook on saatanast ja ma mitte kunagi sellega ei tegele, ma ei tee
omale kontot, ma ei loe kunagi ja ma ei taha sellest midagi teada. Ma arvan, et umbes 80%
suhtleb IT-juhiga, see kanal on jube keeruline. Tana ei ole Eestis ka paraku Uhtegi teist kanalit.
Kdik asjalikud ajakirjad on turult dra kadunud ja sisuliselt ei olegi v@imalik endale

mingisuguste lihtsate vahenditega kuskil PRi teha.

Mina: Aga moned muud online-kanalid, ma motlen, méned uudiste portaalid voi
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Intervjueeritav: Ega nad on tapselt samamoodi. Meil on siin turul selliseid asjalikke —
on mdne paevalehe &rilehed, Ari 24, Aripaev —, aga nad on ju teadagi ikka véaga rahaahned,
nendega on véga keeruline teha sisulist koostotd. Kdikide sdnum on ikkagi vaga selge: ostan
kord reklaami dra ja siis vdime ju artiklist ka radkida. Véaga selge valjendus kaib sel teemal.
Neid kanaleid, kes iitleks, et ,,jah, mind huvitaks, et te kirjutaksite meie juures millestki
huvitavast”, ei ole. See on reaalsus. Kindlasti neid kuskil niSikates on — ma ei loe Uhtegi —, aga

sellises suuremas n-6 peavoolumeedias ei ole.

Mina: Viga suur viimase aja moesona on ,sotsiaalne vastutus”. Kui palju sellega

kokkupuudet voi tegeletud on?

Intervjueeritav: [Ohkab] Eks ta ... Ta on nagu viga selge ... Ongi nagu selge tee,

iitleme, selline kanal ja vahend ...
Mina: Voi kui palju see voiks 1dppkokkuvdttes kliendi otsuste puhul mdjutada?

Intervjueeritav: See on natukene bréandinguga seoses, st sul peab olema kdiges mahtu,
et sa suudaksid teha ennast ndhtavaks ja et kdik oleksid sinust 18puks midagi kuulnud. Me oleme
tegelikult sna mitu aktsiooni teinud l&bi aegade ja taitsa tdsiselt mdnda lastekodu ja erinevaid
projekte toetanud. Siin on erinevaid projekte veel, véhe vaiksemaid ka. Aga mdned asjad tegime
taitsa konkreetselt kahe lastekoduga ja mitte Uldse véikestes summades, mis me sinna I6puks
andsime. Aga kui sul ikka pole taga vaga korralikku agentuuri, kellele sa suudaksid hirmsat
raha maksta, siis see ei huvita mitte kedagi. Mitte thtki valjaannet. LOpuks, see oli Uks
Viljandimaa lastekodu, Viljandi kohalik leht, jah, kes seda tBepoolest kajastas, ja tditsa

korralikult. Nemad olid sellest huvitatud kull, aga see oli ka kdik.

Mina: Voib-olla vdib siis ka eeldada, et see oleneb turu suurusest. Kui on nii isiklik

nimi ja vahetu suhe kliendiga, siis ...

Intervjueeritav: Just-just. Meil ongi keeruline ja me ei taha sinna vaga, sest meil ei ole
10pptarbija tuntusega véga palju pihta hakata, sest selle alusel ... Me ndeme ... Téna me
vordleme ennast Elioniga. See tundub téiesti naljakas ja isegi absurdne, et Elion, kes on
absoluutne turu liider, ja vdike Max, véikeettevote ... Aga reaalsus on see, kui me rddgime
business to business-drist, siis on ka seal Elion selge turuliider ja number kahte ei ole. Ehk siis

me purgime vaga selgelt oma strateegias positsioonile number kaks. See ei juhtu ei homme ega
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kindlasti mitte ka aasta parast, aga see, kellega me end kdikides asjades vordleme, on just nimelt
Elion. Selleparast ongi bréandid véga olulised. Aga kuna meil ei ole Elioni eelarvet ega ka nende
turumahtu ja seda kdike, siis on neil seda oluliselt lihntsam teha. Kui keegi helistab ja Utleb, et
,.tere, ma olen Elionist ja ma tahan teie IT-juhiga réékida ... Et me vdiksime kuidagi koost66d
teha”, siis on see ju véga lihtne — Elion ikka kulub &ra ju, vaatame, mis tal 6elda on. Aga kui
Max helistab, siis on juba vaga keeruline, kas me ikka saame sinna parasjagu jutule.
Joudumooda teemegi, saadame ikka oma uudiskirju ja plaanime ikka ka mingisuguseidki
artikleid. Forbesis tegime eelmisel aastal, ei Uleeelmisel aastal, millal Forbes valja tuli — ma ei
maéletagi, aeg l&heb nii Kiiresti ... Me tegime kdikides esimese aasta Forbesi numbrites the
lehekilje — see oli kill reklaam, aga ta oli ainult tekst, artikli vormis tehtud asi. See on (ks
suuremaid, mis me teinud oleme. Peale seda, kui oli naha, et Forbes ei kujunenud Eestis kuidagi
juhtivaks, Idpetasime selle teema kohe dra. Meil olid ootused, et dkki Forbesist saab kuidagi ...

Aga téna on ta selgelt langeva trendiga ajakiri.

Mina: Votaks veel kokku, milliseid seoseid voiks veel ettevdtte maine ja lojaalsuse

vahel ndha. Vdib-olla on veel midagi lisaks, mida me praegu ei arutanud ...

Intervjueeritav: [Ohkab sligavalt] Muidugi, mainet on vdimalik loomulikult ka
mingisuguste uuringutega mdota. Kuna meil ei ole ka maineuuringu tegemiseks mingisugust
turunduseelarvet, siis meie méddame neid asju siiski véaga palju oma siseturu najal. Maine on
taaskordselt ... irratsionaalne ja tunnetuslik. Mainet loovad meie enda inimesed igapdevases

t00s, suhtluses, ja see ongi see, kuidas omavaheline suhe tuleb.

Mina: V0ib siis kokku votta, et tegelikult teie aris on vahemalt praegu kdige

tahtsam ikkagi kliendi usalduse véitmine ja selle hoidmine?

Intervjueeritav: Just. See on see igapéevane t66, mida kliendihaldur peab tegema. Kas
ta on nii hea sober, et helistab: ,,Tere, kuidas 1dheb? Pagan, kevad ikka pole veel tulnud.”? Va1
nditeks: ,,Kas ldhme néddalavahetusel golfi ka midngima?”, kui on juba nii hea suhe. Vi siis
sarnases mottes see: ,,0li teil Venemaal voi Gruusias ka mingit &rihuvi? Kas teil on kuskilt &kki
vaja kokku tdmmata? Saame ehk selles abiks olla?” Sellised tdiesti inimlikud igapdevased
suhted on need, mis loovad meie jaoks pdhilise hoovi... [?; 56:18] meie enda brandist ja pikas

perspektiivis lojaalsusest. Inimene on see ...

Mina: mootor ...

76



Intervjueeritav: ... kdige tahtsam meie jaoks, jah.

Mina: Okei. Minul rohkem kasimusi ei ole. Saime sellele ringi peale. Kas teil on

mulle kisimusi?

Intervjueeritav: Ega védga ei oskagi kusida, selles mottes, et lihtsalt huvi parast ...

Mitmes intervjuu see oli?
Mina: Esimene. Aus vastus.
Intervjueeritav: Aa, siis ei ole millegagi vorrelda pracgu. Tahtsingi just teada, et ...

Mina: Kokkuvdtteks voin 6elda, et kui ma olen &ra teinud kdik intervjuud, mis ma
planeerinud olen, ja t60 kokku kirjutanud, siis ma olen valmis seda infot jagama ning ma
olen selles mdttes tagasiside eest vaga tanulik. See aitab kindlasti mul selle teooria baasil,
mis ma olen praegu valja otsinud, sinna natuke reaalset infot juurde lisada, analtilsida
vOib-olla pigem Eesti situatsiooni, mitte ... Jah ... Teooria on iildiselt riigist viljast. Voite
arvata, et see ei ole Eesti naitajate puhul. Need reeglid, mis vdib-olla kuskil mujal
rakenduvad, ei rakendu siin. Tapselt sama nagu see, et siin on vaga usalduslik suhe ja sa
tunned koiki oma kliente, aga mdnel suuremal turul on ettevdtte mainekujundus sinu

jaoks oluliselt tAhtsamal kohal.

Intervjueeritav: Mind sellepérast just huvitakski. Ma tean ka seda, et kui me kuulame
igasugustel Gritustel ja seminaridel kogu aeg seda juttu, kuidas kdik kogu aeg kdike mdddavad,
kdik on mdddetav ja muidu ei ole uldse mdtet midagi teha, kui mdota ei saa, siis mulle tundub,
et need inimesed kas valetavad teadlikult, valetavad alateadlikult v3i ongi kellelgi kuskil mingid
mustilised m6ddikud, ei tea. Mulle tundub, et k6hutunne, talupojatarkus ja kuidas iganes me
neid asju nimetame ... — need on ulitdhtsad moddikud ja ma ei ole péris kindel, kas reaalne
protsendi mdotmine voi Exceli tabelite tditmine ka Eestis reaalselt toimib. See huvitaks mind
tegelikult kdige rohkem. Sellest ei taha keegi véga rddkida. See ei ole prestiizne. Keegi ei taha
tunnistada, et me tegelikult ei suudagi midagi md6ta. Me lajatame kogu aeg umbes. Eks meil
endal on ka tapselt selliseid aegu olnud, et me olemegi ainult k6hutunde pealt oma asju teinud,
sest stisteemid olid natukene kehvemal jarjel ja me olimegi suutelised médtma ainult seda, mis
me raamatupidamisest jarele vaatasime: kas eelarve tuli téis voi ei tulnud tais. Koik see, miks

eelarve téis tuli voi miks ei tulnud — seda ei olnudki keegi v6imeline mddtma. Ma ei ole paris
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kindel, kas teisedki on. Vot seda oleks huvitav kuulda, kuidas teised seda hindavad ja mis nad

sellest raagivad.

