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LUHIKOKKUVOTE

Piisikliendiprogrammid on osa paljude ettevdtete turundusplaanist eesmérgiga meelitada tarbijat
rohkem ostma, pakkudes vastu mingit lisavéartust. Selleks, et tarbija piisikliendiprogrammis
osaleks, peab ta seda enda jaoks pidama védrtuslikuks. Millised hiived on parajasti tarbija jaoks
véartust pakkuvad, oleneb sellest, millistel motiividel tarbija piisikliendiprogrammis osaleb.
Kidesoleva magistritod keskne uurimiskiisimus on, et millised on tarbijate motiivid ja hiived
Estraveli piisikliendiprogrammis osalemisel. Magistritod eesmérk on tarbija motiivide ja
olulisemate hiivede vilja selgitamine Estraveli piisikliendiprogrammis osalemisel. Arusaam
tarbija motiividest piisikliendiprogrammides osalemisel aitab sisse viia parendusi tditmaks tarbija

ootusi ja vajadusi, muutes piisikliendiprogrammi seelébi tarbijale atraktiivsemaks.

Tarbijad osalevad piisikliendiprogrammis {ihe peamise motiivi ajel, kuid neil v3ib esineda samal
ajal ka teisi motiive. Samuti on tarbijale peamiselt olulised peamiselt iihte vadrtust pakkuvad
hiived, kuid samuti on vdhemal maéddral olulised teisi viirtusi pakkuvad hiived.
Piisikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived on motiivide rahuldamise tooriistaks. Peamiseks
motiiviks, mis ajendab tarbijat piisikliendiprogrammis osalema, on paremuslikkus ehk soov olla
tavakliendist kdrgemalseisev. Jargnevad vastavalt utilitaarsed motiivid ehk soov saada rahalist
kasu ning koige vahem mojutavad tarbijat hedonistlikud motiivid ehk soov kogeda naudinguid,
meelehead ja uudsust. Olulisemateks Estraveli piisikliendiprogrammi poolt pakutavateks
hiivedeks hindavad programmis osalejad personaalset teenindust, soodustust teenustasudelt ning
pusiklientidele tehtavaid eripakkumisi. Kdige vdhemoluliseks hinnatakse boonuspunktide
kogumise, lunastamine ja ristkasutuse voimalust, samuti postiaadressile saadetavat ajakirja
Traveller. Piisikliendiprogrammi kasutamine mobiili kaudu ei ole Eestis populaarne. Nii ka

Estraveli piisikliendiprogrammi liikmed pigem ei ole voimalusest teadlikud vdi sellest huvitatud.

Magistritod annab Estravel AS-ile lilevaate tarbija peamistest motiividest ja sellest, millised hiived
on tarbijale olulisemad piisikliendiprogrammis osalemisel. Piisikliendiprogrammide sarnasuse

tottu turismisektoris saab magistritddd laiendada ka teistele turismiettevotetele.

Votmesonad: Piisikliendiprogramm, tarbijate motiivid, tarbija hiived
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SISSEJUHATUS

Ténapdeval on tarbijad vdga teadlikud oma valikutest ja vdimalustest. Tarbija iiheks peamiseks
eesmargiks on saada vdimalikult palju viirtust makstud raha eest. Kuna turul on piiramatult
erinevaid pakkujaid, vdidab see, kes mdistab paremini oma kliendi soove ja motiive ning kellel on

teiste pakkujate ees konkurentsieelis mingi lisavédértuse néol.

2018. aastal Kantar Emori poolt 1dbi viidud uuringust selgus, et paljude Eesti
pusikliendiprogrammide puhul on nii ettevottele kui ka tarbijale ebaselged piisikliendiprogrammi

eesmargid ning pakutav vdirtus (Méandla 2018).

Estraveli piisikliendiprogramm Kuldkaart sai loodud 1996. aastal ning on seega iiks vanemaid
pusikliendiprogramme Eestis. Aja jooksul on vilja tootatud muljetavaldavalt suur
koostdopartnerite vorgustik ning allahindluste ja preemiate siisteem. Ka teistel Eesti reisibiiroodel
on piisikliendiprogramme, kuid samas mahus pakutavate hiivede ja koostoGpartneritega
alternatiivi Eesti reisibiirooturul ei ole. Ettevote panustab pidevalt piisikliendiprogrammiga seotud
infrastruktuuri arendusse ning parendamisesse. Kiill aga ei ole seni lébi viidud uuringut selle
kohta, millised on tépsemalt tarbija motiivid piisikliendiprogrammides osalemisel ning milliseid
pakutavaid hiivesid kliendid hindavad. Sellest tulenevalt on autor valinud ka kdesoleva magistritoo

teema ning keskse uurimiskiisimuse.

Keskne wuurimiskiisimus on: Millised on tarbijate motiivid ja hiived Estraveli

ptsikliendiprogrammis osalemisel?

Magistritod eesmdrk on tarbija peamiste motiivide ja olulisemate hiivede vélja selgitamine
Estraveli pusikliendiprogrammis osalemisel. Arusaam tarbija motiividest
ptsikliendiprogrammides osalemisel aitab sisse viia parendusi. Seeldbi on vdimalik téita tarbija
ootusi ja vajadusi ning tdsta pisikliendiprogrammi véértust Estraveli klientide silmis.
Piisikliendiprogrammi suurem tajutav vadrtus tarbijate silmis aitaks suurendada nii

ptsikliendiprogrammis osalevate tarbijate kui ka Estraveli klientide hulka.



Magistritod eesmargi tditmiseks on autor piistitanud alljargnevad iilesanded:

1. Tutvuda motivatsiooni ja motiive puudutavate teoreetiliste késitlustega;

2. Tutvuda piisikliendiprogramme ning pakutavaid hiivesid puudutavate teoreetiliste
kisitlustega;

3. Tutvuda Estravel AS-i piisikliendiprogrammiga Kuldkaart;

4. Viia labi kvantitatiivne uuring Estraveli klientide hulgas, selgitamaks vélja tarbija
peamised piisikliendiprogrammis osalemise motiivid ning olulisemad Estraveli
pusikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived;

5. Teha magistritoos 1dbi viidud uuringu tulemustele baseerudes jareldused ja ettepanekud,
kuidas parendada piisikliendiprogrammi Kuldkaart tulenevalt tarbija motiividest ja

olulisematest hiivedest piisikliendiprogrammis osalemisel.

Esimeses peatiikis annab autor iilevaate motivatsioonist ja motiividest tarbijakéditumise kontekstis
vaadeldes erinevaid teoreetilisi késitlusi ja definitsioone. Lisaks tuleb vaatluse alla
ptsikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede vidirtus tarbija jaoks ning hiivede seos tarbija
motiividega  piisikliendiprogrammides  osalemisel. Teises peatiikis tutvustab autor
ptsikliendiprogrammi  definitsioone erinevate teoreetiliste kisitluste kohaselt ning
ptsikliendiprogrammide poolt pakutavaid hiivesid. Samuti teeb autor iilevaate Eestis ldbiviidud
kahest suuremast uuringust piisikliendiprogrammide teemal ning tutvustab ldhemalt Estraveli
ptsikliendiprogrammi Kuldkaart. Kolmandas peatiikis tutvustab autor magistritdd raames
labiviidud uvuringu metoodikat, valimit ja tulemusi. Uuringu tulemused on aluseks autori poolt
tehtavatele ettepanekutele Estraveli piisikliendiprogrammi Kuldkaart parendamiseks tulenevalt
tarbija programmis osalemise motiividest ning sellest, milliseid hiivesid hetkel

pisikliendiprogrammi litkmed olulisemaks peavad.

Autor soovib tdnada panuse ning nduannete eest magistritod valmimisel juhendajat Oliver Partsi

ning Estravel AS-i.



1. TARBIJA MOTIIVIDE TEOREETILINE KASITLUS

Selles peatiikis vaatleb autor tarbija motivatsiooni ja motiivide definitsioone erinevate teoreetiliste
kisitluste kohaselt. Vaatluse alla tulevad ka motiivid, mis mdjutavad piisikliendiprogrammis
osalemist ning see, kuidas on piisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede vdirtus tarbija jaoks
seotud piisikliendiprogrammis osalemise motiividega. Kuna turismitoodete ostmisel on tarbija

jaoks erisusi vorreldes mone teise toote vai teenusega, seletab autor need selles peatiikis lahti.

1.1. Tarbija motivatsioon ja motiivid

Ettevotte turundustegevuse liks eesmdrke on mdjutada tarbija ostuotsuse kujunemist. Edu
saavutamiseks on oluline paremini mdista, millised on tarbija motiivid ostukéitumisel, kui toimub
valiku tegemine erinevate brindide ja toodete hulgast. Motivatsiooni ja motiivide mdistmine

tadhendab mdista, miks tarbijad teevad seda, mida nad teevad. (Barden 2013, 5)

Mboiste motivatsioon joudis esmakordselt psiihholoogide sonavarasse 1880. aastate alguses.
Mbistet motivatsioon v3ib kasutada erineval viisil, kuid see viitab mis tahes iildisele piitidlusele
vOi soovile midagi dra teha. Motivatsioon on indiviidides edasiviiv joud, mis sunnib neid
tegutsema ja eesmirke saavutama. Erinevate teooriate kohaselt vdivad motivatsiooni juured
tuleneda pdhivajadusest nditeks fiilisilise valu minimeerimine vdi naudingu maksimeerimine.
Samuti voib motivatsioon hdlmata konkreetseid vajadusi, nditeks sddmine ja puhkamine, soovitud

objekti omanikuks saamine, eesmérgi voi mingi seisundi saavutamine. (Baumeister, Vohs 2007)

Motivatsiooni saab jagada sisemiseks motivatsiooniks ning viliseks motivatsiooniks. Sisemise
motivatsiooni korral on tegemist motivatsiooniga, mis tuleb inimese seest, mitte vélisest tegurist
vai vilisest hiivest. Motivatsioon tuleneb naudingust, mille indiviid saab iilesandega tegelemisest
vOi siis nditeks tooililesande 10petamisest. Sisemiselt motiveeritud inimene todtab probleemi
lahenduse kallal, sest lahenduse leidmise viljakutse pakub naudingut. Véline motivatsioon tuleb

indiviidist viljastpoolt. Vilisteks motivatsiooni tekitavateks teguriteks vdivad olla hiived nagu



nditeks raha ja hinded, samuti karistus ja dhvardus. (Durmaz, Diyarbakirlioglu 2011)
Piisikliendiprogrammi puhul saab tarbija jaoks sisemise motiivina tuua vélja niiteks
boonuspunktide kogumise protsessist saadava naudingu voi siis nditeks leiab klient, et
ptsikliendiprogrammis osalemine iseenesest on nauditav. Vilise motiivina saab vilja tuua

programmi poolt pakutavad preemiad ja hiived. (Kim, Ahn 2017)

Tarbijatel on kaks peamist motivatsiooni: isiklik ja sotsiaalne motivatsioon (Sukoco, Wu 2010).
Isiklik motivatsioon koosneb inimese enda heaolust ja teadmistest, sotsiaalne motivatsioon aga
kuulumisest ja sotsiaalsest staatusest. Suure osa motivatsioonikomponendist moodustab tarbija
isiklik eesmadrk. Individuaalsed eesmirgid annavad motivatsiooni otsida ja osta toodet, mis
vastavad konkreetse tarbija vajadustele. Teisisonu, ostmise eesmérk on vajaduse rahuldamine ning
vajaduse rahuldamine pakub tarbijale motivatsiooni ostu sooritamiseks. Kui vajadus saab
rahuldatud, siis sellega seotud pinge ajutiselt kaob. (Bettman 1979) Kui vaadelda seda késitlust
pusikliendiprogrammis osalemise vaatenurgast, voib tarbija motiiv piisikliendiprogrammis
osalemiseks olla toote ostmine sooviga koguda piisavalt punkte, et saada ihaldatud preemia,

suurem soodustus voi jirgmisele tasemele tdusmine (Kim, Ahn 2017).

Motivatsiooni aluseks on motiivid. Inimesel on kahte sorti vajadusi. Uhed vajadused on
biogeensed: need tekivad fiisioloogilistest pingeseisunditest nagu nilg, janu, ebamugavustunne.
Teised vajadused on psiihhogeensed: need tekivad psiihholoogilistest pingeseisunditest nagu
tunnustamise, lugupidamise voi kuuluvuse vajadus. Vajadusest saab motiiv, kui see on piisava
intensiivsusega. Motiiv on vajadus, mis on piisavalt tungiv, et sundida inimest tegutsema. (Kotler
2003) Tarbija motiivid vdivad olla utilitaarsed voi hedonistlikud. Tarbija utilitaarsed motiivid
seotud toote vOi teenuse kasumlikkuse, vddrtuse ning tarbimise moistlikkusega. Tegemist on
motiividega, mis on seotud ratsionaalse vajadusega mitte meelelahutusega. Hedonistlikud motiivid

teisest kiiljest on seotud naudingu ning saadava meeleheaga. (Ahtola 1985)

Aastate jooksul on arvukad psiihholoogid koostanud erinevaid motivatsiooniteooriaid. Kaks
peamist 1dhenemisviisi, mis pakuvad kasulikku teavet tarbijate kéitumise kohta, on Maslow

vajaduste hierarhia ja McGuire'i psiihholoogilised motiivid.

Uhe kuulsaima motivatsiooniteooria on loonud Maslow (1943), paigutades inimeste vajadused 5-

tasemelisesse hierarhiasse, tuues vilja, kuidas tarbimise aluseks vdivad olla inimese vajadused.



Maslow vajaduste piliramiid késitleb inimese sisemisi stiimuleid, mis kdivad koos inimese

pohivajadustega. Pohivajadused on defineerinud Maslow (1943) vajaduste piliramiidi teooriaga.

Epéseteodtys
Sotsiaalne
kuuluvus
Sotsiaalne ldhedus,
armastus
/ Turvalisus \
/ Fiisiloogilised vajadused \

Joonis 1. Maslow vajaduste hierarhia.
Allikas: Maslow (1943)

Maslow vajaduste piliramiid (Joonis 1) kaardistab inimese viis tiilipi pdhivajadusi, mis on
omavahel seotud ja paigutatud eelvdimsuse hierarhiasse. Kui kdige esmasem eesmirk on
rahuldatud, ilmneb jdrgmine suurem vajadus. Maslow hierarhia esimesel tasandil on
fiisioloogilised vajadused. Sinna alla kuuluvad 6hk, vesi, toit, puhkus, tervis. Esmalt peavad olema
rahuldatud esimese tasandi vajadused ning seejérel saab liikuda teiste tasandite juurde. Teisel
tasandil on vajadus turvalisuse jirgi. See tdhendab, et inimese tunneb nii emotsionaalset kui
fiitisilist kindlust. Kolmandas etapis keskendub inimene sotsiaalse ldheduse ja armastuse
leidmisele. See tdhendab partneri leidmist ning sdOprusringkonda voi iihiste huvidega kollektiivi
kuulumist. Neljandal tasemel on vajadus sotsiaalse kuuluvuse jérgi. Seda etappi iseloomustab soov
omada staatust ja lugupidamist timbritsevatelt inimestelt. Maslow piiramiidi viimasel tasemel on
soov eneseteostuse jirgi. See tdhendab, et inimene todtab oma soovide ja unistuste elluviimise

nimel (nii tooalased kui eraelulised). (1bid.)

Kui vaadelda, mida ootab tarbija piisikliendiprogrammist ning millised on inimese pShivajadused
vastavalt Maslow teooriale, vOib mirgata teatud sarnasusi. Maslow analoogiat jérgides saab
pusikliendiprogramm kliente motiveerida jargmistele vajaduste tasemetele lilkuma ning seelédbi
pidevalt piilidlema paremuse poole. Seda teadmist saab turundaja &ra kasutada pakkudes
pusikliendiprogrammi struktuuri ja pakutavaid preemiaid selliselt, mis paneb tarbijat otsima

plisivat arengut osaledes piisikliendiprogrammis, eesmirgiks kokkuvottes eneseteostus ning soov



votta programmi poolt pakutavast maksimum. Protsessi kdigus tagab ettevote pideva tarbimise

ning on voimalik ka tarbija lojaalsuse suurenemine ettevotte suhtes. (Pearson 2014)

McGuire arendas Maslow pohivajaduste teooriat edasi ning td6tas vélja motiivide
klassifitseerimissiisteemi, mis on tdpsem kui Maslow teooria. McGuire'i 16 motiivi jagunevad
nelja kategooriasse: kognitiivsed tasakaalu sdilitamise motiivid, kognitiivsed kasvumotiivid,
afektiivsed tasakaalu sdilitamise motiivid ja afektiivsed kasvumotiivid. Kognitiivsed motiivid
keskenduvad inimese soovile olla osa tihiskonnast. Lisaks holmavad need soovi leida tdhendust,
leida sarnaselt motlevaid inimesi ning sobituda imbritsevaga. Afektiivsed motiivid on seotud
vajadusega jouda rahulustpakkuvate seisunditeni ja saavutada isiklikud eesmérgid. Mdned
McGuire’i poolt vilja tootatud motiividest mojutavad tarbijaid ka piisikliendiprogrammidega
liittumisel. Motiivideks, mis kattuvad on néiteks kindluse vajadus, kuuluvuse vajadus, uudsuse
vajadus ning eneseviljenduse vajadus. Tarbija otsib tunnustust oma tehtud ostu eest (kindluse
vajadus). Lisaks pakub piisikliendiprogramm sarnaste huvidega inimeste sotsiaalset vorgustikku
(kuuluvuse vajadus). Kuulumine mingi ettevdtte piisiklientide hulka véljendab sotsiaalset staatust
ja elustiili (eneseviljenduse vajadus). Piisikliendiprogrammi poolt pakutavad preemiad voi
sooduspakkumised voivad olla motiiviks tarbijale proovimaks midagi uut ja huvitavat, mida ta

muidu ei teeks (uudsuse vajadus). (McGuire 1976)

Mitmed ldbiviidud uuringud on joudnud liksmeelele, et osaluskditumise juhtimisel domineerivad
peamiselt jargnevad motiivid: utilitaarsed ja hedonistlikud (Dorotic ef al. 2012). Kreis ja Mafael
(2014) arendasid seda motet edasi ning jagasid tarbija piisikliendiprogrammis osalemise motiivid
kolmeks:

e Utilitaarsed motiivid

e Hedonistlikud motiivid

e Paremuslikkus kui motiiv

Utilitaarsed motiivid on peamiselt instrumentaalsed voi funktsionaalsed ning nende lahendamiseks
on kdige parem selge ja kdegakatsutav kasu (Mimouni-Chaabane, Volle 2010). Utilitaarseks
motiiviks piisikliendiprogrammi kontekstis on soov sddsta raha vOi saada auhindu.
Piisikliendiprogrammide kontekstis vdivad utilitaarsete motiivide sihtimise vahendid olla
ptsikliendiprogrammi poolt pakuvatad rahalised védirtused. See tihendab, et tarbija utilitaarsed
motiivid keskenduvad rahalise kasu saamisele ning pakutav rahaline auhind on
pisikliendiprogrammis osalemise peamiseks mojutajaks. (Kreis, Mafael 2014) Hedonistlikuks
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motiiviks pisikliendiprogrammi raames on soov kogeda meelehead, naudinguid, uudsust, omada
huvipakkuvat informatsiooni ning kogeda eneseteostust ja eneseviljendust (Mimouni-Chaabane,
Volle 2010). Paremuslikkus motiivina tdhendab piisikliendiprogrammi kontekstis soovi olla
tavaklientidest korgemal seisev ning omada eksklusiivset suhet ettevottega, lisaks soov saada
kindlustunnet tarbitava toote vdi teenuse suhtes, mis tuleneb eksklusiivsest suhtest ettevottega

(Kreis, Mafael 2014).

1.2. Piisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede vairtus tarbijale

Ehkki piisikliendiprogrammi iiles ehitamisel on oluline arvestada klientide motiividega, on vaja
ithendada need motiivid ka tegelike véartustega, mis on tdoriistadeks motiivide rahuldamisel.
Piisikliendiprogramm vdib olla tdhus vahend toote vdi teenuse védrtuse hindamise protsessis ja
kliendisuhte arendamisel, kuid enne seda peaksid kliendid piisikliendiprogrammi enda jaoks
vaartuslikuks tunnistama. See tdhendab, et piisiklendiprogrammi poolt pakutavad hiived peavad
klientide  jaoks olema  védrtuslikud.  Utilitaarsete = motiivide rahuldamiseks on
pusikliendiprogrammis tooriistaks utilitaarset vaértust pakkuvad hiived. Hedonistlike motiivide
rahuldamiseks vastavalt hedonistlikku véartust pakkuvad hiived ning paremuslikkusele kui

motiivile rdhuvad siimboolset vadirtust pakkuvad hiived. (Mimouni-Chaabane, Volle 2010)

Utilitaarsed vairtused piisikliendiprogrammi kontekstis tdhendavad rahalist kasumlikkust tarbija
jaoks ning see on ka kdige tavalisem eelis, mis meelitab kliente piisikliendiprogrammiga liituma.
Tarbija on motiveeritud piisikliendiprogrammis boonuspunkte koguma ja lunastama eesmargiga
saada rahalisi preemiaid voi tasuta/soodsamaid tooteid ja teenuseid. Preemiate lunastamise raskus
vOi kergus vdib tarbija motivatsiooni piisikliendiprogrammis osalemisel tugevdada voi siis
vidhendada. Samuti mojutab tarbija isiklik eesmirk (ehk siis preemiaks saadav hiive ning selle

tahendus tarbija jaoks) motivatsiooni piisikliendiprogrammis osaleda. (Smiths, Sparks 2009)

Hedonistlikud véartused on seevastu seotud enesetunde ja emotsioonidega ning immateriaalsete
hiivedega. Piisikliendiprogrammi kontekstis tihendab see meelehea pakkumist. Hedonistlikud
hiived annavad tarbijale vdimaluse kogeda naudinguid, uudsust, omada huvipakkuvat
informatsiooni, véljendada oma identiteeti ning hdlbustada suhteid ettevdtte ja sama toote voi

teenuse teiste kasutajatega. (Mimouni-Chaabane, Volle 2010)
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Stimboolsed véartused rahuldavad soovi saada tunnustatud. See tdhendab, et tarbija soovib teistest
tarbijatest korgemale tdstmist ettevotte poolt. Staatuse olulisus tuleneb inimese soovist ennast
teistega vorrelda ning sageli teeb inimene seda alateadlikult. Pole iillatav, et inimesed tunnevad
end paremini, kui tajuvad end teistest parematena mitte madalamatena. Piisikliendiprogrammi
kontekstis saab nditena vélja tuua piisikliendile suunatud eripakkumised, eelisjarjekorras teenindus
ning eriiiritused parimatele klientidele — hiived mis panevad piisikliendiprogrammis osalejat

tundma ennast tavakliendist kdrgemal seisvana. (Nunes, Dreze 2009)

Kokkuvotlikult saab need teoreetilised kisitlused vélja tuua alloleva joonisega (Joonis 2).
Piisikliendiprogrammis osalemise motiivid moodustavad kliendi ootused ja vajadused seoses
pusikliendiprogrammiga. Olenevalt sellest, kas piisikliendiprogramm on pakutavate hiivede abil
voimeline neid vajadusi rahuldama, soltub see, kui rahulolevad on tarbijad
pusikliendiprogrammiga ning kui motiveeritud on nad piisikliendiprogrammis osalema. Mida
enam hindab tarbija piisikliendiprogrammi poolt pakutavaid hiivesid, seda enam siiveneb

positiivne suhe ettevottega. (Pan et al. 2012)

Tarbija motiivid Hiived Saadav viirtus
» Utilitaarsed » Utilitaarsed » Utilitaarne
» Hedonistlikud » Hedonistlikud » Hedonistlik
e Paremuslikkus » Siimboolsed » Siimboolne

Joonis 2. Tarbija motiivide ja piisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede vaheline seos
Allikas: Pan et al. (2012), Mimouni-Chaabane, Volle (2010); Kreis, Mafael (2014); autori
koostatud.

See, mis mojutab tarbija ostuotsust ning mis on parajasti tarbija jaoks védrtust pakkuv, on ajas
muutuv. Téna on tarbija huvitatud toodetest ja teenustest, mis panevad ennast hésti tundma ning
tekitavad positiivset emotsiooni. Tarbijad ostavad tooteid ja teenuseid briandidelt, mis vdljendavad
nende olemust ja emotsionaalseid vajadusi (Stevens 2019). Euromonitor International on kokku
pannud tarbijakditumise trendid 2019. aastaks pakkudes teavet muutuvate tarbimisviaértuste ja -
prioriteetide kohta ning uurides, kuidas tarbijakéditumine ldhiaastatel muutub, mojutades seelédbi
aritegevust kogu maailmas. Raportis on vélja toodud, et tdnu internetile pole tarbija kunagi varem

olnud nii teadik. Kui varem tugines tarbija soovitud toote saamiseks kindlale juba tuttavale
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brindile voi teabeallikale, siis niilid on internet peamiseks teabe kogumise allikaks (foorumid,
ajaveebid, arvustused). Mobiilise interneti kvaliteedi paranemine hdlbustab interaktiivseid
kogemusi veebis sealhulgas suurte failide jagamist (pildid, videod). Kasvav mugavus jagada
veebis infot oma soprade, asukoha ja tegevuste kohta viib ettevotteid uute kaasamisviiside
véljatodtamiseni. Kui meie tehnoloogilised vdimalused ja nende kasutamisel tekkiv mugavus
kasvab, kasvab ka selle potentsiaal, mida saab luua vdi kogeda, olles eemal kuid samal ajal siiski
koos. Mibiilirakendused pakuvad uusi ja mugavaid vdimalusi seni eksisteerinud lahenduste
asemel. Nditena saab siinkohal vélja tuua ka piisikliendiprogrammis osalemise mobiilirakenduse

kaudu. (Angus, Westbrook 2019)

Tarbija peamiseks eesmirgiks tdnapdeval on tohusus, mis tdhendab, et kdik peab olema
kittesaadav koheselt ning teenus peab olema sujuv, vastates tarbija elustiilile ning vdimaldades
plihendada rohkem aega oma t66- voi iihiskondlikule elule. Arenenud riikide tarbijad hindavad
iimber oma kulutamisharjumusi, litkudes lihtsuse, autentsuse ja individuaalsuse poole. Eesmargiks
on liibi oma tarbimisharjumuste avaldada mdju ka keskkonnale. Uha enam ollakse ndus panustama

raha, et protestida nditeks plasti vastutustundetu kasutamise vastu. (/bid.)

Lisaks on toimumas ka demograafilised muutused tihiskonnas. Kui internet vdimaldab olla
digitaalselt koos, siis tegelikult ei ole kunagi varem olnud nii palju iiksikuid inimesi. Uksikult
majapidamist iileval pidav tarbija on eelarveteadlikum suuremate kulutuste tottu teenitud tuludest
(peamiselt eluasemele). Otsitakse toodet/teenust, mis pakuks suhtlust ja seltsi, olgu selleks
lemmiklooma kaasavdtmine voi rithmas reisimine. Uha enam loobuvad inimesed mdttest leida
eluaegne kaaslane. Brindide uueks eesmaérgiks on saada kaaslaseks sellisele tarbijagrupile. Lisaks
on kasvamas inimeste eluiga. Néiteks Jaapanis on aastaks 2025. aastaks pool elanikkonnast iile 50
aasta vana ja isegi 2018. aastal oli iile kahe miljoni Jaapani kodaniku iile 90 aasta vanused.
Demograafiliste muutustega kursis olek on kindlasti oluliseks indikaatoriks turundajale
planeerides turundusstrateegiaid oma sihtgrupile. Voti tarbija enda poole voitmiseks ja tarbija
usalduse sdilitamiseks on arendada tooteid ja teenuseid, mis oleksid kdigile (sealhulgas vanematele

inimestele) mugavalt kéttesaadavad. (/bid.)
Eelpoolt kirjeldatud tarbijakéditumise trendid koos teoreetiliste késitlustega saavad olla ka

pusikliendiprogrammi kujundamisel ja parendamisel juhtndoriks nii, et piisikliendiprogrammil

oleks kliendi jaoks suurem véértus.
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2. PUSIKLIENDIPROGRAMMI TEOREETILINE KASITLUS

Selles peatiikis késitleb autor voimalikke piisikliendiprogrammi definitsioone erinevate
teoreetiliste késitluste kohaselt. Lisaks analiiiisib autor piisikliendiprogrammide poolt pakutavaid
voimalikke hiivesid tulenevalt teoreetilisest késitlusest ning vaatleb, milline on

pusikliendiprogrammide eripdra turismisektoris.