Mina: Mingit informatsiooni on kindlasti vimalik saada minu t66 pdhjal ka ja
teistest ettevotetest, sama intervjuu baasil. Mina arvan seda, et uldiselt on numbrilisi
naitajaid véimalik moonutada. Neid on vGimalik presenteerida tapselt nii, kuidas mugav
on, aga just see tunnetuslik pool, millele ei podrata téhelepanu, kuna seda ei ole véimalik
kuidagi kasti suruda ... — sellele ei podrata piisavalt tahelepanu. Juhtkonnale ei suuda sa
neid nii esitada, et ,,mina arvan”, kui sind just viiga ei usaldata. Tahetakse niha analiiiisi

ja numbrilisi naitajaid, mis 16puks peaks kuidagi mingisuguse otsuseni viima.

Aga selge, aitah!
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Lisa 3. Transkriptsioon intervjuust 2

Transkriptsioon intervjuust ettevitte Roi OU esindajaga 1. aprillil 2014. (Magistritoos

viidatud kui Intervjuu 2.)
Mina: Ma kdigepealt tdnan, et mind vastu saate votta.
Intervjueeritav: Jah, palun.

Mina: Ma vdib-olla tutvustan ennast, et miks ma siin tldse olen ja kes ma olen.
Minu nimi on Helen Tiitma ning ma olen I6petamas TTU magistrantuuris juhtimise ja
turunduse eriala. Minu magistritdé puudutabki kliendilojaalsust ehk seda méjutavaid
tegureid eelkdige vaikeettevotete seas. Igaks juhuks veel mainin seda, et ma ei oota teilt
niivord konkreetseid vastuseid, kuivord avatud arutelu. Sellepdrast ma ei saatnud neid
kisimusi ka ette. Alustuseks v@ib-olla tutvustate ennast ja ettevdtte tegevusala ning selle

peamisi suundi. Kes on kliendid jne?

Intervjueeritav: Meie peamine tegevus on reklaamtoodete vahendamine, tootmine. On
kaks suunda, kuidas me oma &ri ajame. Klient tuleb siia, esitab tellimuse toodetele, mis on meie
laos vOi Euroopa hulgiladudes, ja need tooted tuuakse siia. Siin me paneme nendele peale logod
eri tehnoloogiaga. Me siin maja sees teeme tampotrikki, siiditriikki, tikkimist, graveerimist,
kleebiseid — p6himdtteliselt kbike. Pérast seda saab klient need tooted katte vai teise variandina
me tellime kliendi erivajadusi silmas pidades need tooted otse tehastest. Nad jéuavad tehasest

otse kliendini.
Mina: Kas pigem on siis tegemist ariklientidega?
Intervjueeritav: Kindlasti ariklient on B2B.
Mina: Ja teie vastutusvaldkond on ...

Intervjueeritav: Utleme, et minu ametinimetus on ,,arendusjuht”, aga ma tegelen ka

ettevotte igapéevase juhtimisega.

Mina: Kui me ldheme konkreetsemalt lojaalsuse juurde, siis vdib-olla alustaks

Uldistest teemadest. Mina ootan vastust teilt kui ettevdtte esindajalt. See ei ole méeldud
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nii, et mis teie isiklikult asjast arvate, vaid mis on ettevotte seisukoht. Kuidas seletada

moistet ,,kliendilojaalsus”?
Intervjueeritav: Kliendilojaalsus ...

Mina: See ei pea olema definitsioon. Lihtsalt, kuidas te ise sellest aru saate ja

Kkuidas sellesse ...

Intervjueeritav: Kliendilojaalsus on see, kui sa tdidad mingid parameetrid, hoiad oma
toodete ja teenuste taset teatud kriitilisel tasemel ning suudad natuke ka tllatada voi teistest
parem olla — see tekitab kdige parema efekti lojaalsusest. Kindlasti kaib selle juurde ka teatud
turunduslik pool ehk su ettevdte peaks olema mingil mééral turul tuntud ja nii-6elda ihaldatud.
... VOib tekitada seda momenti, see kindlasti aitab kaasa, et tekiks lojaalsus. Ma ise arvan

niimoodi.

Mina: Kui votta nitd ettevote, siis millised kliendilojaalsust séilitavad tegevused

oskaksite enda ettevottest valja tuua?

Intervjueeritav: Uks asi, mida me ise ka teeme, on see, et me oleme keskendunud
kingitustele. Meil on hasti palju kliente, kes tulevad siia sel pbhjusel, et on vaja Kingitusi
koostOopartneritele, klientidele jne. See on ka kindlasti Uks osa, mis to6tab. Ongi needsamad
kingitused. Me ise jagame ka klientidele jouludeks ja erinevateks puhkudeks igasuguseid

Kingitusi. Aga see on niilid muidugi tiks vdike osa ... Mis see kiisimus oli?
Mina: Konkreetsemalt, milliste tegevustega teie oma kliente enda juures hoiate?

Intervjueeritav: Kdige parem moddupuu on see, kui me suudame pakkuda klientidele
vaga head teenust. Kui meie projektijuhid — need, kes klientidega igapaevaselt tegelevad — on
piisavalt paddevad, tegutsevad piisavalt kiiresti ega jaa vastust vélgu. Kui tekivad probleemid,
mida meie valdkonnas on hésti palju, nt toode on praak voi kliendil on asju Kiiresti vaja, aga
transport hilineb voi trikk ei tule vélja — neid asju on hasti palju —, siis meie ettevotte seisukoht
on selline, et need probleemid peab kliendiga kindlasti &ra lahendama, et mitte midagi ei jaéks
Ohku rippuma. Sellepérast, et see, mis me klientidele ttleme ja samuti mudgitiimis, ongi see, et
me ei otsi Uhekordseid diile, vaid meie eesmark on saada strateegilisi partnereid. See eeldab ka
seda, et kui on vaja hinnas alla tulla — kliendil on mingisugune hinna budget ja me tuleme alla

—, hasti palju on selliseid pisidetaile, aga rohk ongi sellel, et klient jadks vaga kauaks meiega,
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et tal ei oleks pdhjust minna mingi lolli asja pérast teise firmasse. Kui on mingisugused
probleemid, siis tuleb need kindlasti &ra lahendada ja olla maksimaalselt kliendile fokuseeritud.

See on number Uks asi, mis ma ise naen.

Mina: Kas teil on see tehniliselt ka kuidagi lahendatud, et kui klient teile
mingisuguse negatiivse tagasiside annab, et see jouab siis automaatselt kellelegi kuskile

postkasti voi ..., et ta saab Kiiresti tegutseda?

Intervjueeritav: Praegu sa ise oled ka kursis, et see Recommy on siin peal ... Meil to6tab
see asi recommy-slisteemiga ja ndnda, et kui arve kliendile véljastatakse, siis laheb viis paeva
parast arve esitamist voi véljasaatmist vélja ka Recommy-kiri — kisitakse tagasisidet. Seal on
kaks kusimust: kuidas ta viimase projektiga rahul oli ja kas ta soovitaks meie ettevdtet oma
sbbrale vdi tuttavale. Miks just viis padeva? Viis paeva on see sellepérast, et jatta natuke puhvrit,
et klient saaks toodetega tutvuda, et ta oleks kursis. Kui me selle kohe koos arvega esitame, siis
ta ei pruugi kohe aduda, kas toodetega on k&ik korras jne. Praegu on siisteem selline, et kui see
tagasi tuleb, siis ma edastan selle kohe projektijuhile v6i inimesele, kes sellega tegeles. Uldiselt
on tagasiside alati vaga hea, aga on ka probleeme. Kui probleemid tekivad, siis me (ritame need
kiiresti kohe esimese prioriteedina &ra lahendada. Pliiame negatiivset juttu ja asja voimalikult

kiiresti minimaliseerida. See on tahtis.

Mina: Kui aktiivselt nendele kusimustikele voi kiisimustele — need on tksikud

kisimused —vastatakse?

Intervjueeritav: See on kerge probleem. Kui ma praegu vaatan, siis on v@ib-olla 20-25%
vastanuid. St et 75% vastustest ei saa me katte. Nii ta paraku on. Perfektne see ei ole, kdik ei

viitsi vastata, aga mingit infot sealt ikkagi tuleb.
Mina: Kui tahtsaks te kliendilojaalsust ettevdtte seisukohast peate?

Intervjueeritav: Ma arvan, et see on kdige tdhtsam asi Uldse. See kdik hakkab minu
arvates pihta tootajatest, nende motiveeritusest ja lojaalsusest ning see liigub ka klientideni
valja. Meil on véga téhtis osa projektijuhtidel ja muaugiinimestel, kes igapaevaselt seda t66d
teevad. Kui nemad oma t66d hasti teevad ja kdik on timm, on kliendid rahul — see on (ks suur

ring.
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Uldse on lojaalsus antud &ris vaga téhtis, eriti kui me vétame aluseks, et konkureerivaid
firmasid on hésti palju ja me ei suuda ka védga palju eristuda, v.a teenuse tasemega, sest toote
sortiment on laias laastus kigil firmadel sama. See on pisidetail, kes mille peale rohkem réhub,
aga laias laastus on tooted samad. See eristumismoment ei ole antud valdkonnas vaga suur ja
ainuke koht eristumiseks on pakkuda piisavalt head teenust ning suruda rohkem raha turunduse
peale, et meie ettevotte kaubamark oleks turul piisavalt ndhtav ja tuntud.