2.1. Pisikliendiprogrammi olemus teoreetiliste kisitluste kohaselt

Ténapdeval on piisikliendiprogrammid osa paljude ettevotete turundusplaanist. Seda peamiselt
kahel pdhjusel. Uue kliendi piitidmine on kulukas ning korduvalt tagasi tuleva kliendi kasumlikkus
kasvab ajas pidevalt. (Solomon 2019) Uuringu tulemusel on kindlaks tehtud, et ettevdte saab

kasvatada oma kasumit 100% tostes kliendi tagasipdordumise hulka 5% (Reichheld, Sasser 1990).

Esimesed mirgid piisikliendiprogrammide kohta périnevad 18. sajandi Ameerikast, kus
kaupmehed andsid ostuga kaasa vasest Zetooni, mida sai hiljem kasutada jargmiste asjade
soetamiseks. See strateegia toimis ldbi terve 19nda sajandi. 19nda sajandi 10pus saadi aru, et
zetoonid on kulukas meetod ning need asendati paberist markidega. Green Shield’i rohelised
paberist margid on iiks esimesi ndited edukast piisikliendiprogrammist. Need niited on aluseks

ptsikliendi- ja lojaalsusprogrammidele, mida me tunneme tina. (McEachern 2018)
Ettevottel on turundusstrateegiat planeerides ning piisikliendiprogrammi luues viis voimalikku
eesmarki (Hawkins ez al. 2001, 650):

1. Tdmmata ligi uusi kliente;

. Meelitada enda poole konkurentide kliendid;

2

3. Julgustada olemasolevaid kliente rohkem tarbima;

4. Julgustada olemasolevaid kliente korduvalt tarbima (saama piisikliendiks);
5

. Julgustada olemasolevaid kliente saama lojaalseteks klientideks.
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Iga eelpool mainitud eesmérk eeldab erinevat ldhenemist ning turundusmeetmestikku. Ettevotted
panevad palju rohku just neljanda eesmaérgi tditmisele ehk siis tarbija pidevale tagasitoomisele
ning korduvalt pakutava toote vdi teenuse tarbima suunamisele. Kiill aga ei ole vihemolulised

sealjuures teised eesmérgid. (/bid.)

Piisikliendiprogramme on defineeritud erinevalt ning samuti on erinevaid arutlusi, milline on
pusikliendiprogrammi mdju kliendilojaalsusele. Programme, mis genereerib kiill korduvoste kuid
millega tingimata kliendilojaalsust ei kaasne, nimetatakse piisikliendiprogrammideks. (Hawkins
et al. 2001, 651). Pisikliendiprogramm tdhendab tarbija jaoks mingi lisavdirtuse pakkumist.
Lisaks saab piisikliendiprogrammi efektiivust hinnata mitte ainult korduvostude hulga jirgi, vaid
selle jérgi, kuidas mojub piisikliendikaart kliendilojaalsuse tekkele. (Bridson et al. 2008)
Piisikliendiprogramm on vahend tarbija mdjutamiseks ratsionaalsel tasandil, pakkudes midagi
lisaks voi tasuta. Kiillaga ei tdhenda see tingimata emotsionaalse sideme teket. (Kotler 2003)
Piisikliendiprogramm on {iks kdige terviklikum ja samal ajal lihtsam vahend, mida ettevdte saab
kasutada tarbija tagasi toomiseks. Vdértust lisava vahendina pakub piisikliendiprogramm tarbijale
preemiaid vdi soodustusi ning kasvatab seelibi rahulolu (Stauss et al. 2001). Uhtlasi on
pisikliendiprogramm turundustegevus, mis pakub kliendile hiivesid ning pdhineb kliendi korduval
ostukditumisel. Piisikliendiprogrammi peamiseks tunnusjooneks on kliendi ning toote/poe/brandi
pidev suhtlus (Kaltcheva, Weitz 2006). Piisikliendiprogramme kasutatakse peamiselt teenuste
puhul, millele on kerge alternatiivi leida, niiteks jackaubanduses ja turismiettevotetes
(lennufirmad, hotellid, reisibiirood, restoranid). (Demoulin, Zidda 2008) Klientidelt, kes liituvad
sihtettevatte piisikliendiprogrammiga, eeldab ettevote rohkem tehinguid. Sealjuures annab tarbija
vabatahtlikult dra oma otsustusdiguse piithendudes alateadlikult rohkem iihele teenusepakkujale,

kelle juures ta on piisikliendiprogrammis osalemas. (Reinartz 2010)

Peamiselt ootavad tarbijad piisikliendiprogrammilt jargnevat (To ef al. 2015):
e Programm peaks pakkuma majanduslikku kasu;
e Programm peaks pakkuma vdimalust proovida uusi ja huvitavaid tooteid, mida muidu ehk
ei prooviks;
e Preemiate kogumine peaks pakkuma pdnevust;

e Preemia saamine peaks pakkuma rahulolu.
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Piisikliendiprogrammi  olemasoluga kaasnevad mitmed kasutegurid ettevotte jaoks.
Piisikliendiprogramm saab olla esmaseks sammuks tarbija hoiakulise ja kéitumisliku lojaalsuse
loomisel (Wener 2004). Lisaks on piisikliendiprogrammi kasuteguriteks uute klientide piitidmine,
kliendisuhte loomine, vdimalus eristuda konkurentidest, planeerida kaubavalikuid ja koguseid
ning védhendada reklaamile vajaminevaid turunduskulusid. See tdstab tulemuslikkust ja
efektiivsust. Piisikliendiprogramm on iihtlasi vahend, mis loob barjdéri kliendi iileminekuks teise

teenusepakkuja juurde. (Nunes, Dreze 2006)

Piisikliendiprogrammidel on ettevdte jaoks ka negatiivseid kiilgi, millega tuleks arvestada.
Piisikliendiprogrammide néol ei ole tegemist millegi uudse voi iillatuslikuga. Paljud ettevotted on
loonud endale piisikliendiprogrammi ja paljudel neist on sarnased ostunduded ja pakutavad hiived
(Solomon 2019). Kuna keskmine leibkond osaleb aktiivselt enam kui iitheksas piisikliendi- voi
lojaalsusprogrammis, on info iilekiillus tarbija jaoks koormav. On raske motiveerida klienti
programmis osalema, kui ettevote ei loo midagi ainulaadset ja eristatavat. (Wansink 2003) See aga
viib jirgmise murekohani. Piisikliendiprogrammi loomine eeldab ettevdttelt markimisvéarseid
investeeringuid. Uhest kiiljest tuleb investeeringuid teha piisikliendiprogrammi infrastruktuuri
loomisele. Teisest kiiljest tuleb ettevottel tasuda kliendile pakutavate lisavéartuste kulud.
Piisikliendiprogrammi haldamiseks ja iilalpidamiseks tuleb palgata lisapersonal. (Mohammed
2012) Kui tehtud investeeringute kuluefektiivsust on lihtne modta vottes arvesse klientide
tagasipodrdumiste arvu ja tehtud ostude mahtu, siis moju kliendilojaalsuse tekkele ei ole nii lihtsalt
mdddetav. Seetdttu on ettevotetel tihti raske vastata kiisimusele, kas loodud piisikliendiprogramm
oigustab tehtud investeeringuid vdi oleks klientide tagasipdordumise suurendamiseks saanud
kasutada monda teist strateegilist toOriista. (Stauss et al. 2001) Ebaefektiivselt iiles ehitatud
ptsikliendiprogrammid pohjustavad kliendisuhte rikkumise ning toovad ettevotte jaoks mdttetuid

kulutusi (Park et al. 2013).

On ka teoreetikuid kes vididavad, et olenevalt preemia tiiiibist voib piisikliendiprogramm olla
hoopis vastupidise efektiga ehk siis klienti tdrjuv. Kuigi preemiad, mis meelitavad klienti
ptsikliendiprogrammis osalema on viga olulised, v3ib neil olla ka vastupidine efekt (Kivetz
2005). Enesemiddramise teooriast juhindudes on ldbi viidud wuuring, kus vaadeldi
pisikliendiprogrammi poolt pakutavate véliste hiivede moju kliendi sisemisele motivatsioonile.
Kaks katset nditasid, et need osalejad, kellele piisikliendiprogramm pakkus kontrollivat preemiat
(see tdhendab lubadus tasu eest koos selgesdnalise ndude ja tdhtaegadega, ilma

valikuvdimalusteta) olid oluliselt vihem motiveeritud piisikliendiprogrammis osalema vdorreldes
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nendega, kellele piisikliendiprogramm pakkus autonoomiat toetavat preemiat (lubadus tasu kohta,
millel on vihem selgesdnaline ndue ja tdhtaja puudumine koos valikuvdimalustega). (Kim, Ahn

2017)

Piisikliendiprogrammid on diinaamilised tooriistad, mida tuleb kohandada wvastavalt turu
muutustele ja konkurentsisituatsioonile. Ettevdte vaib luua piisikliendiprogrammi eesmaérgiga
tosta konkurentsieelist ning kasvatada seeldbi turuosa. (Palmer et al 2000) Kiill aga on
pusikliendiprogrammid reeglina iisna lihtsa struktuuriga ning konkurentide poolt lihtsalt
kopeeritavad (Soone 2010). Seetdttu on konkurentsieelis lihtne kaduma. Piisikliendiprogramm
saab klientide jaoks ootuspdraseks normiks ning selle vdirtus kahaneb aja jooksul (Palmer et al.
2000). See tdihendab ettevotte jaoks pidevat tdod, et pakkuda klientide jaoks midagi uuenduslikku,

véartuslikku, motiveerivat ja tillatust pakkuvat.

Kuigi arvamusi on erinevaid ja teadlaste ldhtekohad vdivad moneti erineda, vaib koikides
definitsioonides vilja tuua iihtse joonena, et piisikliendiprogramm on kliendi jaoks mingit
lisavéartust pakkuv toode, mille eesmirk on simuleerida klienti korduvostule. Piisikliendi
programmiga ei pruugi kaasneda kliendilojaalsust, kuid see vdib olla esmaseks sammuks
kliendilojaalsuse loomisel. Kliendile peab piisikliendiprogramm olema osalemiseks piisavalt
atraktiivne, lihtsalt moistetav ning rahulolu ja naudingut pakkuv. Ettevdtte jaoks on oluline mdelda
1dbi, millised on piisikliendiprogrammi eesmargid ning iilesehitus, et kokkuvottes oleks tegemist

efektiivse ja kasumliku tooriistaga.

2.2. Piusikliendiprogrammide poolt pakutavad hiived

Pea igal toodet voi teenust pakkuval ettevottel on tidna kas piisikliendi voi lojaalsusprogramm.
Milliseid hiivesid, millistel tingimustel ning millisel platvormil piisikliendiprogramm pakub, on
ettevotte turundusstrateegia. Toote- ja teenusepakkujad ehitavad tavaliselt programmi {iles oma
kliendiprofiili silmas pidades. Eesmérgiks on vdimalikult efektiivne piisikliendiprogramm, mis

toimib just nende kliendile. (Arantola 2002)

Piisikliendiprogrammide kontseptuaalne raamistik jagab piisikliendiprogrammide poolt pakutavad
hiived kategooriateks preemia tiiiibi ja preemia kéttesaamise aja alusel. Selles raamistikus

liigitatakse preemia tiiiibid kahte kategooriasse: otsesed ja kaudsed preemiad. (Dowling, Uncles
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1997) Otsesed preemiad on preemiad, mis toetavad ettevdtte poolt pakutava toote voi teenuse
véaartushinnangut. Kaudsed preemiad ettevotte poolt pakutava toote vii teenusega seotud ei ole.
(Harris 2000) Preemia kéttesaamise ajastamine liigitatakse kahte kategooriasse: vahetu ja
viivitusega. Vahetu preemia saab klient koheselt kétte (nditeks soodushind), viivitusega preemia
saab klient kdtte mingi aja tagant, vdib olla nii kord kuus voi aastas (nditeks preemiad, mille

lunastamiseks peab koguma boonuspunkte). (Dowling, Uncles 1997)

Piisikliendiprogramme saab liigitada pakutavade hiivede alusel, mida piisikliendiprogramm
tarbijale osalemise ning ostu sooritamise eest pakub. Piisikliendiprogramm vdib pakkuda ainult
iihte voi ka kdiki hiivesid olenevalt programmi iilesehitusest ning keerukusest. (Bridson et al.
2008) Tasu pakkuvate hiivede korral saab tarbija midagi reaalselt peale ostu sooritamist tagasi.
Kdige enam on levinud rahalist tasu pakkuvad programmid (Nunes, Dreze 2006). Rahalist tasu
pakkuvad piisikliendiprogrammid pakuvad korduvkliendile tasuta toote vdi teenuse, allahindluse,
boonuspunkte voi raha tagasi (cash- back) preemia vastavalt programmis kehtestatud reeglitele
(Arantola 2002). Seda tiiiipi hiived on véga levinud ettevdtetel, mis pakuvad madala ostuosalusega
toodet eesmérgiga saada klienti korduvalt ja tihti ostu sooritama nditeks jae-kauplused (Meyer-
Waarden 2015). Lisaks sellele pakuvad piisikliendiprogrammid veel tunnustust pakkuvaid
hiivesid, mis sisaldavad endas piisikliendi erikohtlemist ning tavakliendist kdrgemale tostmist. See
tahendab ainult pisikliendile saadaolevat eelisjirjekorras teenindust voi eriteenindust, info
jagamist kas ainult piisikliendile voi siis piisikliendile eelisjirjekorras (néiteks sooduspakkumiste
info saatmine piisikliendile enne teisi kliente) ja eritiritusi. Tunnustust pakkuv hiive tdhendab
tarbija jaoks kuulumist mingisse sotsiaalsesse gruppi ja nimetatud ettevotte klientide seas “eliidi”
hulka. Tarbija teab, et kuulumisel piisiklientide hulka pakutakse talle parimaid tooteid ja lahendusi
ning see annab kindlustunde ja rahulolu. Lisaks tekib sotsiaalne vdrgustik, mis pakub eeliseid
(nditeks lennujaamas spetsiaalsed lounge’id piisiklientidele). Tarbijal tekib iihtlasi kindlustunne,

et ta ostab toodet voi teenust parima hinna ja kvaliteedi suhtega. (Nunes, Dreze 2009)

Erinevate teoreetiliste késitluste ja uuringu tulemuste alusel on piisikliendiprogrammi poolt
pakutavad hiived tulenevalt pakutavast vairtusest kolme kategooriasse. Nagu peatiikist 1.2 selgus,
on pisikliendiprogrammide poolt pakutavad viértused tarbija jaoks utilitaarsed véairtused,
hedonistlikud viirtused ja stimboolsed viirtused (Mimouni-Chaabane, Volle 2010). Utilitaarset
véartust pakkuvate hiivede alla kdivad hiived, mis pakuvad tarbija jaoks rahalist kasumlikkust.
Néitena saab vilja tuua hinnasoodustuse, raha tagasi preemia, tasuta toote vOi teenuse.