Mina: Ma arvan, et selleni me veel jduame, neid tegevusi on vaga palju. Lojaalsus
ei ole ainult NPSi médtmine ja reageerimine kliendi tagasisidele. Me jduame nende muude
teemadeni ka, aga praegu jatkaks kliendi rahulolu kiisimusega. Mis te arvate, mida annab

kliendi rahulolu ettevdttele? Kui klient on rahul, siis mis on selle tulemus ettevdtte jaoks?

Intervjueeritav: Laias laastus kéib see k6ik ikkagi Umber raha. Kui sul on lojaalsed

kliendid, siis nad toovad sulle raha sisse. Nii lihtne ongi.

Mina: Kas olete ise ka jalginud, kas te peate seda vajalikuks, et kui NPS-néitaja

muutub, siis kas sellel on ka mingisugune méju majandusnaitajatele, a la kéibele?

Intervjueeritav: Ma arvan, et on. Siin on muidugi rohkem detaile. Kasutasin viimati seda
stisteemi, olen siin seda juurutanud, eelmine kord tegin ma seda suuremalt, pool aastat tagasi.
Siis ma tegin nii, et saatsin automaatselt kdikidele. Praegu on susteem selline, et see toimub
jooksvalt. Enne seda, kolm aastat tagasi, tegin sedasama asja ja tulemuste vahed — praegu oli
meil vist 59, samal ajal kui kolm aastat tagasi — jaan vist tdpse vastuse volgu — oli 20 vdi midagi,
24 &kki. See on vdga oluline nihe. Tol ajal kolm aastat tagasi oli siin olukord hoopis teine, olid
teised inimesed, mind ennast ka tol hetkel siin firmas ei olnud ja ma ndgin, et oli natuke
tohuvabohu. VGib-olla ei olnud td6tajad ka lojaalsed ega motiveeritud, piisavalt tasemel.
Praegu on toimunud vaga oluline muudatus, sest kliendi rahulolu on tulnud sellest, et to6tajad

on rohkem tasemel ja motiveeritumad, arvan mina.

Mina: Me teame, et NPSi mdddate te niid Recommy abil. Kas on mingeid tegevusi

veel, kuidas te kliendi rahulolu tuvastada voi mddta suudate?

Intervjueeritav: Viga ei ole. On ikkagi sellised iiks iihele ... Vahepeal ju kontrollime

selliseid suuremaid kontosid, et kuidas seal seis on. Selles osas mingit head rada ei ole. Teine
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asi — kui mingisugune info tuleb kuskilt, et keegi ei ole rahul vdi on mingi jama, siis me tritame

Kiiresti reageerida, et see asi korda teha. See info, mis tuleb siis véljastpoolt Recommyt ...
Mina: See on siis pohimdtteliselt case by case?

Intervjueeritav: Case by case’i moodi siisteemset ldhenemist rohkem hetkel ei ole. Mida
ma siin kasutasin ... mida ma olen tahtnud tekitada ... mis on ikkagi natuke soiku jd&nud, on
see, et projektijuht ise helistaks ka tle, kui projekt on valmis. Né&dal-paar hiljem, et kisida
lihtsalt, kuidas ta rahul on jne. Seda siin mdned teevad, aga vaga stisteemselt seda kahjuks ei

tehta. Aga see on ka siis ks asi, mida ma tahan rakendada.

Uks moment on ... Kui mingi jama on, tuleb see asi vélja. Teine moment on ka siin
juures. Et Klient tunnetaks, et me oleme olemas ka pérast seda, kui tal see projekt valmis on ja
tellimus tehtud, mitte niimoodi, et me nild teeme selle Kiiresti dra, tsupsti. See on
pstihholoogiline moment, see on kullaltki tahtis. Hasti paljud teevad mingi asja ara, kui sa otsid
naiteks mingit inimest v0i mis iganes, mis need teenused on ... Nad teevad selle asja &ra, aga
edaspidine kdekaik vaga ei huvita. Ja siis, kui mingi tlemus Gtleb vahel, et niiud helista, siis
helistatakse ja radgitakse. Aga see peaks olema ikkagi orgaaniline ja pidev. Suhtlemine ongi
see, et me tunneme reaalselt huvi, kuidas tal see projekt voi need asjad laabusid ja kas ta on

rahul. See on minu arvates vaga téhtis.

Mina: Kui me naud votaks selle kliendirahulolu 18igu kokku, siis milliseid seoseid

vOi paralleele vbiks tdmmata kliendi rahulolu ja lojaalsuse vahele?

Intervjueeritav: Lojaalsus on grammi vorra ... Sa pead joudma ikkagi kliendi
stidamesse. See, et rahul ollakse, ei tdhenda seda, et on lojaalsus. Aga see ongi see moment,
sellised véiksed asjad, detailid, kus me suudame uletada ootusi. Kui sa Uletad ootusi, siis, ma

arvan, see ongi ks peamine argument voi punkt, kust lojaalsus tekib.

Mina: Kas vdiks vaita, et kliendiga tuleb saavutada vaga usalduslik suhe, et tldse

selle lojaalsuseni jéuda?

Intervjueeritav: Absoluutselt. See on pikk protsess, see ei teki kindlasti tledd. Siin on
tdesti hasti palju erinevaid momente, aga usaldus tekib kindlasti ajaga, kellega kiiremini,
kellega aeglasemalt. P&hiasi, mis seda tekitab, on see, kui on olemas tiks inimene, kes on aastaid

sellega tegelenud ja kes teeb oma t06d hésti, vastab kiiresti, elimineerib probleemid kiiresti.
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Sealt see Uldiselt tekib, nii palju kui ma meie kliente olen vaadanud. Uldiselt on see kontakt
seotud inimesega, kellega sa suhtled. Kui sellega ollakse superrahul, siis on see lojaalsus vaga
kerge tulema. Ainult firmamark ei tekita lojaalsust. Ma tahan, et need inimesed, kes siin on,
vastaksid teatud kriteeriumitele, teatud level’ile. Et isegi kui tuleb uus inimene, teeb ta neid asju
voimalikult sarnaselt, vdimalikult samamoodi, isegi kui keegi teine votab selle konto kunagi
ule, et seal kvaliteet ei langeks. See on vdaga tahtis. Inimesed ikka liiguvad, aga samal ajal

peavad k&ik inimesed, kes siin tootavad, kriteeriumitele vastama.

Mina: Me siin korra joudsime raékida sellest, et see kdik — hea suhte loomine —

votab aega. Mida teie arvates kliendistaaz ettevottele annab?
Intervjueeritav: Et kaua ta meiega on olnud?

Mina: Jah, et kas pikaajaline klient on teile vaartuslikum kui naiteks uus klient?
Kas te seda ka kuidagi rohutate, pakkudes talle naiteks selle arvelt mingisuguseid

soodustusi? Kas kliendistaazi jalgimine on oluline?

Intervjueeritav: Kindlasti on. Mida kauem me suudame seda klienti hoida ... Klisimus
on ka selles, et uue kliendi sissetoomine on kdvasti, mitmeid kordi keerulisem ja kulukam kui
vanade hoidmine. See on tiks kindel postulaat. Me ndeme ka, et uut klienti konkurendi juurest
ule tuua on keeruline. See tdhendab, et sa pead panustama mutgiinimesse, kes peab seal kohal
olema. Pluss ka veel see, et Uldiselt, millega [klienti] sisse saada ... Véga tihti oodatakse
paremaid hindu. See tdhendab, et need hinnad on isegi nende uuemate klientide poolt, kellele
me tahame suuremat kontot, Uldiselt killaltki véiksed. Samas on vanemate klientide puhul
lojaalsus suurem ja igalt poolt ei pressita vdib-olla hinda ka nii palju alla. Kui ma niimoodi

vaatan, siis vanemate klientide marginaalid vdivad olla natuke kérgemad kui uute omad.

Mina: Kui me raagime mingitest pusikliendiprogrammidest,

lojaalsusprogrammidest, siis kas midagi sellist on teil ka olemas?

Intervjueeritav: Meil sellist otsest programmi ei ole, see meil puudub. Me vaatame seda

asja kullaltki case by case.

Mina: Kas Kklientidele ei ole kommunikeeritud seda, et on mingi

pusikliendiprogramm vms?
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Intervjueeritav: Meil ei ole jah. Kuna meie tootesortiment on nii suur ja lai ning kdik
projektid on nii erinevad, hinnastus on erinev, siis meil oleks sellist programmi paris keeruline
tekitada. Kuigi suurematele klientidele, kes teevad suuremat t60d, on néiteks transport tasuta ...
et viime kohale — niisugused vaiksed asjad. Midagi siisteemset vaga palju rohkem ei ole.
Muidugi korraldasime eelmisel aastal kliendipdevad, kuhu kutsusime suuremad kliendid kohale
— niisuguseid asju me teeme. Siis on veel nii-6elda kingitused, kui on joulud v&i mingisugused

sindmused — me kingime ka, et suhet hoida.

Mina: Kas te jalgite ka kliendi elutsuklit ettevottes? Te teate, millal ta midagi on
ostnud vdi et ta ei ole tlikk aega naiteks midagi ostnud. Kas siis tegutsete proaktiivselt ja

uurite tagasisidet, mis pohjusel ... Kas ta on vahetanud teenusepakkujat voi ...