Hedonistlikku vairtust pakkuvate hiivede alla kdivad hiived, mis pakuvad tarbijale naudingut,
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rahulolu, uurimisrddmu ja meelelahutust. Nditena saab vilja tuua vdimaluse uute innovatiivsete
toodete proovimiseks, voimaluse jdrgida uusi trende ning vOimaluse saada huvipakkuvat ja
meelelahutuslikku informatsiooni nditeks uudiskirja, ajakirja vdi ajaveebi kaudu. (Arnold,
Reynolds 2003) Stimboolset vdirtust pakkuvate hiivede alla kdivad hiived, mis pakuvad tarbijale
tunnustus ja erikohtlemist ning annavad kuuluvuse privilegeeritud kliendirithma pakkudes seeldbi

identiteeti ning kuuluvust mingisse tihiste huvidega gruppi (Muniz, O’Guin 2001). Kokkuvdte

voimalikest hiivedes tulenevalt pakutavast viértusest on vilja toodud Tabel 1.

Tabel 1. Piisikliendiprogrammide poolt pakutavad hiived tulenevat védrtusest

Utilitaarsed vairtust
pakkuvad hiived

Hedonistlikku vaartust
pakkuvad hiived

Siimboolset vaartust
pakkuvad hiived

Boonuspunktid

Nauding
pusikliendiprogrammis
osalemisest

Tunnustus

Cash-back (raha tagasi
preemia)

Meelelahutuslik info
(uudiskirjad, ajakirjad,
ajaveeb)

Eelisjdrjekorras teenindus

Allahindlus ettevotte
toodetelt vOi teenustelt

Uurimisrddmu ja uudsust
pakkuvad eripakkumised

Erikohtlemine

Eksklusiivne suhtlus
ettevottega

Tasuta toode voi teenus

Allahindlused ettevotte Personaalne teenindus

partnerite juures

Boonuspunktide ristkasutuse Eriiiritused

vOimalus

Sotsiaalne vorgustik,
kuulumine ,,eliidi* hulka

Allikas: Bridson et. al (2008), Arantola (2002), Mimouni-Chaabane, Volle (2010), Dowling,
Uncles (1997), Kim, Ahn (2017); autori koostatud

Kiesolev magistritoo keskendub arusaamisele, millised hiivedest iilaltoodud jaotuse kohaselt on
peamiselt olulised Estraveli piisikliendiprogrammi Kuldkaart litkmetele. Autor on toonud

Estraveli piisikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived iilalmainitud jaotuse kohaselt vélja Lisa 4.
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2.3. Pisikliendiprogrammid turismisektoris

Turismisektoris on levinud analoogsed lihtsa struktuuriga piisikliendiprogrammid. Kdige enam
on turismisektoris levinud boonuspunktide kogumine, mida saab siis toodete vdi teenuste vastu
vahetada (Chen, Shang 2014). 2019. aasta alguses avaldatud raport turismisektori trendide kohta
toob vilja, et tulevikus selline piisikliendiprogrammide mudel enam ei to6ta, kuna tarbijad ootavad
programmilt preemiatena ainulaadseid kogemusi. Néitena saab vilja tuua Marriott’i hotelliketi,
kes kogutud boonuspunktide eest hakkab lisaks tasuta hotellioddele pakkuma personaliseeritud
elamusi, nditeks teatripiletid voi eksklusiivsed kokanduskursused. (Martin 2019) Kokkuvottes
tahab tarbija kiiremini rahulolu ja siigavamat osalust. Turismisektori piisikliendiprogrammide
peamisteks probleemideks on (Bonera 2008, Garai 2018):

¢ Preemiateni jdoudmine on tarbija jaoks keeruline;

e Kogutud punktide abil preemiate lunastamine ei ole vdimalik, kuna vajaminev
boonuspunktide hulk on liiga suur voi preemiana pakutava toote vdi teenuse saadavus on
piiratud (nditeks hotellimajutuse saadavus ainult madalhooajal kui ei ole meeldiv sihtkohta
reisida);

o Ettevotted ei suuda tarbijale selgitada, kuidas piisikliendiprogrammi boonuspunktid
kogunevad. See vodib olla veelgi segadust tekitavam, kui programmi on kaasatud
strateegiline partner, kelle juures on vdimalik teenitud boonuspunkte ristkasutada, kuid
seda tdiesti erinevalt kui ettevotte enda pdhiprogrammis;

e Tarbijad ei moista piisikliendiprogrammide poolt pakutavate hiivede véirtust;

e Tarbijad ei tea, millal ja kuidas nad saavad oma preemiad lunastada.

Turismisektoris on kiill oluline mdista, mis on klienti motiveerivaks vajaduseks kuid samal ajal
tuleks veel silmas pidada reisiteenuse erisusi. Peamine erinevus reisiteenuste ostmisel vorreldes
mone teise tootega on see, et klient ei saa midagi fiilisiliselt kdega katsutavat. Reisiteenus on
kogemustoode, mida iseloomustab nii ostu kui tarbimise ajal ebakindlus. Valjundiks, mida klient
turismitoodet ostes saab, on elamus ja emotsioon. Nimetatud elamus ja emotsioon mida turist
teenust broneerides otsib vOib olla vdga erinev ning personaalne, olenedes isiksusetiiiibist,
eelnevalt kogetud elamustest, hetkeolukorrast ja reklaamist. Toodet, mida miiiiakse ei ole voimalik
kdega katsuda ning see tdhendab kliendi jaoks korget tajutud riski. Sellest tulenevalt mangivad
ostuotsuse kujunemisel suurt rolli teiste teenusekasutajate kogemused ja toetus ning lisateenused

mis pakuvad tarbijale kindlustunnet. (Jeong, Jang 2011)
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Tulenevalt eelnevast on turismisektoris piisikliendiprogrammil lisaks tarbija premeerimisele ja
korduvostude genereerimisele veel liks oluline {ilesanne. Ettevotte jaoks on oluline identifitseerida
klient piisikliendina ning koguda ja salvestada erinevaid andmeid tema tarbimisharjumuste ja
erisoovide kohta. Kui kogutud infosiisteemi andmeid piisavalt toddelda, muutuvad need
konkurentsieeliseks pakkumiste kavandamisel tulenevalt konkreetse kliendisegmendi soovidest ja
eelistustest. See annab vdimaluse pakkuda klientidele personaalset teenindust, mis nagu eelnevalt
mainitud, on véga oluline tulenevalt turismitoote eripirast ning ebakindlusest, mis kaasneb

turismitoodete ostuga. (Laskarin 2013)

Turismisektoris tarbijate kohta peamised vOimalikud kogutavad ja analiilisitavad andmed on
jargnevad (Ibid.):
e Reisija tiiiip: drireisija, puhkusereisija, konverentsireisija, grupireisija;
e Kulutamisharjumused: keskmine reisi maksmumus, kas reisija tasub ise voi tasub ettevate;
e Individuaalsed eelistused: reisimine turistiklassis voi driklassis, eelistatud lennufirmad voi
hotellid, eelistatud toakategooria hotellides, toidutalumatused jne;
e Demograafilised omadused: sugu, vanus, elukoht;
e Tarbimisharjumused: reisimise tihedus;

e Tagasiside: kaebused, soovitused, eelistused, kommentaarid.

Kokkuvottes on kliendi jaoks turismisektoris oluline saada meeldejdév elamus pakutavast
teenusest ning tunda end kindlalt reisiteenust broneerides. Ettevotte jaoks on oluline omada
voimalikult palju infot kliendi ning tema tarbimisharjumuste kohta, et pakkuda personaalset
teenindust ja kindlustunnet. (Magids et al. 2015) Piisikliendiprogramm peaks omaltpoolt toetama
nii klienti, pakkudes lisavéartust, kui ka ettevotet, kogudes voimalikult palju infot kliendi eelistuste
ja harjumuste kohta. Seeldbi on vdimalik tdita paremini kliendi ootusi ning pakkuda positiivset

kogemust. (Jang, Mattila 2005)

2.4. Turuiilevaade ning Estraveli piisikliendiprogrammi Kuldkaart
tutvustus

2018. aastal kiilastasid Eesti elanikud viélisriike 3,6 miljonit korda. Vilismaal olles kulutasid
eestlased veidi iile miljardi euro, mis on 13% rohkem kui aasta tagasi. (Eesti elanikud

kulutavad...2019). 2016. aastal reisibiiroo Estraveli poolt ldbi viidud uuringust selgus, et
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reisimisega seotud kulude koguarvestuses sdlmiti 65% tehingutest reisibiiroo vahendusel: 33%
kogukulutustest tehti Eesti reisibiiroo kaudu, 32% ldbi vélismaise online reisibiiroo kaudu.
Uuringu tulemustest selgus {ihtlasi, et Eesti klient teeb ostukanali valikul otsuse tulenevalt

hinnakuvandist, mitte konkreetsest hinnavordlusest (Eesti ettevotjad eelistavad...2016).

Piisikliendiprogrammide kohta on Eesti tarbijat seni vdhe uuritud. 2016. aastal viis Kantar Emor
1dbi esmakordse uuringu, millest selgus, et tervelt 78% Kkiisitletutest peab oluliseks, et ettevottel
oleks piisikliendi- voi lojaalsusprogramm. Eesti elanikud on keskmiselt kaheksa piisikliendikaardi
omanikud ning enamasti kuuluvad need ettevotted toidu-ja esmatarbekaupde valdkonda. (Eesti
elanik on...2016). 2018. aastal viis Kantar Emor 14bi uuringu, et teada saada millised ettevotted
Eestis pakuvad parimaid piisikliendi- ja lojaalsusprogramme. Uuringu tulemustest selgus, et viga
suur hulk Eestis kiibel olevatest piisikliendi- ja lojaalsusprogrammidest ei ole histi toimivad kui
votta arvesse nende tuntust ja tarbija rahulolu programmiga. Paljude programmide puhul ei ole
arusaadav mis on programmi eesmdrk ning millised on kasutegurid ettevdtte ja tarbija jaoks.
(Méndla 2018) 2016. aastal viis rahvusvaheline tarbijakditumise uuringutele keskendunud firma
Nielsen ldbi iileeuroopalise kiisitluse hoiakute kohta piisikliendiprogrmmide suhtes. Huvitava
infona saab vilja tuua, et 70% eestlasi tuvastab oma piisikliendiprogrammi liikmestaatuse
kasutades plastikkaarti. Mobiilirakenduste kasutusel on Eesti Euroopa arvestuses viimasel kohal.
Ainult 7% Eesti tarbijatest kasutab neid oma piisikliendiprogrammi liikmestaatuse tuvastamiseks.

(Nielsen 2016)

AS Estravel on vanim reisibiiroo Eestis. Ettevote on loodud 31 aastat tagasi, 1988. aasta augustis.
Alates 1994. aastast on Estravel miiligitulemustelt juhtpositsioonil Eesti reisibiirooturul, {ihtlasi on
tegemist suurima reisibilirooga Baltikumis. Estravel pakub reisilahendusi nii era- kui ariklientidele.
Estravel miiiib v3i vahendab lennupileteid, reisipakette ja hotellimajutust, aga ka laeva- ja
rongipileteid, reisikindlustust ning bussi- ja autorendi teenust. Estravel kuulus 20 aastat Soome
rahvusliku lennufirma Finnairi kontserni, kuuludes 71% wulatuses Finnairi tiitarfirmale,
reisibiiroole SMT. Ténaseks on ettevotte 100% Eesti kapitalil baseeruv. Kontorid asuvad Eestis,
Litis, Leedus, Soomes, Ameerika Uhendriikides ja Austraalias. Lisaks reisibiiroo teenusele on
Estravel AS ka lennupiletite veebipoe SKY24.EE, laevapiletite veebipoe Laevapiletid.ee ning
reisikaupade veebipoe reisikaubad.ee omanik, kokku tegutsetakse 15 erineva kaubamairgi all.
Ettevottes on kokku 210 todtajat. 2018. aastal oli ettevotte miiiigitulu 76, 8 miljonit eurot. (Meist
2019)
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Kuldkaart on Estraveli piisikliendikaart, mis on mdeldud Estraveli eraklientidele. Kui tellijaks ja
arve tasujaks on ettevote ning teenused broneeritakse érireisi eesmaérgil, siis piisikliendiprogrammi
funktsioonid ja hiived tellimusele ei laiene. 2019. aasta siigisel sai Kuldkaart 23-aastaseks.
Piisikliendiprogrammis on hetkel umbes 30 000 liiget. Eestis on ka teistel reisibiiroodel
pusikliendiprogramme, kuid mitte sellises mahus preemiate ning koostdOpartnerite hulgaga.
Kuldkaardi néol on tegemist laiendatud funktsioonidega kliendikaardiga, mille kehtivusaeg on
kolm aastat alates véljastamisest. Kaart on ettevotte AS Estravel poolt tellitud spetsiaaldisainiga,
standardmodtudes magnetribaga plastikkaart. Kaardile on salvestatud kaardiomaniku ees- ja
perekonnanimi, personaalne kaardinumber ja kaardi kehtivusaeg. Alatest 2017. aastast on
Kuldkaarti vOimalik kasutada ka l&bi mobiilirakenduse mTasku. mTasku nédol on tegemist
mobiilioperaator Telia poolt pakutava tehnoloogilise lahendusega, mis vdimaldab kasutada koiki
ptsikliendikaardi poolt pakutavaid soodustusi nutitelefoni abil. Kuldkaart viljastatakse kdikidele
soovijatele avalduse alusel. Piisikliendiprogrammis osalemine on tasuline juhul kui klient soovib
magnetribaga plastikkaarti. Kuldkaarti tellides tuleb tasuda 16 eurot (sh kédibemaks). Tasu
médramisel on ldhtutud kaardi tootmise ja jaotussiisteemiga kaasnevatest kulutustest.
Kampaaniate raames voi eritingimustel (dpilased, partnerite to6tajad jne) on voimalik Kuldkaardi

omanikuks saada soodsama hinna eest vai tasuta. (Kuldkaardi programm 2019)

AS Estravel on oma piisikliendiprogrammi Kuldkaart eesmarkideks kaardistanud (/bid.):
e Pakkuda piisikliendiprogrammis osalejatele soodustusi broneerides reisiteenuseid
reisibiiroost Estravel,
e Identifitseerida klient kliendinumbri aluseks tellimuse esitamisel ning omada seelébi
iilevaadet kliendi personaalsete eelistuste ja ostuajaloo kohta;
e Pakkuda preemiaks boonuspunkte klientidele, kes sooritavad ostu reisibiiroost Estravel;
e Pakkuda piisikliendiprogrammi lisavdédrtusena soodustusi valitud kaubandus- ja

teenindusettevotetes.

Piisikliendiprogrammi Kuldkaart poolt pakutavad hiived programmi litkmele (Zbid.):
e Eelisjdrjekorras teenindus;
e Personaalne teenindus ja reisikonsultant;
e Sooduspakkumised reisiteenuste ostmisel Estravelist;
e Piisisoodustused ja eripakkumised koostdOpartnerite juures;

e Sooduspakkumised piisikliendiprogrammi liikmetele;
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e Boonuspunktid, mille eest saab lunastada preemiaid,

e Vodimalus kombineerida Estraveli  boonuspunkte lennufirma  Finnair  Plus
lojaalsusprogrammiga;

e Teavitus sooduspakkumiste kohta piisikliendiprogrammis osaleja e-mailile;

e Korduvostjatele ajakiri Traveller kodusele postiaadressile.

Kuldkaarti omanikud saavad iga ostuga oma kontole boonuspunkte, mille eest on vdimalik
lunastada preemiaid. Preemiaid on voOimalik lunastada veebipoest www.reisikaubad.ee voi
reisikaupade poes Suur-Karja tdnaval Tallinnas. Valikus on reisikaubad, tervisetooted, raamatud
ning Estraveli kinkekaardid. Punktid kantakse kaardiomaniku kontole vastavalt véljastatud
ostuarvele arvestusega 1 Euro = 1 boonuspunkt. Boonuspunkte ei véljastata tellimustele, mis on
tehtud odavbriandide veebilehtedelt www.SKY24.ee ja www.laevapiletid.ee, kiillaga kehtivad
ptsikliendiprogrammi hiived ostes tooteid Estraveli veebilehel asuvate online- kanalite kaudu.
Boonuspunkte on voimalik kasutada iihe aasta jooksul alates véljastamise hetkest. Kui aasta
jooksul boonuspunkte &dra ei kasutata, siis need kustutatakse automaatselt. Boonuspunktide
hetkeseisuga on tarbijal voimalik tutvuda Estraveli veebilehel, Kuldkaardi kliendisiisteemis,
mobiilirakenduse kaudu, e-posti aadressile saabuva uudiskirja kaudu vdi kontakteerudes

reisikonsultandiga. (/bid.)

2017. aastal sdlmisid Estravel AS ja Finnair Plus strateegilise partnerluslepingu, mille abil saab
Estraveli piisikliendiprogrammi boonuspunkte ristkasutada Finnairi lojaalsusprogrammi
puntkidega. Tegemist oli esmakordse kokkuleppega Eesti ja Soome turismimaastikul, mille
eesmargiks oli kasvatada mdlema programmi kasutajate hulka. Ristkasutuse vdimalus osutus
menukaks ning kolme kuu jookusul vahetati Finnair Plusi boonuspunktideks ligi miljon Estraveli
boonuspunkti. Liitumine Finnair Plus lojaalsusprogrammiga avas Estraveli piisikliendiprogrammi
litkkmetele voimaluse lunastada soodsamalt Finnairi lennupileteid, tdsta lendamise taset
turistiklassist driklassi ning kasutada punkte ka Finnairi partnerite juures toodete ja teenuste eest

tasumisel. (Delfi Reisijuht 2017)

Lisaks soodustustele Estraveli enda toodetelt ja teenustelt, on Kuldkaardi abil voimalik saada
soodustusi ka Estraveli partnerite juures. Nimetatud partneriteks on erinevad restoranid, kohvikud,
hotellid, spaad, kauplused ning meelelahutusteenused. Enamasti kehtib hinnasoodustus

tavahinnast 5-10%. Partnerite tipse nimekirjaga on vdimalik tutvuda Estraveli veebilehel. Lisaks
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kehtivad Kuldkaardi omanikele eripakkumised. Eripakkumiste raames on vdimalik proovida uusi
tooteid ja teenused vdOi kiilastada mdnda meelelahutustiiritust soodsama hinnaga. Ndiiteks
novembris 2019 on Kuldkaardi omanikud kutsutud proovima uut Kalev Spa saunakeskust

soodsama hinnaga. (Kuldkaardi programm 2019)

Estravel salvestab piisikliendiprogrammi liikmete andmed (siinniaeg, telefoninumber, e-posti
aadress, elukoht) ning tellimuste ajaloo. Reisikonsultantide iilesandeks on koos tellimustega
kliendi profiili jooksvalt tdiendada, lisades personaalset infot (nditeks eelistused, allergiad,
passiandmed jne). Kogutud info on aluseks personaalsema teeninduse pakkumisel. Piisiklientidele
pakutakse lisaks personaalsusele veel ka eelisjirjekorras teenindust nii e-posti ja telefoni teel kui

ka kohapeal kontoris.

Estraveli suurimaks miiiigitulu genereerivaks kliendisegmendiks vastavalt 2018. majandusaasta
aruandele on eraisikud (44%), jargnevad dritihingud (32%) ning avaliku sektori ettevdtted (22%).
Peamisteks miitidavateks tootegruppideks on lennupiletid (48,2% miitigitulust), hotellimajutus
(17,8% miiiigitulust), reisipaketid ja kruiisid (15,5% miiiigitulust) ning laevapiletid (10,8%
miiiigitulust). Kdige enam reise korraldab ettevote Euroopasse (45,8%), seejirel on Eesti
siseturism (18,1%) ning jargnevad naaberriigid Soome, Léti, Leedu ja Venemaa (kokku 13,9%).

(Estraveli Majandusaasta aruanne 2019)
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3. UURING JA ETTEPANEKUD

Magistritoo kdesolevas peatiikis tutvustab autor ldbiviidud empiirilist uuringut, mille eesmérgiks
oli vidlja selgitada tarbijate peamised motiivid ja olulisemad hiived Estraveli
pusikliendiprogrammis Kuldkaart osalemisel. Peatiikk annab iilevaate kasutatud metoodikast ja
valimist. Lisaks esitab autor uuringu tulemused ning teeb nendest ldhtuvalt jareldused ja

ettepanekud.

3.1. Laéabiviidud uuringu metoodika ja valim

Magistritod eesmdrk on tarbija peamiste motiivide ja olulisemate hiivede vélja selgitamine
Estraveli piisikliendiprogrammis osalemisel. Jareldustele toetudes oleks vdimalik teha
eesmargipédraseid samme piisikliendiprogrammi parendamiseks nii, et piisikliendiprogrammi
véartus Estraveli klientide silmis touseks. Seeldbi kasvaks nii piisikliendiprogrammis osalevate
inimese hulk kui ka Estraveli klientide hulk. Magistritdd eesmérgi saavutamiseks koostas autor
kvantitatiivse struktureeritud kiisimustiku (Lisa 1 ja Lisa 2). Kiisimustikku jagati sotsiaalmeedia
keskkonnas Facebook Estraveli klientidele suunatud lehel. Kiisimustiku sisu koosnes 16
kiisimusest vastaja jaoks, kes on juba Estraveli piisikliendiprogrammi liige. Kiisimuste eesmargiks
oli saada aru, millised motiivid on tarbijatel iildiselt piisikliendiprogrammides osalemisel ning
milliseid piisikliendiprogrammi poolt pakutavaid hiivesid peavad Estraveli piisikliendiprogrammi

litkmed enda jaoks olulisemaks.

Kiisimustik koosnes etteantud valikvastusetga kiisimustest. Mdnel juhul, kui sobilik etteantud
variant puudus, oli vastajal vdimalik avaldada oma arvamust valides vastusevariandiks ,,Muu*
ning lisada omapoolne kommentaar. Lisaks kasutas autor nii piisikliendiprogrammi poolt
pakutavate hiivede kui ka tarbitaje motiivide hindamisel Likerti viiepunktilist skaalat, kus
vastusevariant ,,1* tdhistas viitega tdielikku mittendustumist ja vastusevariant ,,5° viitega

taielikku ndustumist.
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Kiisimustiku esimene plokk oli kokku pandud eesmérgiga kaardistada iildiselt Estraveli klientide
reisimise ja reiside broneerimisega seotud harjumused. Esimene kiisimus oli esitatud eesmérgiga
vélja selgitada, kui tihti kiisimustikule vastajad keskmiselt reisivad. Kuna Estraveli
ptsikliendiprogrammis osalemise mdistes ei eristata siseturismi ja véljaminevat turismi, laksid
osalemistiheduse arvestamisel arvesse nii Eesti-sisesed kui vélismaa reisid. Kiisimustiku teise
kiisimusena soovis autor teada saada, mis on peamised motiivid, miks kliendid eelistavad oma
reiside planeerimisel kasutada reisibiiroo Estraveli teenuseid. Vastusevariantidena on véljatoodud
Estraveli peamised konkurentsieelised. Autor lisas omalt poolt veel vastusevariandi
,Pusikliendiprogrammi olemasolu®, et vilja selgitada kas ja millisel méairal kliendid peavad

ptsikliendiprogrammi oluliseks vorreldes teiste konkurentsieelistega.

Kiisimustiku teine plokk jagas vastajad kaheks: piisikliendi programmis osalejad ja mitteosalejad.
Kes valisid vastusevariandiks, et nad ei ole piisikliendiprogrammi litkkmed, suunati edasi kiisimuse
juurde, kus sai avaldada arvamust pdhjuste kohta, miks nad piisikliendiprogrammiga veel liitunud
ei ole. Jirgnevalt oli voimalik sisestada oma demograafilised andmed ning sellega kiisimustik
pusikliendiprogrammi mitte-liikkmetele 16ppes. Vastajad, kes olid piisikliendiprogrammi liikmed,
litkusid edasi plokki, kus oli vdimalik viljendada arvamust piisikliendiprogrammi hiivede ja

erinevate funktsioonide kohta ning iildiste piisikliendiprogrammis osalemise motiivide kohta.

Kiisimustikule oli voimalik vastata perioodil 14.10-22.10.2019. Kiisimustiku koostamisel kasutati
platvormi Google Questionnaire. Kiisimustiku kiisimused tulenesid magistritdo teoreetilisest osast
ning ettevotte vajadusest koguda infot mingi konkreetse detaili kohta. Piisikliendiprogrammis
osalemise {ildisi motiive mdotvate viidete koostamisel oli autorile aluseks Kreisi ja Mafaeli (2014)
uurimustdd. Enne kiisimustiku avalikustamist testis autor kiisimustikku viie vastaja peal
eesmirgiga aru saada kaua kiisimustiku tditmine aega votab. Lisaks soovis autor teha kindlaks, et
kiisimused on {iiheselt arusaadavad. Kiisimustikku jagati Estraveli Facebooki lehel, millel on
74 362 jalgijat (oktoober 2019 seisuga). Facebooki kasuks otsustas autor, kuna tegemist on
Estraveli lihe peamise kommunikatsioonikanaliga ning nimetatud kanali kaudu toimub ettevottel
erinevatest voistlustest, kampaaniatest ja kiisitlustest klientide teavitamine ning kliendid on
harjunud ettevottega selle kanali kaudu suhtlema. Kiisimustikule vastaja pidi olema vihemalt 18
aasta vanune, kuna alaealistele kehtivad nii reisimisel kui ka piisikliendiprogrammiga Kuldkaart
liitumisel piirangud. Kiisimusele olid kutsutud vastama kdik Estraveli kliendid, olenemata kas nad
olid juba piisikliendiprogrammi Kuldkaart litkmed v&i mitte. Autor analiilisis magistritdds ainult

ptsikliendiprogrammis osalejate vastuseid, kuid soovis kaardistada ka pohjused, miks kliendid
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seni piisikliendiprogrammiga liitunud ei ole. Et tdsta kiisimustikule vastamise aktiivsust, loosis
autor vilja kaks 50-eurost Estraveli kinkekaarti. Loosis osalemiseks sai vastaja jitta kiisimustiku
16pus olevale vabatekstireale oma e-posti aadressi. Kuna kiisimustiku tditmine oli anoniiiimne ning

andmeid esitatakse {ildistatud kujul, siis e-posti aadressid avalikustamisele ei kuulu.

Kogutud andmete analiiiisimisel kasutas autor programmi MS Excel ning andmenaliiiisi siisteemi
SPSS. Statistiliste meetoditena kasutas autor kirjeldavat statistikat, testimaks statistilist olulisust
paariviisilist t-testi ning motiivide ja hiivede vaheliste seoste leidmiseks Spearmani

astakkorrelatsioonikordajat.

Uuringule vastas kokku 250 inimest, kellest 80% (n=200) olid piisikliendiprogrammi liikmed ning
20% (n=50%) ei olnud litkkmed. Vastajate iildine demograafiline profiil on vélja toodud Lisa 3.

Kui vaadelda ainult piisikliendiprogrammis osalevaid vastajaid, siis 75% (n=150) olid naised ning
25% (n=50) mehed. Vanusegrupiti oli jagunemine jirgnev: 18-34 aastased 20% (n=40), 35-44
aastased 41% (n=82), 45-64 aastased 38% (n=76), 65+ aastased 1% (n=2). Piisikliendiprogrammis

osalevate vastajate demograafiline profiil on vilja toodud Joonis 3.