Intervjueeritav: Seda proaktiivset suhtlust olen ma ettevottes véga tihti propageerinud.
Uks reegel on veel selline, et kolm proaktiivset kohtumist peab nidalas olema. Ei ole tahtis, kas
see on uus Klient vOi vana klient vOi kes ta on. Aga neid peab tegema. Jalgima peab veel seda,
et kui tikk aega ei ole tellimust taga vdi konto langeb, siis Uritada aru saada, mis selle taga on,
ja tegutseda. See on jalgimisel ainult suuremate klientide puhul. Kuna mul on see kliendihulk
tegelikult véga suur, siis me vaiksemate klientideni paraku tihti ei joua. See j&&b hetkel

fookusest natuke vélja. Suuremate klientide puhul on aga jalgimine kill olemas.

Mina: See ei ole ka stisteemne tegevus, vaid see on jalle kliendip6hiselt arendatud

Intervjueeritav: Jah, pigem kliendipdhine.

Mina: Aga kui me vordleme, kas on tegemist pikaajalise voi natuke varskema

kliendiga, siis kas seal on ka suhtumise vahe, kasvdi tunnetuslik?

Intervjueeritav: Jaa, kindlasti on. Sada protsenti. Utleme, et kui uus klient tuleb, on péris
paljud natuke tbredad, nad ei tunne meid ja nad vbivad olla natuke Uleolevad jne. Kui me
vaatame vanu kliente, kes meil on, siis see suhtumine on kindlasti palju-palju soojem. Kui on
mingid probleemid, siis antakse kergemini andeks. Teatud usaldus on juba olemas, krediit,
usalduskrediit, see on tegelikult paris tahtis. Isegi kui midagi metsa l&heb, antakse sulle andeks.
Kui mingisugune inimene esimest korda tellib ja midagi natuke nihu l&heb — Ukskdik mis,

mingid vaiksed asjad —, v0ib ta sellest vaiksest asjast vaga suure poleemika tekitada ja raékida
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veel kiimnele sdbrale edasi, kuidas teda halvasti koheldi jne. Samal ajal kui vana klient, kes
meid juba tunneb, nihukest asja ei raagi.

Mina: Kas lojaalsuse ja kliendistaaZzi vahele voiks veel mingisuguseid paralleele

tdmmata? Mida vdib-olla ei ole veel ettevottes rakendatud, aga mis voiks olla?

Intervjueeritav: Et mis vaiks olla veel? Ma arvan, et neid vdimalusi tegelikult on. On
pisidetailid, millele vBib rohkem réhku panna. On kogu see suhtlemispool, kuidas seda kliendile
vOimalikult mugavaks teha ja samal ajal teda ka millegagi Ullatada. Mingid asjad, mida ta ei
oota. Kliendisuhtluse vdi kliendilojaalsuse parandamine on mul kogu aeg agendas. Véikseid
asju teeme pidevalt: muudame natuke oma tooteid, votame ndidistesaali uusi ndidiseid juurde.
Kui Klient siia tuleb, on tal alati midagi uut vaadata. Samal ajal vaiksed asjad — mis pakendiga
vOi kuidas tooted kliendini jouavad, kuidas me neid presenteerime ... On hésti palju véikseid
asju, millega me pidevalt tegeleme ja mille eesmérk on kliendi rahulolu kasvatada. Hésti palju
on emotsioonides kinni. Kui me ise teeme kdik hésti — nditeks kui mdned tooted on ilusasti

pakendatud —, siis see tekitab rohkem usaldust ja see on véga téhtis osa.

Mina: Uldiselt on teie seisukoht ka see, et ei olegi mdtet nii palju hindadega
mangida, vaid pigem olla stabiilne hinnastuse poole pealt ja pakkuda kliendile midagi

lisaks ...

Intervjueeritav: Ma ise arvan ka, et siin on kaks poolt. Uhed on keskmised-viiksemad
kliendid ja teised on suuremad kliendid. Suuremate klientide puhul on paratamatult nende peal
rohkem ka konkurentide silm, peame olema véga konkurentsis. Vaiksemate ja keskmiste
klientide puhul on meie poliitika, et hind peab olema madistlik, aga jallegi, me ei saa ka alla
omahinna muda. Uldiselt seal me hoiame natuke rangemat distsipliini. Samas, kui kliendil on
seda vaja, siis me oleme uldiselt vastu tulnud, aga sel puhul ma arvan, et hinnafaktor ei olegi
kdige suurem. Ta on suur siis, kui Klient kombib pinda erinevates [firmades]. Kui ta on juba
harjunud seda siit tellima ja need hinnad on okei, siis tal ei ole vdga mdtet ka kuskile mujale
minna. Hind on paratamatult iks faktor, aga ma arvan, et kui see on natuke ule turu keskmise,
siis sellest ei ole midagi hullu. Antud momendil on turg nii palju muutunud. Vanasti olid meie
hinnad tunduvalt kdrgemad vdrreldes teiste konkurentidega. Praegusel momendil me ndeme
meist véiksemate firmade puhul, et marginaalid on meie hinnaga vorreldes isegi kdrgemad.

Turg on nii palju muutunud, et vaiksematel ettevotetel on antud hetkel vaja seda marginaali
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katte saada, et elus pusida, samal ajal kui meie vaatame Uldkéivet ja teeme selle jargi otsused.
Praegusel hetkel on turg meie poolt, sest kui vaiksematel ettevotetel — me oleme seda hasti palju
kuulnud — on mingi jama, ei lahenda nad neid olukordi &ra. Kindlasti on nende riskid suuremad

vorreldes sellega, kui meiega asju aetakse. See on kindlasti meie pluss.
Mina: Kas see voib olla juba natuke mainekisimus ka?

Intervjueeritav: Ma arvan, et see mainekiisimus on Kindlasti véaga tahtis. Uks on see, et
turunduslik pool tekitab seda mainet ise. Teine, mis on vdib-olla isegi td4htsam, on see, et kui
klient on rahul, radgib ta selle sdpradele ja tuttavatele edasi. Samal ajal kui negatiivseid asju,
mida réagitakse, on vdimalikult vahe. See on kindlasti vaga oluline. See on ka tiks pdhjusi, miks

me seda Net Promote Score’i jdlgime. Nii ta paraku on.

Mina: Kui me juba maineni jéudsime, siis see on kolmas suurem punkt, mida ma

tahan arutada. Mida maine ettevottele veel voiks anda lisaks nendele soovitustele?

Intervjueeritav: See kindlasti hoiab td6tajat ronkem motiveerituna, selleparast, et nad
tootavad sellises heas ettevottes. Kindlasti on uusi ja héid tootajaid parem leida, Gldiselt on kaks
varianti. Uks on mainekas ettevGte, kuhu minna, ja teine vib-olla ei ole nii mainekas. Siis
pigem kaldutakse ikkagi siiapoole, isegi kui palgad vdivad olla samal tasemel. See on véiga
téhtis, nagu ma ka enne utlesin, et kdik hakkab pihta to6tajatest. To6tajad tekitavad imago ja

kui sul on hea imago, siis tuleb héid todtajaid ka juurde. Kdik kéib ringis.

Mina: Aga kui me ei raagi enam uldiselt, vaid radgime konkreetselt ROlst, siis

millised mainekujundusvdtted on siin kasutusel voi kasvanud?

Intervjueeritav: Eks me Uritame teha digetes kohtades natuke reklaami, et kliente
meedia, véljaannete kaudu harida. Eesmark on tekitada voi ollagi natuke arvamusliider, kes
neid asju natuke rohkem juhib, mitte niimoodi, et me oleme ainult sabassorkijad. See on tks

asi, millega me ka natuke tegeleme.
Mina: See kaib pigem labi kliendi harimise ...
Intervjueeritav: Kliendi harimise, jah ...

Mina: Uudiskirjad ...
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Intervjueeritav: Jah [kdhklev]. Uudiskirju ma vélja ei saada, seda programmi meil ei
ole. Labi projektijuhtide, ennekdike teatud meediavaljaannete, kus me infot jagame.

Mina: Viimasel ajal on vaga popp véljend ka ,,sotsiaalne vastutustundlikkus”.

Kas selles osas on mingisuguseid arvamusi voi seisukohti?
Intervjueeritav: Mis sa tapselt selle all motled?

Mina: Ma mdtlen osalemist naiteks mdnes heategevusprojektis, et paista silma

sellistes valdkondades, kus ettevote panustab thiskonda tagasi.
Intervjueeritav: Me niisuguseid asju, jah, kahjuks ei ole praegu teinud.

Mina: Aga kas te arvate, et see voiks mojutada ettevotte mainet ja kas néiteks teie

ettevotte puhul oleks see tldse teema?

Intervjueeritav: Kindlasti on. Tegelikult Ghed projektid on, mida me praegu teeme. Seda
Kliendid iseenesest ei tea, aga mida me oleme kasutanud, ongi see, et kui meil on vaja
mingisugust lisa- vdi pakkimistood teha, siis siin, Laagris[?], on kuskil kas mingi puuetega
inimeste koda vOi mingi asi, kus nad teevad lihtsamaid t6id. Nende hinnad on kullaltki

mdistlikud. Olen viinud ka mingeid toid sinna, et need inimesed saaks neid teha.
Mina: Kas sellest vaga suurt kajastust ei ole tekitatud?
Intervjueeritav: Jah, ma ei ole sellele kuidagi véga réhku pannud.

Mina: Kas siis v0iks vaita, et see ei muuda kliendi otsust, kui ta peaks valima, kas

votta teid vOi kedagi teist?