Sugu
Naine I 7 5%
Mees I 2 5%

Vanus

18-34 S 20%

35-44 .. 41%,

45- 64 I 3 8%0
65+ m1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Joonis 3. Piisikliendiprogrammis osalevate vastajate demograafiline profiil, % (n=200)
Allikas: Autori koostatud

Kui vaadelda piisikliendiprogrammis mitte osalevaid vastajaid, siis 84% (n=42) olid naised ning
16% (n=8) mehed. Vanusegrupiti oli jagunemine jargnev: 18-34 aastased 56% (n=28), 35-44
aastased 20% (n=10), 45-64 aastased 20% (n=10), 65+ aastased 1% (n=2).
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3.2. Labiviidud uuringu tulemused

Alustuseks soovis autor kaardistada motiivid, mille t3ttu eelistavad tarbijad kasutada Estraveli abi
reisiteenuste broneerimisel. Tulemused on vilja toodud Joonis 4. Tulemustes kajastuvad nii

pusikliendiprogrammi litkmete kui ka mitteliikmete arvamused.

Reisikonsutandi tugi I 43%
Reisiteenuste kontrollitud kvaliteet G 4 19
24/7 reisiabi I 39%,
Mugavus I 35%
Personaalne teenindus GGG 34%
Sobiv hind I 30%
Piisikliendiprogrammi olemasolu  IEEEEEEG—_——N 22,
Aja kokkuhoid GGG 2 1%
Lai tootevalik NG 4%
Tuttava soovitus I 9%,
Muu B 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Joonis 4. Estraveli klientide motiivid ettevotte teenuste kasutamisel, % (n=250)
Allikas: Autori koostatud

Tulemustest selgub, et peamised motiivid, miks Estraveli kaudu reisiteenuseid broneeritakse on
reisikonsultandi olemasolu ja tugi (43%, n=86), pakutavate reisiteenuste kontrollitud kvaliteet
(41%, n=82) ning 24/7 reisiabi olemasolu (39%, n=78). See kinnitab peatiikis 2.3 vilja toodut.
Reisiteenust soetades tajub klient korget riski ning seetdttu on suurem vajadus turvalisust ja
kindlustunnet pakkuva teenuse jirgi. Autori eesmidrk oli ka mdista mil maidral on
pusikliendiprogramm oluline ettevdtte konkurentsieelisena. Piisikliendiprogrammi olemasolu on
klientidele mingil méédral oluline (22%, n=44), kuid siiski mitte kdige olulisemate ajendite seas
reisibiiroo teenuste kasutamisel. Vastusevariant “Muu” tdi vilja, et lisaks hindavad tarbijad veel
Estraveli veebilehel olevaid online- broneerimissiisteeme. Online-broneerimissiisteemide kaudu
on voimalik teha iseseisvalt broneeringud ning ka hinnad on veidi soodsamad kui reisikonsultandi
kaudu tellimust vormistades, kuid siiski kehtivad kdik piisikliendiprogrammiga kaasnevad hiived.
Vastajad, kes online-siisteeme oluliseks pidasid, ei olnud veel Estraveli piisikliendiprogrammi

litkmed.
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Kiisimustikule vastanud, kes osalevad {iihtlasi Estraveli piisikliendiprogrammis, on pigem tihti
reisivad inimesed. Pea pooled reisivad vihemalt 2-4 korda aastas ning veerand vastanutest rohkem

kui viis korda aastas. Reisimise sageduse kohta annab iilevaate Joonis 5.

Reisin harvem kui kord aastas [N 8%
Uks kord aastas [ 2%
2-4 korda aastas | 49%0
5+ korda aastas [N 23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 5. Piisikliendiprogrammis osalejate reisimise tihedus aastas, % (n=200)
Allikas: Autori koostatud

Estravel on pika ajalooga ettvote ning ettevotte piisikliendiprogramm on samuti iiks Eesti vanimaid
turul olevaid piisikliendiprogramme. Autor soovis ndha kas see peegeldub ka selles, kui kaua
kiisimustikule vastajad on olnud piisikliendiprogrammi liikmed. Joonis 6 toob vilja vastajate

pisikliendiprogrammis osalemise staazi.

Allaiihe aasta [N 7%
1-3 aastat I 22%
4-7 aastat | 26%y
8-10 aastat [N 20%
Ule 10 aasta GG 17%
Ei oska delda I 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Joonis 6. Vastanute piisikliendiprogrammis osalemise staaz, % (n=200)
Allikas: Autori koostatud

Kogutud andmete pdhjal saab jireldada, et iile poole vastanutest on olnud piisikliendiprogrammi
litkmed kauem kui neli aastat (63%, n=126) ning mérkimisvéérne osa 17% (n=34) isegi kiimme

aastat vO1 kauem.
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Peatiikist 2.4 selgus, et suur osa Eesti piisikliendiprogrammidest ei ole tarbija jaoks selget véartust
pakkuvad (Méndla 2018). Sellest tulenevalt soovis autor teada saada kui hdsti arusaadavaks
hindavad Estraveli piisikliendiprogrammis osalejad programmis osalemisega kaasnevaid hiivesid.
Joonis 7 toob vilja, et kokku 72% (n= 144) vastajatest arvavad, et pakutavad hiived on neile pigem

arusaadavad voO1 hésti arusaadavad.

Hasti arusaadavad [N 27%
Pigem arusaadavad [ 45%
Pigem ei ole arusaadavad |GGG 7%

Ei ole uldse arusaadavad | 5%

Ei oska delda | 6%

0% 5% 10% 15%  20%  25%  30% 35% 40% 45%  50%

Joonis 7. Piisikliendiprogrammi hiivede arusaadavus programmis osalejatele, % (n=200)

Allikas: Autori koostatud

Siinkohal saab kindlasti vélja tuua paraleeli klientide pikaajalise staaziga piisikliendiprogrammis
osalemisel. 63% (n=126) on pikaajalise staaziga ning kauaaegse koostdd tulemusel on

pisikliendiprogrammi iilesehitus ning pakutavad hiived kujunenud arusaadavaks.

Estraveli piisikliendiprogrammi liitumiseks on mitmeid viise. Joonis 8 toob vélja, mil viisil on
kiisimustikule vastanud piisikliendiprogrammi litkmed piisikliendiprogrammiga liitunud. Autorile
ei tulnud iillatusena, et kdige suurem osa vastanutest (46%, n=92) liitus piisikliendiprogrammiga
reisikonsultandi pakkumise tottu. Ostes reisiteenused vdhemalt 200 euro eest saab Kuldkaardi
soovi korral tasuta ostuga kaasa. Tulemus niitab, et reisikonsultandid teevad head t66d vdoimaluse
pakkumisel. Tugevat soovi piisikliendiprogrammis osaleda niitab vastusevariant ,,Liitusin
ptsikliendiprogrammiga tehes selleks avalduse®. Avalduse kaudu piisikliendiprogrammiga
liittumine on tasuline (maksumus on 16 eurot), ning see nditab, et piisikliendiprogrammi poolt

pakutav omab tarbija jaoks olulist tdhtsust.
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Reisikonsultandi kaudu I 46%

Partnerisoodustuse kaudu (nt. 1dbi tooandja) I 3%
Tehes selleks avalduse NN 1%
Kampaania raames/messil soodushinnaga I 11%
Mobiilirakenduse mTasku kaudu | 6%
Ei oska 6elda NN 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Joonis 8. Vastanute piisikliendiprogrammiga liitumise viis, % (n=200)

Allikas: Autori koostatud

Autor soovis mdista, millised on motiivid ildiselt piisikliendiprogrammides osalemisel, et siis
leida kinnitust hiivede ja motiivide omavaheliste voimalike seoste kohta. Tabel 3 on vélja toodud
kirjeldav statistika, analiilisimaks peamisi motiive, miks vastajad piisikliendiprogrammides
osalevad. Motiivide kaardistamisel kasutas autor Likerti tiitipi 5-astmelist skaalat, kus téhistus oli
jargnev: 1- ei ole iildse ndus ning 5- olen tdiesti ndus. Motiive mddtvate viidete koostamisel oli
autorile aluseks Kreisi ja Mafaeli (2014) uurimust6d. Tulenevalt teoreetilisest késitlusest peatiikis
1.1 on motiivid jagatud kolme kategooriasse: utilitaarsed motiivid, hedonistlikud motiivid ning

paremuslikkus kui motiiv. Vélja on toodud statistiline keskmine ning standardhilve.

35%

40% 45%

50%

Tabel 2. Kirjeldav statistika piisikliendiprogrammis osalemise motiivide kohta (n=200)

joudmise minuni

MOTIIVID X c
Utilitaarseid motiive mo6tvad viited 3,48 0,812
Ma tunnen ennast histi, kui sédstan piisikliendiprogrammis 3,97 1,046
osalemisega raha
Ma tunnen ennast histi, kui olen saanud piisikliendiprogrammi 3,60 1,042
poolt pakutava preemia/soodustuse
Vahel kiilastan konkreetset ettevotet/ostan konkreetset toodet 2,88 1,180
selleks, et teenida preemiaid
Hedonistlikke motiive mootvad vaited 3,34 0,91
Ma naudin uudsete toodete vdi teenuste proovimist tinu 3,35 1,006
puisikliendiprogrammi eripakkumistele
Piisikliendiprogrammis osalemine tagab vajaliku informatsiooni 3,35 1,092
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Ma naudin piisikliendiprogrammi poolt pakutavate preemiate 3,31 1,225
lunastamist

Paremuslikkust kui motiivi mdotvad viited 3,49 0,839
Ma tunnen ennast histi, kui piisikliendina saan paremaid hindu ja 3,96 0,950
eripakkumisi kui tavakliendid

Tunnen, et piisikliendiprogrammi liikkmena olen eelistatud 3,43 1,119
seisuses, kui peaksid tekkima probleemid

Ma soovin tunnustust selle eest, kui sooritan ettevotte kdest ostu 3,08 1,297

Allikas: Autori koostatud

Statistiliste keskmiste alusel saab 6elda, et peamine motiiv, miks tarbijad piisikliendiprogrammides
osalevad on paremuslikkus (x=3,49; 6=0,839), jirgnevad utilitaarsed motiivid (X =3,48; 6=0,812)

ning kdige vihem mdjutavad tarbijat hedonistlikud motiivid (x=3,34; 6=0,91).

Selgitamaks vélja, milliseid Estraveli piisikliendiprogrammi poolt pakutavaid hiivesid peavad
pusikliendiprogrammi liikmed enda jaoks olulisemaks, jagas autor need tulenevalt teoreetilistest
késtlusest peatiikis 2.2 kolme kategooriasse. Jaotus on vélja toodud Lisa 4. Olulisemate hiivede
kaardistamisel kasutas autor Likerti tiilipi 5-astmelist skaalat, kus téhistus oli jargnev: 1- ei ole
iildse ndus ning 5- olen tdiesti ndus. Alljargnevalt on vélja toodud kirjeldav statistika, et

analiiiisida, milline hiive on kdige olulisem igas kategoorias. Vilja on toodud statistiline keskmine

ning standardhilve.

Tabel 3. Kirjeldav statistika Estraveli piisikliendipiisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede

kohta (n=200)

Hiive X c
Utilitaarsed vairtust pakkuvad hiived 3,6 0,833
Soodustus teenustasudelt 4,12 0,889
Soodustused Estraveli partnerite juures 3,77 1,097
Boonuspunktide kogumine ning preemiate lunastamine 3,39 1,267
Ristkasutus Finnairi lojaalsusprogrammi punktidega 3,11 1,352
Hedonistlikku véirtust pakkuvad hiived 3,63 0,826
Piisikliendiprogrammi liikmetele suunatud eripakkumised 3,85 1,083
Parimate pakkumiste kohta saadetav uudiskiri 3,68 1,031
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Ajakiri Traveller korduvostjale kodusele aadressile 3,37 1,149
Siimboolset viirtust pakkuvad hiived 3,78 1,033
Personaalne teenindus 3,86 1,107
Eelisjdrjekorras teenindus 3,70 1,103

Allikas: Autori koostatud

Kirjedava statistika andmete pdhjal saab vélja tuua, et:

o Utilitaarset vdirtust pakkuvate hiivede hulgas on kodige olulisem soodustus teenustasudelt
(x=4,12; 6=0,889). Kdige vihemoluliseks on boonuspunktide kogumine ja lunastamine
(x=3,39; 0=1,267) ning nende ristkasutuse voimalus (Xx=3,11; 6=1,352);

e Hedonistlikku  véértust pakkuvate hiivede hulgas on kdige olulisemad
pusikliendiprogrammi liikmetele suunatud eripakkumised (x=3,85; 0=1,083). Koige
vihemoluliseks peavad piisikliendiprogrammi liikmed ajakirja Traveller saamist kodusele
postiaadressile (x=3,37; 6=1,149);

e Siimboolset vidirtust pakkuvate hiivede hulgas on kdige olulisem personaalne teenindus

(x=3,86; 0=1,107). Vdahemoluliseks kujunes eelisjdrjekorras teenindus (x=3,70; 6=1,103);

Kui vaadelda tulemusi teoreetilisest osast peatiikist 2.2 tulenevate gruppide kaupa, siis hiivedest
kdige olulisemad on siimboolset viddrtust pakkuvad hiived (X=3,78; o0=1,033), jdrgnevad
hedonistlikku véértust pakkuvad hiived (x=3,63; ¢ =0,862) ja viimasel kohal on utilitaarset
vaartust pakkuvad hiived (x=3,6; 6=0,833).

Vilja toodud kirjeldava statistika tdlgendused Estraveli piisikliendiprogrammi poolt pakutavate
hiivede ning iildiste piisikliendiprogrammis osalemise motiivide kohta on tehtud keskviartuste
alusel. Et vilja selgitada, kas keskvéértused on voi ei ole statistiliselt olulised, viib autor 14bi
paariviisilise t-testi hiivede ja motiivide gruppide kaupa. T-testi eesmérgiks on tuua vilja
statistilised tdendid selle kohta, et konkreetse tulemuse paaristatud gruppide keskmine erinevus on

nullist oluliselt erinev (Rea, Parker 2012).
Paariviislises t-testis kasutatud kirjeldavad statistikud kategooriate keskmiste ja standardhédlvete

kohta on vélja toodud Lisa 5. Paaridevaheline korrelatsioon on vilja toodud Lisa 6. Andmete alusel

saab viita, et paarides olevad kategooriad on omavahel seotud. Seosed on kdik statistiliselt

33



olulised, sest tdondosus p=0,000. Samuti on koik seosed vihemalt keskmise tugevusega (vairtused

on suuremad kui 0,5).