Intervjueeritav: Ma arvan, et ikka mdjutab. Ma ei ole sellele kunagi fookust pannud. Ma
ei ole seda jarjepidevalt teinud ka, aga see oleks kindlasti ks argumente, mis vdiks hasti

tootada.
Mina: Mis seoseid vOiks veel ettevotte maine ja lojaalsuse vahel luua?
Intervjueeritav: Maine ja lojaalsus ...

Mina: Kuidas ta voiks veel mdjutada voi mis tegevused vdiksid lojaalsust veel

mojutada?
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Intervjueeritav: Kas sa raagid praegu kliendilojaalsusest?

Mina: Jaa, just. Kliendilojaalsus, kliendi silmis just.

Intervjueeritav: Ma praegu ei oska isegi rohkem asju vélja tuua.

Mina: Oleme siin enamuse asju juba ara ka katnud. Kui on midagi veel lisada ...
Intervjueeritav: Praegu hetkel ei tule. Nagu ma (tlesin, on palju véikseid asju.

Mina: Okei, aga kas sul on mulle kiisimusi?

[vaikus]

Mina: Ma kommenteerin siis igaks juhuks, et ma olen ndus té6tulemusi hiljem

loomulikult jagama.

Intervjueeritav: Aa-jaa, kindlasti, see oleks védga vahva, kui ma saaksin mingisugust

tagasisidet, mis need teised ettevotted ka arvavad.

Mina: Jah, ma kommenteerin ka veel seda, et see on mul tegelikult alles teine
intervjuu. Neid tuleb selle t66 raames ainult kolm vdi neli tikki ja vaga erinevatest

valdkondadest, et saada sellist head kompotti.
[vaikus]

Mina: Aga kui mulle ka rohkem kusimusi ei ole, siis tegelikult me oleme juba kdik

punktid iile kiinud, nii et ...

Intervjueeritav: VOib-olla, et kui sa oleksid mulle need [kisimused] enne saatnud, siis
ma oleksin saanud natuke enk mdelda. Kindlasti on asju, mis mulle praegu ei tule kohe péhe.

Mina: Ei, aga see on just selle mdttega tehtudki nii, et ei ole aega enne mdelda
nende asjade Ule, kuna kdigil on samad alused, kuidas ma seda intervjuud labi viin. Nad

on Usna uldised ja pigem kirjeldavad suhtumist.

Intervjueeritav: Nojaa, kliendi lojaalsus on (ks asi, mida mina ise siin ettevottes tahan
tekitada ... Hésti paljude ettevotete puhul ongi see, et neil on list ees, et helistada. Siis tehaksegi
hasti palju kilmasid asju. Minu seisukoht on see, et sa ei pea hullult push’ima, lihtsalt ole

kliendi jaoks olemas. Ta tunnetab seda. Kui sa oled ise normaalne inimene ja suure
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tdendosusega su vastas on ka arukad normaalsed inimesed, siis on palju mdistlikum, kui sa ei
tee tuimalt kdnesid. Seda me Uldiselt valdime. Neid ei tahaks pigem néha, sihukest kuiva asja.
Selles aris on suhtluspool eriti oluline. Kui sa oled tema jaoks olemas, uUtleme, teed oma t66d

teatud aja jooksul hésti, siis sealt tekib kliendi rahulolu, mis v6ib minna ka (le lojaalsuseks.

Mina: Uldiselt siis vGime lojaalseks kliendiks pidada seda, kellel on usalduslik suhe
ettevotte vOi konkreetse miadgiinimesega, kellega ta suhtleb, ja see saab tekkida pika aja
peale.

Intervjueeritav: Pika aja peale kindlasti, see ei teki tledd. Alguses on kahtlused, sa pead
neid kahtlusi voimalikult kiiresti ja hasti millegagi minimaliseerima. Alles siis, kui kahtlused

on all, saad hakata lojaalsuse vundamenti laduma. Nii ta paraku on.
Mina: Ja kdik on inimestes kinni.

Intervjueeritav: Sada protsenti. Tegelikult hakkab kdik ettevotte juhtimisest peale. Kui
sa taidad ara peamised asjad — et palk oleks diglane, et oleks vdimalus areneda jne, tootajad on
piisavalt tasemel, motiveeritud ja lojaalsed —, siis kandub see lojaalsus palju lihtsamalt

klientidele edasi. Nii ta on.
Mina: Okei. Aitah!

Intervjueeritav: Palun.
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Lisa 4. Transkriptsioon intervjuust 3

Transkriptsioon intervjuust ettevdtte Leib Restoran OU esindajaga 8. aprillil 2014.

(Magistritoos viidatud kui Intervjuu 3.)

Mina: Tere, mina olen Helen. Ma olen véaga tanulik, et sa mind vastu votsid. Ma
teen oma magistritéod juhtimise ja turunduse erialal, mis puudutab just kliendilojaalsuse
mojutegureid, ehk siis Uritan neid tuvastada ja leida erinevate ettevotete vahel seoseid —

mis on tahtis ja mis on vahem tahtis ning mis seda mdjutab.

Alustuseks raagid voib-olla natuke ettevottest ja ka endast ning sissejuhatuseks
sellest, mis on teie prioriteedid.

Intervjueeritav: Meie restorani eristab suurest osast teistest restoranidest vaib-olla see,
et ta on tehtud kahe selle ala inimese poolt, kes on ise sellest valja kasvanud. See on siis koka
ja nii-6elda sommeljee koost6d, kus me realiseerime enda unistuste restorani. Meid eristab ka
see, et me ei ole Exceli tabeli restoranipidajad. Me votame vastu majanduslikult ebamugavaid
otsuseid sellepérast, et me leiame, et nii on Gige. Me teemegi siin k3iki neid asju nii, nagu meie
arvame, et peaks tegema. Me oleme piihendunud kodumaisele toorainele, mis on suhteliselt
enesetapjalik, nagu meile eriti alguses tundus, aga me oleme leidnud, et me teeme diget asja —
mida rohkem me seda teeme, seda rohkem me seda tunneme. Me tunneme oma varustajaid, me
saame protsessi algusest peale mdjutada. Me kasutame suures osas orgaanilist toorainet, mis
tdhendab tanapdeva suhteliselt mustaks ldinud maailmas tegelikult véga palju. Asjadel on oma

maitse, me ei pea nii palju vaeva ndgema, et neid kuidagi muudmoodi méjutada.

Ning meie nii-6elda koka ja sommeljee positsioonidest ldhtuvalt on oluline osa ka joogi
ja s66gi omavahel paari panemisel. Meil on paris lai klaasiveinide ja erinevate kasitotdllede

valik ja me mangime kogu aeg sellega, et men(u peab olema kdikide asjadega paaris.

Mina: Ja kliendid Gldiselt ... Kas sa oskad kirjeldada, milline on teie tttpiline
klient?

Intervjueeritav: Alustame sellest, et meie tldpiline klient on meie kilaline. Meie majas
el réégita kunagi klientidest. See on hésti oluline osa métteviisist. Meie puhul on seda natukene
keeruline Gelda, sest tegelikult tegime seda kohta rahvakohana ja see on Gnneks véga hésti toole

lainud. Meil kaib restoranis ikka vaga suur labildige thiskonnast ja see on tegelikult fookus,
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mida me saavutada tahtsime. Me tahtsime olla nii-Gelda upgrade’itud pubi, mis voib ténases
votmes voib-olla natuke naljakalt kdlada, aga see oligi meie eesmark — votta maha need hirmud,
mis on seoses restoranikiilastusega, et tditsa tavaline inimene tuleks ja tahaks siia tulla ... Ma
arvan, et see on tana toiminud véga hasti. Kui me raagime keskmisest kilalisest, siis on ta
keskmise vOi suurema sissetulekuga, noor, edumeelne, trenditeadlik, vahemikus 28—45 aastat;
kes armastab head toitu ja peab sellest lugu ning keda huvitab vdib-olla lisaks sellele, mis ta
taldrikus on, ka taustapilt. Kuigi me oleme selle koha omast arust hea hinna-kvaliteedi suhtega
teinud, tundub mulle, et kui me raagime sellest keskmisest kilalisest, ei olegi see tema jaoks
tdna enam kdige olulisem. Tema jaoks on kodige olulisem, et on kodumaine tooraine, et ta saab

siin head sliua, head juua ja ennast hasti tunda. Need on vdib-olla need mdjutegurid.
Mina: Kas me riadgime ka arikliendist, iitleme, kes on ...?

Intervjueeritav: Me radgime drikliendist. See on segment, millega me tdesti praegu
vaeva nieme, et enda vdimekust tdsta. Ohtuseks nii-telda arikohtumiseks meie koht véga ei
sobi, meil on suhteliselt Iarmakas. Samal ajal on siia fun tuua aripartnereid, kes ndevadki, kuidas
on, kui on umberringi larmakas — siis on teiselt poolelt fun, siin on lihtsalt otsuseid vGib-olla

raskem teha.

Meie kohal on meie privaatne Soti tuba, mis vOdrustab viga tihti drikohtumisi. Ja
tegelikult eriti 16unatel on &rikilalisi péris tihti. Ohtusédkidel ménevdrra vahem, aga sellest on
vOib-olla ka keerulisem aru saada. See on kindlasti oluline osa meie kliendisegmendis.

Mina: Okei. Voib-olla dldiselt, kui me raagime lojaalsusest, siis kirjeldad akki,

kuidas sina seda mdistad. Kui radagime kliendi lojaalsusest, siis mida see tdhendab?