T-testi tulemused on vilja toodud Lisa 7. T-testi pohjal saab jéreldada, et kirjeldava statistika pohjal
tehtud jdreldused kehtivad. Nelja paari puhul kuuest on kategooriate keskmiste erinevused
statistiliselt olulised (paarides iiks ja viis ei ole keskmiste erinevused statistiliselt olulised).

e Estraveli piisikliendiprogrammi poolt stimboolset véirtust pakkuvad hiived (X =3,78;
0=1,033) on klientidele oluliselt tdhtsamad kui utilitaarset vairtust pakkuvad hiived (X
=3,6; 6=0,833); keskviirtuste erinevus on statistiliselt oluline (t=-2,830; p=0,005).

e Estraveli piisikliendiprogrammi poolt stimboolset véirtust pakkuvad hiived (X =3,78;
0=1,033) on klientidele oluliselt tadhtsamad kui hedonistlikku vairtust pakkuvad hiived (X
=3,6; 6 =0,862); keskviirtuste erinevus on statistiliselt oluline (t=-2,524; p=0,012).

e Paremuslikkus motiivina (X =3,49 6=0,839) on kiisimustikule vastajatele tunduvalt
olulisemalt ajendiks piisikliendiprogrammides osalemisel kui hedonistlikud motiivid (X
=3,337; 6=0,91); keskvéértuste erinevus on statistiliselt oluline (t=-2,947; p=0,004).

e Utilitaarsed motiivid (X =3,483 0=0,812) on kiisimustikule vastajatele tunduvalt
olulisemalt ajendiks piisikliendiprogrammides osalemisel kui hedonistlikud motiivid (X

=3,337; 6=0,91); keskvédrtuste erinevus on statistiliselt oluline (t= 2,892; p=0,004).

Autor soovis néha, kas ja mil mééral on piisikliendiprogrammides osalemise ildised motiivid ning
pusikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived omavahel seotud. Piisikliendiprogrammis osalemise
motiivide ning piisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede vahelise seose leidmiseks kasutas
autor Spearmani astakkorrelatsioonikordajat. Spearmani korrelatsioonikordaja on tdoriist kahe
arvulise jdrjestustunnuse vahelise seose mootmiseks. Korrelatsiooni tugevust viljendavad
jérgnevad arvulised viértused (Rea, Parker 1992):

0,0 — 0,2 vaga nork seos;

0,2 — 0,4 nork seos;

0,4 — 0,7 keskmine seos;

0,7 — 0,9 tugev seos;

0,9 — 1 véga tugev seos.

Korrelatsioonianaliitisi tulemused on vélja toodud Lisa 8. Korrelatsiooni analiilisi tulemusel

selgub, et statistiliselt olulised positiivsed keskmise tugevusega seosed esinesid nii
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pusikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede kategooriate kui ka piisikliendiprogrammis
osalemise motiivide kategooriate vahel. Samuti olid hiived ja motiivid kdik omavahel seotud. Kdik

seosed on statistiliselt olulised usaldusnivool 0,01 (p <0,01).

Korrelatsioonianaliiiisist jareldub:

e Mida rohkem esines motiivina paremuslikkus, seda rohkem esines ka utilitaarseid (p
=0,717) ja hedonistlikke motiive (p=0,628);

e Mida olulisemaks pidasid kiisimustikule vastajad utilitaarset vaértust pakkuvaid hiivesid,
seda olulisemaks pidasid nad ka hedonistlikke (p=0,544) ja siimboolseid véairtust
pakkuvaid hiivesid (p=0,442).

e Mida olulisemaks pidasid kiisimustikule vastajad Estraveli piisikliendiprogrammi poolt
pakutavaid utilitaarset vidirtust pakkuvaid hiivesid, seda enam olid neil iildiselt
pusikliendiprogrammides osalemisel hedonistlikud motiivid (p=0,550);

e Mida olulisemaks pidasid kiisimustikule vastajad Estraveli piisikliendiprogrammi
hedonistlikku viairtust pakkuvaid hiivesid, seda enam olid neil piisikliendiprogrammides
osalemisel iildiselt hedonistlikud motiivid (p=0,447).

e Mida olulisemaks pidasid kiisimustikule vastajad Estraveli piisikliendiprogrammi
siimboolset  vairtust pakkuvaid hiivesid, seda enam olid neil {ldiselt

pusikliendiprogrammis osalemisel utilitaarsed motiivid (p=0,415).

Korrelatsioonianaliiiisi tulemusel leitud seoste alusel voib kokkuvotteks viita, et kinnitust leiab
peatiikis 1.2 vilja toodud Mimouni-Chaabane ja Volle (2010) teoreetiline késitlus.
Piisikliendiprogrammis osalemise motiivid ning piisikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived on
omavahel seotud. Kuigi tarbijal esineb piisikliendiprogrammis osalemisel iiks tugevam motiiv,
esinevad ndrgemal kujul ka teised motiivid. Kui tarbijale on peamiselt oluline mingi konkreetne
ptsikliendiprogrammi poolt pakutav hiive, siis samuti on talle olulised teised hiived, kiill aga
viahemal maaral. Labi viidud korrelatsiooni analiiiisi tulemusel saab viita, et kliendil voivad olla
iildiselt piisikliendiprogrammides osalemisel kiill ithed motiivid, kuid konkreetselt Estraveli
pisikliendiprogrammis osaleb ta siiski hiivede tottu, mis rohuvad teistele motiividele. See viitab
asjaolule, et hetkel pakutavad hiived ei rahulda kliendi vastavaid motiive ning klient ei pruugi

tunda rahulolu ja véartust piisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede poolt.
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Lisaks Estraveli piisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede olulisuse hindamisele, palus autor
véljendada, milline iiks hiivedest on piisikliendiprogrammis osalevate vastajate jaoks koige

olulisem. Tulemused on vilja toodud Joonis 9.

Soodustus teenustasudelt GGG 24%,
Eripakkumised I 239%
Soodustused partnerite juures GGG (6%
Personaalne teenindus GGG 0%
Ristkasutus Finnairi lojaalsusprogrammi punktidega I 7%

Ajakiri Traveller NN 7%
Eelisjérjekorras teenindus NN 6%
Boonuspunktid I 6%
Uudiskiri = 0%
Muu M 1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Joonis 9. Kdige olulisem hiive piisikliendiprogrammis osalejatele, % (n=200)
Allikas: autori koostatud

Kui vastajad valisid endale iihe kdige olulisema hiive, siis on selleks soodustus teenustasudelt ehk
utilitaarset véartust pakkuv hiive (n=48). Ka statistilise analiiiisi tulemusel tuli vélja, et utilitaarset
vaartust pakkuvatest hiivedest on kodige olulisem soodustus teenustasudelt, kuid tldiselt olid
utilitaarsed hiived vastajatele koige vdhemolulised. Samuti tulid olulisena vélja
ptsikliendiprogrammi litkmetele suunatud elamust pakkuvad eripakkumised (n=26), mis on
hedonistlikku véartust pakuv hiive. Ka statistilise analiiiisi tulemusel selgus, et eripakkumised on
pusiklientidest vastajate jaoks hedonistlikku véartust pakkuvatest hiivedest kdige olulisemad.
Hedonistlikku vaartust pakkvad hiived sealjuures iildiselt olid olulisuselt teisel kohal. Autori jaoks
iillatusena peab boonuspunkte kui utilitaarset vaartust pakkuvat hiive kdige olulisemaks ainult 6%
vastanutest (n=12). Vastusevariant “Muu” tdi kaasa veel ka kommentaare, et boonuspunktid
aeguvad liialt kiiresti. Vastaja kommentaar: “Punktid- need aeguvad, ja et nendega miskit
moistlikku teha, pead ikka vdga palju Estraveliga reisima. Nii, et minusuguse 1-2x aastas Estraveli
teenuse kasutajale on need kasutud”. Nagu vélja tuleb, kui paluda valida iiks kdige olulisem hiive,
hindavad piisikliendiprogrammi liikmed enda jaoks kdige olulisemaks konkreetset ja koheselt

saadavat hiive nagu soodustus teenustasudelt (24%, n=48), piisikliendiprogrammi eripakkumised
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(23%, n=46) ning soodustused Estraveli partnerite juures (16%, n=32). Igapdevaselt saadetavat

uudiskirja ei pidanud enda jaoks kdige olulisemaks iikski vastaja.

Nagu eelnevalt mainitud hindas autor voimalust teenida boonuspunkte klientide jaoks tunduvalt
olulisemaks, kui tegelikult 1dbiviidud uuringu tulemused néitasid. Seetdttu oli algselt ka soov aru
saada kui aktiivselt kliendid oma boonuspunktide seisu jélgivad ning millised on selleks eelistatud
kanalid. Eesmairgiks on teha boonuspunktide kogumine ja kasutamine klientide jaoks
atraktiivsemaks ja mugavamaks. Piisikliendiprogrammis osalejate aktiivsus oma boonuspunktide

seisu jalgimisel on vilja toodud Joonis 10.

Hoian end aktiivselt kursis [ NN (2%
Pigem hoian end kursis I 29%
Pigem ei hoia end kursis [ 36%
Ei hoia end iildse kursis [N 21 %

Eioska oelda [l 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Joonis 10. Piisikliendiprogrammis osalejate aktiivsus boonuspunktide seisu jélgimisel, %
(n=200)
Allikas: autori koostatud

Ka siinkohal selgus, et iile poole (57%, n=114) piisikliendiprogrammis osalejatest pigem ei hoia
vOi ei hoia ennast {ildse oma boonuspuntktide seisuga kursis. Autor analiiiisis eelistatud kanalit
boonuspunktide seisu jidlgimiseks nende vastajate puhul, kes pigem hoidsid vdi hoidsid end
aktiivselt kursis oma boonuspunktide seisuga(41%, n=82) ning selgus, et peamiselt eelistatakse
infot saada Estraveli veebis oleva Kuldkaardi kliendisiisteemi kaudu (39%, n=32), teisele kohale
tuli e-mailile saadetav uudiskiri (37%, n=30). Viiendik vastajatest, kes hoiavad ennast
boonuspunktide seisuga kursis, teevad seda lédbi mobiilirakenduse (20%, n=16). Viike osa
vastajatest kasutab reisikonsultandi abi (5%, n=4). Autor peab oluliseks vilja tuua, et
ptsikliendiprogrammis osalejate koguvalimi (n=200) vastuseid arvesse vottes 7% (n=17)
vastajatest ei ole teadlik, kuidas saab boonuspunktide seisu jélgida (koguvalimi tulemused on vélja

toodud Lisa 2.)
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Hoian end aktiivselt kursis NN 10%
Pigem hoian end kursis I 46%6
Pigem ei hoia end kursis IS 27%
Ei hoia end tildse kursis NN 16%

Eioskaoelda W 1%
0% 5% 10% 15%  20%  25%  30% 35% 40%  45% 50%

Joonis 11. Piisikliendiprogrammis osalejate aktiivsus eripakkumiste jalgimisel, % (n=200)
Allikas: autori koostatud

Muutmaks piisikliendiprogrammiga liitumist ning selles osalemist klientide jaoks atraktiivsemaks
ning kasutajale mugavamaks, liitus Estravel Telia mobiilirakendusega mTasku, et pakkuda koiki
Kuldkaardi funktisonaalsusi (sh voimalust olla pidevalt kursis oma boonuspunktide seisuga ning
parimate pakkumistega) ldbi mobiilirakenduse ning seda kliendi jaoks tasuta. Seni on osalus
mobiilse kliendikaardi kasutamine jadanud tagasihoidlikuks (umbes 10% Kuldkaardi liikmetest
kasutab mobiilirakendust). Autor soovis kaardistada kas piisikliendiprogrammi liikkmed on
vOimalusest iildse teadlikud ning ndevad Kuldkaardi kasutamise vOimalust mobiilirakenduse

kaudu enda jaoks olulisena. Tulemused on vilja toodud Joonis 12.

Viéga oluline NG 14%
Pigem oluline NG 7%
Pigem ei ole oluline NG 1%
Ei ole iildse oluline [  19%

Ma ei olnud teadlik, et saan Kuldkaarti kasutada
mobiilirakenduse kaudu

Ei oska delda | 14%

=y 2570

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Joonis 12. Piisikliendiprogrammis mobiilirakenduse kasutamise voimaluse olulisus, % (n=200)
Allikas: autori koostatud

Tulemustest selgub, et enamus vastajaid ei pea mobiilirakenduse kasutamise voimalust enda jaoks
oluliseks (kokku 30%, n=60) ning tervelt veerand vastajatest (25%, n=50) ei ole teadlikud, et
Kuldkaarti on vdimalik kasutada mobiilirakenduse kaudu. Kiisimustiku ldpus olevale e-maili reale

jéeti lisaks veel jargevad kommentaarid: “ma ei kasuta mTaskut” ning “ma ei olnud mTasku
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olemasolust teadlik”. Siiski 31% vastajatest (n=62) vastajatest arvasid, et voimalus Kuldkaarti

kasutada mobiilirakenduse kaudu on pigem oluline vdi oluline.

Lopetuseks vaatles autor ka pohjuseid, mille tdttu Estraveli kliendid seni veel
ptsikliendiprogrammiga litkunud ei ole. Vaadates reisimise tihedust tuleb vilja, et
ptsikliendiprogrammi mitteliikmetest vastajad reisivad veidi harvem. Neid, kes reisivad {iks kord
aastas vOi harvem, on kokku 36% (n=18). Piisikliendiprogrammis mitteosalevate vastajate

reisimise tihedus on vélja toodud Joonis 13.