Intervjueeritav: Meie restorani puhul on see lihtne. Lojaalsus tahendabki seda, et koht

meeldib ja tullakse tagasi.

Mina: Kas see v0ib tdhendada ka seda, et klient soovitab teid veel edasi, mitte ei

tule ise tagasi?

Intervjueeritav: Jah [kdhklevalt], aga ma ei tea, kas seda on dige kliendi lojaalsuseks
nimetada. See, et soovitatakse ja tagasi ei tulda, tdhendab seda, et mul oli védga hea kogemus ja
ma soovitan. Minu jaoks lojaalsus algab ikkagi sellest, et me teame ja tunneme natukene ka

Uksteist. Lojaalsus algab ikkagi sellest, et ma tulen tagasi. Ma lihtsalt arvan, et see on pigem
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defineerimise kusimus — kuidas keegi defineerib. Minu jaoks on lojaalsus see, kui inimene
ikkagi tahab minu juurde tagasi tulla ja nédha, mis me veel teeme. See, et ta l&heb &ra ja kiidab,
tdhendab lihtsalt, et ta oli dnnelik — mis on meile vdga meeldiv, see ongi meie jaoks parim

turunduskanal.
Mina: Seda vdiks vordsustada natuke usaldusega?
Intervjueeritav: Jah, absoluutselt.
Mina: Vahetu, otse ja kliendiga ...

Aga kui votta ettevotte seisukoht kliendi lojaalsusele — kas seda peetakse oluliseks?

Kas seda on tottajatele kommunikeeritud? Mis positsioonid on sellega ...?

Intervjueeritav: Absoluutselt. Me peame seda vaga-véga oluliseks. Sinnamaani vélja, et
me ei kuluta raha turundusele. Ma (tlen kdigile vélja, et meie turundus on énnelik kilaline. Ja
kdik ongi seeldbi kliendi lojaalsusele Ules ehitatud. See ongi ules ehitatud sellele, et kui kilaline
tuleb ja uksest sisse astub, vOetakse teda véaga hésti vastu ja kdik toimib tapselt sinnamaani,
kuni ta uksest valja astub. Ja tegelikult, seal ta mdotleb ka veel, et kdik oli vdga mdnus. Meie
ulesanne on teha siin kdik selleks, et iga kilaline, kes uksest vélja astub, tahab meie
korduvkiilaline olla ja tahab koigile réakida, kui dge kogemus tal just oli. Ehk siis me just

sellesse investeerimegi, et labi selle kogemuse lojaalsust kasvatada.

Mina: Kui me raagime sellest, et pohimotteliselt turunduseelarvet ei ole ja et
tegevused ongi koik integreeritud, siis kas on vdimalik loetleda neid tegevusi, millega te

kliente enda juures hoiate?

Intervjueeritav: Alustame kdige lihtsamaga, kdige suurema baasiga, mis on tegelikult,
ma arvan, kbige olulisem: hea teenindus ja hea s66k. Need moodustavad kdige suurema osa
sellest, kuidas me neid [kliente] enda juures hoiame. Kui ma raagin koige lojaalsematest
kilalistest, siis nende jaoks on salajane programm, millest keegi teine isegi ei tea. Meie
motteviis on kogu aeg olnud see, et me ei tee allahindlusi. Sest see ei ole pdhjus, miinus 10
protsenti ei ole pdhjus restoranivalikuks, miinus 10 protsenti on raha, mille mina kaotan, kui
seda paljudele anda. Kui sa lood millestki defitsiidi, siis sa saad seda anda nagu kommi. Meil
on umbes kaheksa kilalist, kes saavad 10-protsendilist allahindlust, lisaks personalile, kellel on

omad soodustused. Nad hindavad seda viga. Lisaks Soti klubi liikmed, neil on oma lugu. Aga

93



pohimatteliselt on Soti klubi siin majas eluaeg tegutsenud ja me oleme nende alliitirnikud.
Nendega hea suhte eesmirgil saavad kdik Soti klubi liikmed meie juures 10 protsenti
soodustust. Sealt on meile nii-6elda omad pusikilalised sattunud. Aga siis on need, kes on
tekkinud — need kaheksa kulalist, kes tOesti teavad, et ringkonnas keegi ei saa [soodustust],
nemad saavad. KOik mu teenindajad teavad neid nimepidi. Kui tuleb uus inimene td0le, siis

talle ndidatakse: ,,Nde vaata, see on tema!” Ja edaspidi pead nime teadma.
Mina: Omamoodi sihuke kliendiprogramm nii-gelda ...

Intervjueeritav: Jah. Siis on veel lihtsalt palju pusikulalisi, kelle nime me teame. Me
teame, et meil on austraallased Peter ja Lys/Liz[?], kes tahavad alati istuda lauas nr 1. Kuna nad
teevad broneeringu, siis me peame nende kéest kiisima, kas nad tahavad, et me dekanteeriks —
ei, dekanteerida ei tohi —, kas me avame neile Stonewell Shirazi kaks tundi enne saabumist.
Need on kisimused, mis me oskame kiisida enne seda, kui tema Utleb, et ,,palun jille see vein”
jne. UhesBnaga, me proovime tunda oma pusikilaliste harjumusi ja naidata, et me neid

tunneme.
Mina: Nii-6elda proaktiivsusega on siis voimalik ikkagi kliendi usaldust vdita, eks?
Intervjueeritav: Absoluutselt.

Mina: Teine suur punkt, millest ma tahan raakida, on kliendi rahulolu. Utleme, et

kui kliendid on rahul, siis mida annab see ettevottele?

Intervjueeritav: Kdigepealt on see kiisimus, et me peame seda mddta oskama. Selleks,

et seda mddta, anname igale kilalisele koos arvega ka tagasidevormi, kuhu saab kirjutada ...
Mina: Kas see on siis paberi peal?

Intervjueeritav: See on paberi peal ja sinna saab anda meile hinnangu viiepalliskaalal
alates mendist kuni toidu maitsmiseni, teenindaja s6bralikkuse, teeninduskiiruseni. Seal on
kdik asjad kirjas ja me ei m6dda seda mitte ainult nii, et ma loen ja viskan prugikasti, vaid iga
tabel laheb Excelisse, iga pdev on omaette pdev ja iga kuu 16pus moodustub statistiline
keskmine. Siis me vordleme, kuidas meil selles kuus statistiliselt 1aks eelmise kuuga vorreldes.
Kui me ndeme, et meil tuleb mingis osas kiirelt negatiivset arvamust — mida siiamaani pole

juhtunud —, vBimaldaks see véga kiiresti reageerida, kui meil midagi halvasti on. Sinnamaani
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vilja, et kui ma néen, et uhel teenindajal on néiteks kiirus pidevalt ndrk, siis me saame sellest
radkida. Ma vdin Gelda, et kuigi ,,neli” on tabelis ,,hea”, ei ole me eestlaslikult ,,neljaga” rahul.
Me oleme rahul ainult ,,viiega”, mis on ,,suurepirane”. ,,Kolm” on ,,rahuldav”, ,,neli” on ,,hea”
ja ,viis” on ,,suurepdrane”. Me jidlgime seda hésti tugevalt. Kogu aeg vaatame, milline on seal

kliendi rahulolu. Ja kui me seda moddame ... Vabandust, mis see kiisimus niiiid oli?
Mina: Mida annab kliendi rahulolu ettevottele?
Intervjueeritav: Mida annab? Annabki seda, et ma ei peagi omama turunduse eelarvet.
Mina: Okei. Hea point.

Intervjueeritav: Jah, ta annabki maine, ta annab sulle k&ik. Kliendi rahulolu meie aris
ongi see, kas sa oled edukas vai ei ole. Mind ei huvitaks kliendi rahulolu ainult siis, kui ma
muuksin kdike seda, mida ma teen, kolm korda odavamalt ja ma tean, et mul on lihtsalt kdik

"’

nii odav, et ,,s60 ja kao!”. On olemas neid &risid ka. Aga iga vihegi moistlik ettevotja sellel alal
panustab pigem ikkagi sellesse, et iga kilaline minu majas oleks dnnelik. Ja kui ta ei ole, siis

ma uurin valja, miks ta ei ole, ja proovin teha k6ik selleks, et ta 6nnelikuks saaks.

Mina: Paljud kohad kasutavad elektroonilisi véimalusi, et seda tagasisidet koguda.
Parast kulastust tuleb siis e-mail’ile mingisugune kiisimustik. Te 1&dhenete sedapidi, et

tuleb paberil. Miks just selline otsus ja kas see téotab paremini?

Intervjueeritav: Ma ei usu, tdhendab, ma ei tea paljusid restorane, kes meili saadaks.

Eestis ma ei tea, ma tean mitmeid valismaal.
Mina: Ma voin nimetada teile.

Intervjueeritav: Okei. Kes? Aa, okei. Aga selles suhtes, et ma tegelikult arvan, et vahetu
kogemus on alati kBige parem kogemus. Meil [e-kiri] ei ole halb idee. Mulle lihtsalt tundub see
natuke keeruline, alates meiliaadresside kogumisest, et kdigile see kisitlus saata — paljud
kilalised ei taha oma meiliaadressi anda. Kindlasti on meili teel oluliselt mugavam. Statistiline
andmebaas tekib ju meili teel véga kergelt. Aga me oleme valinud selle kuidagi nagu ka
lahtuvalt maaldhedusest. Kogu meie ettevotmine on inimesekeskne, maaldhedane, ei ole

elektrooniline, ei ole nagu tehiselu pilve peal, vaid on nagu périselu siin, pilve all. Seelabi ta
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kaib koos meie motteviisiga — naturaalne ja périsasjad. Kirjutad taaskasutatud paberi peale ja

see tunne, nagu igat asja tehes, peaks olema dige.

Aga sellel on omad miinused ka, mis ma voin vélja tuua. Voib-olla ei taha moni oma

negatiivset arvamust paberi peal viljendada, kuna ta teab, et seesama teenindaja votab selle ...
Mina: ... ja kohe nieb seda.

Intervjueeritav: Jah, ta ju ndeb seda ... Aga elu on ndidanud, et kui kellelegi midagi ei

meeldi, pannakse see Kirja Kkull.

Mina: Aga nuud, Utleme, mingisugused tegevused, mida te kliendi rahulolu puhul
praegu ei tee ... On see, et te ei saada tagasisideankeete meili teel ... Kui me selliste asjade
peale mdtleme, kas on midagi veel, mida vdiks seostada kliendi rahulolu ja lojaalsusega?

Mingid sellised tegevused, mis kliendi lojaalsust tostaksid?

Intervjueeritav: Kliendi lojaalsust tdstab ju tegelikult palju asju. Kdigepealt tdstab
kindlasti sotsiaalmeedia. Oluline on olla tal meeles. See, et ennast meenutada, mitte &ra
ununeda, on tanapédeva thiskonnas hasti oluline, sest infot tuleb kogu aeg hésti palju ja oluline
on proovida selle infomira sees olla. Oluline on olla kasvdi ajalehtedes, oluline on ennast
niidata. Selles suhtes, et midagi ei ole teha ... See, kui sa oled pildis, tekitab seda tunnet, et nad
on &gedad ja ma tahan olla sellest osa ja ma tahan seal kdia. Kui sa ei ole pildis, siis on

paratamatu, et sul on juba natukene keerulisem.

Mina: Jah. See mainekusimus ongi tegelikult Uks suur kolmas 18ik minu
uurimuses. Selleni me veel jduame. Vaga hea, et see praegu valja tuli. Jargmine teema
puudutab kliendistaazi. Kdigepealt selline iildine kiisimus. Mida vdiks anda kliendistaaz
ettevottele? Kas te teate, kui kaua mingisugune klient teie juures on olnud ja kas on olnud

mingisugused ...
[personal segab vahele]

Mina: Esiteks siis see kiisimus, et kas te tildse teate oma kliendi eluiga ettevottes —

kui kaua nad on teie kliendid olnud ja kas see vOiks ettevdttele midagi lisaks anda?

Intervjueeritav: Ma ei kujuta ette, kuidas seda restoranis magta. Uks vdimalus on

tekitada koOikidele reserveeringutele elektrooniline andmebaas. See v6imaldab &ra maérkida,
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millal kilaline k&inud on ja kui tihti, ja sinna on vdimalik ka margiseid juurde lisada. Me oleme
selle tegemise peale m&elnud ja kindlasti on teatud eelis, kui sa néed, et keegi on su juures 20.
korda — sa oskad sellele tahelepanu pOdrata. See stivendab kindlasti positiivset tunnetust ka
selle kulalise poole pealt. Aga me ei ole seda teinud, kuna meil kdib nii palju kilalisi — aastas
45 000 —, et mulle on praegu tundunud, et me hakkame voitlema koletisega, keda me ei suuda
pikali panna. Selle programmi sisseostmine ei ole ... Ma olen md&elnud, kas see rahaliselt &ra
tasub, kas see rahainvesteering on Gige. Niikuinii on meie eesmark tegelikkuses pigem see, et
iga teenindaja annab endast lauas igal dhtul maksimumi — sa pead tundma ennast tdna sama
hésti nagu oma esimesel kiilaskaigul aasta voi kaks tagasi. Kui mu teenindajad teevad iga paev
vdga head t66d, on kdik okei. Aga ma olen ndus selle véitega, et kui ma teaksin, mitmendat

korda nad kaivad ja mis ajal nad esimest korda kaisid, on see kindlasti boonus.
Mina: Nii et oleks parem klienditlevaade ...

Intervjueeritav: Jaa, absoluutselt, sest kliendibaasi paremini tundes on see kindlasti

benefit.

Mina: Aga kas téanasel paeval enamasti ikkagi toéotajad teavad neid pusikliente, kes

siin kaivad?
Intervjueeritav: Jah.

Mina: Ja kas voib vaita, et nendesse suhtutakse kohe, kui nad uksest sisse astuvad,

natuke teistmoodi?

Intervjueeritav: Jah. Tegelikult on nii, et loomulikult l1ahevad pooled mu teenindajad
selliste asjade peale vaidlema, et kdik kilalised on vBrdsed. Ma Utlen ausalt, et me teeme endast
parima, et koigil kilalistel oleks hea. Maailmas ei ole kunagi totaalset vordsust olemas.
Loomulikult tahan ma teha nii, et nendel klientidel, kes iga paev siin kdivad, oleks kdik vaga
hasti. Ma tahan, et teistel oleks ka hésti, et mitte valesti aru saada, aga see véikene effort on
juures. Ma arvan tegelikult, et see on oluline. On oluline, et nemad ka markaks, et meie
méarkame ja et me hoolime rohkem. Et me teeme selle lisasammu. Ega teistel on ju sama
vOimalus muutuda, sellesse ringi siseneda. Me néeme, et kaite tihti, me podrame sellele
tdhelepanu. Ma arvan, et see on oluline. Minule meeldib pusikundena ka, et mind kuskil

sellepdrast dra tuntakse, et ma tihti kéin.
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Mina: Aga kuna ettevotte seisukoht on see, et mingeid soodustusi vaga ei tehta, voi

Kui, siis viiksele ringkonnale ... Et tegelikult, kui te tahate seda ...

Intervjueeritav: Vabandust, meil hakkab siin personali s66k nud, et kui on pilte vaja

teha, siis on viimane hetk.
Mina: Mul 1aks kisimus kaduma.
Intervjueeritav: Et soodustusi eriti ei tehta.

Mina: Jah, et soodustusi eriti ei tehta. Et siis tegelikult vdib-olla kliendi elustaazi
jalgimine ei paku 16ppkokkuvdttes ikkagi sellist vaartust, mida see record siis nagu vajaks
... VBib-olla selles sektoris lihtsalt mitte, see ei ole nii vaga oluline. Kui me vétame nuud
jéllegi need tegevused, mida siin ei tehta, aga mis oleksid seotud kliendistaaZi ja ettevotte
lojaalsusega, siis kas te niiete kliendistaaZi ja lojaalsuse vahel veel mingisuguseid seoseid?

Kas nad voiksid ... mingisugust tegevust, mida praegu ei tehta ... Kas on mingit ...
Intervjueeritav: Kas me vdiksime teha midagi, mis oleks hea?
Mina: Jah, mis aitaks kliendilojaalsust tsta voi nii-6elda sadilitada?

Intervjueeritav: Loomulikult on seal tegelikult asju — nende t&htpdevade

meelespidamine ...
Mina: Siinnipsevad ...

Intervjueeritav: Sunnipdevad ... Saata neile kasitsikirjutatud joulukaarte jne. Sellised
tegevused loomulikult aitaksid. Neid tegevusi, millega on voimalik tdsta olemasolevat
lojaalsust ja tdhelepanu, on mitmeid. P6himdtteliselt on ju asi hasti lihtne — meile kdigile
meeldib saada positiivset tahelepanu. Kui sa suudad lojaalsetele kilalistele seda positiivset
tdhelepanu anda nii, et see néeb valja soliidne, mitte nii, et ma madn sulle tanu sellele jalle
midagi, et sa mu pisikunde oled. Ma arvan, et see on alati vdga hea ja tugev visioon, ja jarjest

rohkem ...

Mina: Ilmselt on seal vaga suur kisimus just selles, mida see siis 16puks kaasa toob

ja kas see tasub ennast ara.

Intervjueeritav: Jah, tapselt.
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Mina: Et sealt 1aheb kuskilt mingi selline piir.

Intervjueeritav: Ma arvan seda, et nende pusisuhete puhul ei tohigi igat tegevust nii
vaadata, et kas see tanane tegevus dra tasub. Ta tasub dra pikas protsessis, et su juures palju
kaiakse. Sinnamaanigi, et kui mul kaivad need kdige paremad pusikunded, siis ma vahetevahel
ldhen ja pakun neile mingit vaga head ja kallist konjakit. Ei paku lihtsalt, et jooge Hennessy
VSOP-d vms. Ma ldhen lauda, ajan natuke juttu ja panen neile lauda mingi tdsiselt hea, kalli
joogi. Ma ei tee seda tihti. Ma teen seda vaga-vdga harva. UhesBnaga ma annan justkui
mingisuguse lisandi sinna juurde, tahtmata midagi miiua, tahtmata ise midagi saada ja selle tihe

korra andmise pealt midagi saavutada. Aga saavutades selle emotsiooni, et ... dge!

Mina: lImselt ikkagi v6ib 6elda, et midagi te sealt saada tahate. Usaldus on see, mis
te tahate ...

Intervjueeritav: Absoluutselt. Ma tahan kasvatada seda tunnet, et me oleme omad
inimesed ja meil on koos hea. Loomulikult tahan ma saada ka, aga see kaib kuidagi teistmoodi
— selle 6htu madgiprotsessis ei teeni ma tagasi seda, mille ma just valja valasin. Pigem jdi see

konjak mulmata, nad oleksid ise vdib-olla midagi soodsamat joonud.

Mina: Nuid me jouame tegelikult ettevotte maine juurde, millest me ka korra

radkisime. Kokkuvotlikult, mida siis maine ettevottele laias laastus annab?

Intervjueeritav: Eks ta ongi A ja O. Ma arvan, et restoraniéris ongi maine ja kilaliste
rahulolu ks Uhele seotud. Ma olen tépselt nii tugev, kui mu maine on. Kui mu restoranil oleks

halb maine, ei oleks sind siin mind kusitlemas ega oleks kulalisi, kellele toitu pakkuda.
Mina: Jaa.
Intervjueeritav: Jah, maine on koik.

Mina: Kas ettevdte paistab ka Uhiskonnas kuidagi silma, mingite sotsiaalsete

tegevustega? Kas see on uldse oluline?

Intervjueeritav: See on meie jaoks hasti oluline. Me oleme seda tdna vahem teinud, sest
me oleme ikkagi ks noor ettevote, aga me oleme seda enda jaoks oluliste projektide puhul
teinud. Me oleme toetanud SOS Lastekiila. Me oleme toetanud Uhte Eesti vaga andekat

orkestrijuhti, kes korraldas Eestis Uhte vaga suurt Klassikalise muusika dritust, tuues siia
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maailmanimega staare. Me oleme oma kinkekaartidega heategevuslikesse projektidesse vaga
palju panustanud. Viimane suurem projekt oli siis, kui Eesti Vahiliit tahtis, et vahihaigete laste
vanemad saaksid ennast Uihel 6htul téitsa tavaliste inimestena tunda, kuna kogu nende raha laheb
selgelt Ghes suunas. Nad kaisid restoranides ja vajasid kinkekaarte, et neid vanematele anda.
Me votsime endale selle, et kdik see, mis teiste poolt andmata jadb ... Uhesdnaga, Ukskoik
kuitahes suur ja tiihi see auk on, selle anname meie. Ja me olime seal vdga suured sponsorid,

sest me aitasime Uksinda sama palju kui teised kokku.
Kui asi meie jaoks loeb, siis me kindlasti toetame.
Mina: Aga kuidas sellised tegevused ...?
Intervjueeritav: [Neid] ei kajasta me ldse.
Mina: Kas meedias ei kajasta?

Intervjueeritav: Me leiame, et see oleks inimeste Onnetuse &rakasutamine. Voiks
kasutada seda, kui me toetame noort kunstnikku, aga see, et ma toetan Eesti Vé&hiliitu nende
kinkekaartidega, tundub minu jaoks endale reklaami tegemisena teiste dnnetuse naol. Ja seda
reklaami ma ei poolda. Sinnamaani vilja, et mainet on vBimalik kujundada nditeks labi
auhindade, mida me oleme saanud paris ohtrasti. Meil ei ole mitte kuskil Uhtegi auhinda véljas.
Meil ei ole kodulehel iihtegi auhinda, v.a see ,,50 Best Restaurants”, mis on Eesti asjal igal pool.
Aga muud auhinnad — me ei pane meelega mitte Uhtegi vélja, sest me tohi olla peibutus, kui
head me eile olime, kui me selle auhinna saime. Me oleme nii head, kui me tdna oleme. Ei ole
motet elada eilses auhinnapéevas, aga selle peale on kill mdtet méelda, kuidas me uue auhinna
vOidame. See l&dheb aga kuskile seina peale, boost’ib korraks ego. Mul ei ole isegi kodus kuskil
Uhtegi oma auhinda véljas — need on kapis. Ei ole oluline, mis on olnud. Oluline on see, mis on

tana.
Mina: Ma vaatasin, et teie valisukse peal on ...
Intervjueeritav: Need trip advisory, no see on reklaam. See on ...
Mina: See on just see, millest valisturistid ka aru saavad.

Intervjueeritav: Aga panna siia Ules mingeid hdbelusikaid vms — pole mdtet ja ei tule

kunagi [mdttessegi], a la mu enda sommeljee auhindasid. Seetdttu pidin valmistama pettumuse
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ka teenindajatele, kes said teenindajate voistlustel hdid auhindu ja tahtsid oma auhindu [tles]
panna. Ma utlesin, et kahjuks ei pane ka neid lles. Pigem néita iga paev lauas, et sa oled Eesti

parim teenindaja — see on see, mida me vajame.

Mina: Kas on veel mingisuguseid PR-tegevusi, mida te teete, mis on valjaspool

kajastatud?

Intervjueeritav: Esimene PR-tegevus on see, et me anname alati heameelega
intervjuusid. Me oleme teatud maani uUhiskondlikult aktiivsed. Minuga taheti just teha Eesti
Ekspressi tdnavakampaaniat, kus tanavatel ja lehtedes on Uleval suured pildid. Ma ei lainud
sellega kaasa, sest see ei olnud otseselt ajalehe oma, see on minu jaoks ja ma ei taha olla ... see
tuntus ei ole oluline. Aga restorani kohapealt, kui keegi tahab meid kuskil kajastada ... Kui moni
ajakirjanik meile kirjutab, et tal ei ole eriti eelarvet, aga ta teeb seda asja vdi blogi, siis me
vOtame nad omalt poolt vastu. Selliseid asju me teeme. Me suhtume (ldse ajakirjandusse hésti
positiivselt. Me teeme ajakirjanikega ka paar tehingut, kui me rd&gime turunduse eelarvest. Kui
keegi pakub meile, et meist vdiks mingeid lugusid kirjutada jne, siis me selle eest ei maksa, aga
me vBimegi pakkuda, et kasutage siis enda eelarvena seda, et tulete ja kaite siin s6émas, siis
néetegi, millest te Kirjutate. Ja selline lugu, kus périselt kirjutatakse kogemuse pohjal ... see, ma
arvan, toob kulalisi. Aga see, et mu klantspilt on kuskil turismiajakirjas ja titlen, et tulge s66ma,

juhuu — ma ei usu, et see véaga positiivselt méjub.

Mina: Kas te arvate, et see ei mdju positiivselt teie ettevotte kuvandile voi siis ka

uldiselt selles sektoris?

Intervjueeritav: Mina arvan, et see ei mdju positiivselt, sest mina ei lahe sellesse kohta
sodma. Kui inimene peaks vahegi intelligentne olema, siis ma arvan, et ta peaks hakkama
tdsiselt motlema, miks keegi peab hea restoranina ennast heas ajakirjas tldse klantspildina
kuvama. Mis siis valesti on? Miks seal siis kulalised ei k&i?

Mina: Et miks peab reklaamima?

Intervjueeritav: Miks peab reklaami tegema, jah. Reklaami teevad siin vanalinna kohad,
mis vajavadki, et turist uksest sisse astuks, v0i need, kes on Raekoja platsil. Loogiline, nad on
hoopis teisel turul. Minu reklaam on see, et ma pigem pudan teha nii, et ollagi see koht. Et need

inimesed, kes teavad, teavad. Meid on isegi tanavalt keeruline dra tunda. Meie juurde satub nii
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vahe kulalisi juhuslikult. Ja see on meelega nii tehtud. Siit tdnavalt juhuslikku traffic’ut sisse
tdmmata ei ole niikuinii eriline lootus. Need, kes siit kdivad, on laeva peal edasi-tagasi, neil on
selge mottefookus, kuhu nad lahevad. Ja samal ajal siis need, kes juba teavad, et nad siia
tulevad. Minu arust on see nende jaoks &ge, et nad ndevad ainult mingit vaikest silti, tulevad
aia adrest ules, see on nagu — vau! Nad ei oska midagi sellist oodatagi, et siin selline aed ees
on. See on nende koht, mida nemad teavad. See tunne on minu meelest hasti oluline. See on

tegelikult ka justkui osa turundustegevusest.
Mina: Turundus seisneb pohimdtteliselt selles, et te ei reklaami ennast.
Intervjueeritav: Jah.

Mina: Aga jallegi. Kusiks selle kiuisimuse, kas maine ja kliendilojaalsuse vahel on

veel mingisuguseid seoseid, kasvdi selliseid, mida te praegu ei tee.
Intervjueeritav: Ma ei oska nagu rohkem ...
Mina: V0i arvate, et teete koik Gigesti?

Intervjueeritav: Loogiline on see, et kui me arvaksime, et me midagi Oigesti ei tee, siis
me prooviksime teha nii, et asi saaks digesti tehtud. Kisimus ei ole selles, et me v6ime vabalt
midagi valesti teha, vBib-olla sel juhul me lihtsalt ei pruugi sellest teada. See, et ma réégin, et
me teeme nii ja naa, et me nii arvame, ei tdéhenda, et me oleme kdik hullud, kes ajavad ainult
oma asja. Kiisimus ongi pigem selles, et kui me kuuleme kelleltki mingit dgedat ideed, v6ime
vabalt oma moéttemaailma muuta. Aga téna, jah, need on need tegevused ... Ma ei oska rohkem
midagi 6elda. Minu jaoks ongi tegelikult lihtne — maine vBrdubki sellega, kes me oleme, ja see
on kliendilojaalsusega véga tugevalt seotud. Halva mainega ei teki kliendilojaalsust. Ja kui

kliendilojaalsust ei ole, siis ei saa tekkida jallegi head mainet.

Mina: Eks need kisimused on ka ko&ik dhest pundist. Nad on véga tugevalt
Uksteisega seotud, aga ei Uks ega teine anna uksikult diget vastust, ainult koos. L&puks on

mul veel Uks kisimus. Kas ma vdiksin saada selle tagasisideankeedi?
Intervjueeritav: Jaa, loomulikult, ma saan selle parast ulevalt anda.

Mina: See oleks mulle vaga abiks. Minu poolt on kdik. Kui mulle on mingeid

kisimusi, siis anna teada.
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