Reisin harvem kui kord aastas [ 24%
Uks kord aastas [N 12%
2-4 korda aastas |, A4 %o
5+ korda aastas | 0%
0% 5% 10% 15%  20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Joonis 13. Piisikliendiprogrammis mitte osalejate reisimise tihedus aastas, % (n=50)
Allikas: autori koostatud

Piisikliendiprogrammiga mitteliitunud oli vastanutest 20% (n=50). PShjused, miks kliendid seni
programmiga ei ole liitunud, on jirgnevad:
1. Ma ei olnud piisikliendiprogrammi olemasolust teadlik: 13% (n=7)
2. Ma ei ole teadlik, kuidas saan piisikliendiprogrammiga liituda: 13% (n=7)
3. Ma ei ole teadlik, mis véirtused kaasnevad piisikliendiprogrammis osalemisega: 31%
(n=16)
4. Ma ei kasuta Estraveli teenuseid piisavalt tihti, et olla piisikliendiprogrammi liige: 87%
(n=44)
5. Piisikliendiprogrammis preemiate teenimine on minu jaoks liiga keeruline: 0% (n=0)
6. Piisikliendiprogrammiga liitumise tasu 16 eurot on minu jaoks liiga kallis: 43% (n=22)
7. Pisikliendiprogrammi poolt pakutavad preemiad ja soodustused ei paku mulle huvi: 5%
(n=3)
8. Ma ei soovi, et ettevote salvestab minu ostuajalugu: 0% (n=0)
9. Ma ei soovi omada plastikust piisikliendikaarti: 40% (n=20)
10. Muu: 2% (n=1). Vastaja pereliige juba oli piisikliendiprogrammi liige ning see oli vastaja

arvates piisav.
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Piisikliendiprogrammiga mitteliitumise pdhjused said kaardistatud eesmaérgiga leida voimalikke
kitsaskohti kas piisikliendiprogrammi kommunikatsioonis voi siis programmis endas. Uuringu
tulemusel selgus, et peamised pohjused, miks kliendid seni piisikliendiprogrammiga ei ole liitutud,
on liialt vdhene Estraveli teenuste kasutamine, arusaamatus pisikliendiprogrammi poolt

pakutavade hiivede osas ning liialt kallis piisikliendiprogrammiga liitumise hind.

3.3. Jireldused ja ettepanekud

Estraveli piisikliendiprogramm on Eestis iiks vanemaid. Ettevote tegutseb pidevalt programmi
parendamise nimel, kuid seni on kdik uuendused viidud ldbi ilma tdpse arusaamata, mis on
klientidele motiiviks piisikliendiprogrammis osalemisel ning mida kliendid olemasolevas
pusikliendiprogrammis olulisemaks hindavad. Et teha edaspidi eesmérgipiarasemaid otsuseid oli
vajalik 14bi viia esmane uuring, et mdista paremini klientide motiive ja uurida piisiklientide

hinnanguid olemasolevatele piisikliendiprogrammi poolt pakutavatele hiivedele.

Labi viidud uuringus osalenud piisikliendiprogrammi liikmed olid peamiselt naised vanuses 35 -
65. Tegemist on pigem tihedalt vdi védga tihedalt reisivate inimestega, kes broneerivad
reisiteenused reisibliroo kaudu, kuna see on turvaline. Vastajatele on peamiselt oluline
reisikonsultandi olemasolu ja tugi, pakutavate reisiteenuste kontrollitud kvaliteet ning 24/7
reisiabi. Ldbi viidud uuringu kohaselt ei ole piisikliendiprogramm hetkel peamiseks
konkurentsieeliseks, miks Estraveli teenuseid kasutatakse, samas on see oluline umber veerandile
vastajatest. Huvitava faktina tdid mitmed vastajad vilja omaltpoolt kommentaarina vélja mugavad
online- siisteemid. Lihtsamaid reisiteenused on tdepoolest kiire ja mugav reisijal ise online-
broneerimissiisteemi kaudu broneerida ning samas kehtivad veebis tehtud broneeringutele samad
pisikliendiprogrammis osalemise hiived, mis reisikonsultandi kaudu reisiteenuseid broneerides.
Ténases maailmas, kus internetist leiab 10putul hulgal onl/ine-broneerimiskeskkondi, on hea teada,
et kliendid hindavad ka Estraveli poolt pakutavaid online-teenuseid kdrgelt tuues ise neid eelisena
vélja. Samas ei olnud tikski online-broneerimiskeskonda maininud vastaja piisikliendiprogrammi

liige.

Kiisimustikule vastanud piisikliendiprogrammi liikmed on pikaajalise piisikliendiprogrammis
osalemise staaziga. Pea viiendik vastajatest on piisikliendiprogrammi liikkmed olnud isegi kauem

kui kiimme aastat. Teoreetilisest osast tulenevalt soovis autor uurida, mil méaédral on
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pusikliendiprogrammi litkmete jaoks arusaadavad hiived, mida piisikliendiprogramm pakub.
Suurem enamus vastajatest leidis, et pakutavad hiived on nende jaoks arusaadavad. Siinkohal v3ib
vélja tuua ka paraleeli litkkmete pika staaziga piisikliendiprogrammis. Pika koost66 tulemusel on
ptsikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived klientidele mdistetavaks saanud ning

ptsikliendiprogrammis osalemise staatust uuendatakse korduvalt.

Andmeanaliilisi tulemusel selgus, et piisikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived ning
ptsikliendiprogrammis osalemise motiivid on omavahel seotud. See tdhendab, et kinnitust leiab
peatiikis 1.2 vélja toodud Mimouni-Chaabane ja Volle (2010)  teoreetiline kisitlus:
ptsikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived on vahenditeks motiivide tiitmisel. Kiill aga kui
vaadata seoste tugevusi, esineb kiisimustiku vastuseid analiilisides vastuolusid selle vahel, millised
on {ildiselt tarbija piisikliendiprogrammides osalemise peamised motiivid ning millised on tarbija
jaoks kdige olulisemad Estraveli piisikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived. Uuringu tulemusel
selgus, et mida olulisemaks pidasid kiisimustikule vastajad Estraveli piisikliendiprogrammi poolt
pakutavaid utilitaarset viértust pakkuvaid hiivesid, seda enam olid neil piisikliendiprogrammides
osalemisel iildiselt hedonistlikud motiivid. Mida olulisemaks pidasid kiisimustikule vastajad
Estraveli piisikliendiprogrammi siimboolset véartust pakkuvaid hiivesid, seda enam olid neil
iildiselt piisikliendiprogrammis osalemisel utilitaarsed motiivid. See aga viitab ebakdlale, mis voib
olla aluseks rahulolematuse tekkeks. Kiill aga mida olulisemaks pidasid kiisimustikule vastajad
Estraveli piisikliendiprogrammi hedonistlikku vairtust pakkuvaid hiivesid, seda enam olid neil

pusikliendiprogrammides osalemisel ka iildiselt hedonistlikud motiivid.

Analiitisides {ildisi piisikliendiprogrammides osalemise motiive, selgus, et peamiseks motiiviks,
mis ajendab tarbijat piisikliendiprogrammides osalema on paremuslikkus. See tdhendab, et
peamiselt tahab tarbija tunda, et on tavakliendist korgemal seisev ning saab ettevotte poolt ostu
sooritamise ja piusikliendiprogrammis osalemise eest erikohtlemist, mis tavakliendile osaks ei
lange. Kuna reisisektor on kiiresti muutuv ning reisimisega kiib kaasas erinevaid riske, peetakse
oluliseks probleemide korral eelisjdrjekorras olemist. Utilitaarsed motiivid ehk soov saada rahalist
kasu, soodustust voi tasuta toodet/teenust jadvad teisele kohale ning kdige vihem mojutavad
tarbijaid hedonistlikud motiivid ehk siis naudingute ja meelehea kogemine 1dbi

pusikliendiprogrammi.

Magistritod eesmark on ka olulisemate hiivede vélja selgitamine Estraveli piisikliendiprogrammis

osalemisel. Utilitaarset védrtust pakkuvate hiivedest oli vastajatele kdige olulisem soodustus
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teenustasudelt. See viitab sellele, et kliendid eelistavad kohest soodustust voi kasu pikaajalisele
punktide kogumisele. Hedonistikku védrtust pakkuvate hiivede hulgas olid kdige olulisemad
vastajate jaoks piisiklientidele suunatud eripakkumised. Ule poole vastajatest hoiab ennast
eripakkumistega pidevalt kursis. Tulemus ei olnud autorile tillatuseks, kuna ka peatiikist 2.2 selgus,
et tdnapdeval hindavad tarbijad aina enam personaalseid ja eksklusiivseid pakkumisi, mis
tavaklientidele osaks ei saa. Lisaks on olulised veel piisikliendiprogrammis osalemisega kaasnev
uurimisrddm ja vdimalus proovida midagi uudset, mida muidu ehk ei prooviks. Stimboolset
véartust pakkuvate hiivede hulgas oli kdige olulisem personaalne teenindus. Ka siinkohal oli
tulemus ettearvatav, kuna peatiikist 2.3 selgus, et tarbijad kasutavad reisibiiroo teenuseid suuresti
seetdttu, et reisibliroo omab iilevaadet kliendi eelistustest ja eelnevatest kogemustest ning sellest
tulenevalt saab reisikonsultant pakkuda sobivamaid reisivdimalusi mis omakorda vdhendab
tajutavat riski ning pakub kliendile turvatunnet. Kokkuvottes olid uuringus osalenud
ptsikliendiprogrammi liikmetele kdige olulisemad siimboolset véartust pakkuvad hiived ehk siis
kliendid hindavad enim personaalset ja eelisjirjekorras teenindust. Autorile iillatuseks selgus
labiviidud uuringu tulemusel, et boonuspunktid, mis on iiks peamisi Estraveli
pusikliendiprogrammi poolt pakutav preemia, ei olegi klientide silmis utilitaarset vaartust pakkuva
hiivena nii oluliseks hinnatud. Tegemist on preemiaga, mille arendusse ja infrastruktuuri on
Estravel kdige enam panustanud. Boonuspunktide eest pakutakse soodustusi, allahindlusi
teenustasudelt, nende eest on vdimalik lunastada reisikaupu ja Estraveli kinkekaarte ning neid on
voimalik ristkasutada Finnairi lojaalsusprogrammi puntkidega. Samas leiavad kliendid, et
boonuspunktid ei ole nende jaoks niivord olulised. Kiisimustikku jaetud kommentaaridest voib
jéreldada, et boonuspunktide kehtivustéhtaeg iiks aasta on tarbijate hinnangul liialt liihike, et
teenida védrtuslikke preemiaid. Samuti toetab seda viidet tdsiasi, et kdige suurem osa
pusikliendiprogrammiga mitteliitunud vastajatest ei osale piisikliendiprogrammis, kuna arvavad,
et nad ei kasuta Estraveli teenuseid piisavalt tihti, et teenida enda jaoks véairtuslikke preemiad.
Kuna {ihe aasta jirel boonuspunktid kustuvad, siis tdepoolest jadb harvemini reisivatel klientidel

boonuspunktide kasutamise vdimalus véikeseks.

Piisikliendiprogrammis  osalemise kasutajasobralikumaks muutmiseks liitus  Estravel
mobiilirakendusega mTasku, et pakkuda Kuldkaardi vdimalust nutitelefoni kaudu. Ettevote nédeb
mobiilirakenduse iihe peamise konkurentsieelisena seda, et sel juhul saab Kuldkaarti pakkuda
klientidele tasuta. Lisaks on Kuldkaardi omamine mobiilirakenduse kaudu keskkonnasdastlik ning
mugav. Nutitelefoni kaudu on vdimalik olla kursis boonuspunktide seisuga ning parimate

pakkumistega. Kiill aga néditas 1&bi viidud uuring, et enamus vastanud piisikliendiprogrammi
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litkmetest ei pea kliendikaardi kasutamise voimalust mobiilirakenduse kaudu enda jaoks oluliseks
vai ei ole kliendid sellest voimalusest iildse teadlikud. Seetdttu ei saa mobiilirakenduse olemasolu
pidada oluliseks mdjuteguriks klientide piisikliendiprogrammis osalemisel. Tutvudes Nielseni
2016. aastal 14bi viidud uuringuga ei olnud autor tulemusest iillatunud, kuna eestlased on Euroopas
mobiilsete kliendikaartide kasutamisel viimasel kohal samas kui 70% eestlasi kasutab endiselt
plastikkaarti oma liitkmestaatuse tuvastamiseks. Autori hinnangul v3ib siinkohal mingida rolli
asjaolu, et Telia mTasku on suhteliselt uus rakendus ning ehk ei ole oma positsiooni turul veel
kinnitanud. Sellest tulenevalt on teadlikkus mobiilirakenduse kasutamise vdimalikkusest ning
usaldus teenuse vastu madal. Samuti on Eestis levinud piisikliendiprogrammis osalemine ID kaardi
abil, mis on Eesti tarbijale ehk piisavaks alternatiiviks tavalisele ettevotte poolt véljastatava
plastikkaardi lahendusele. Kiill aga, kuna 25% vastajatest ei olnud teadlikud, et Estraveli
ptsikliendiprogrammis on voimalik osaleda mobiilirakenduse kaudu, on vdimalik, et korraliku
teavitustod tulemusel inimeste hoiakud muutuvad. Aja jooksul, kui mTasku kasvatab partnerite
hulka ning kogub rohkem populaarsust, kasvab tdenédoliselt ka mobiilirakenduse kasutajate hulk

ning rohkem kliente ndevad seda enda jaoks viértusliku ja mugavana.

Kiisimustikule vastajad, kes ei olnud piisikliendiprogrammi liikmed olid harvemini reisivad kui
inimesed, kes olid piisikliendiprogrammi liikmed.  Peamised  pdhjused, miks
pusikliendiprogrammiga ei ole liitutud, olid liialt vdhene Estraveli teenuste kasutamine,
arusaamatus piisikliendiprogrammi poolt pakutavade hiivede osas ning liialt kallis

puisikliendiprogrammiga liitumise hind.

Magistritod raames ldbi viidud uuringu tulemusel teeb autor -ettepanekud Estraveli
pusikliendiprogrammi Kuldkaart parendamiseks, tulenevalt tarbija programmis osalemise
peamistest motiividest ning sellest, milliseid hiivesid hetkel piisikliendiprogrammi litkmed

olulisemaks peavad. Ettepanekud on jargnevad:

1. Paremuslikkus kui motiiv oli peamine, mis ajendas tarbijat piisikliendiprogrammis
osalema ning sellest tulenevalt tuleks keskenduda esmajérjekorras siimboolset vairtust
pakkuvate hiivede parendamisele. Piisikliendiprogrammis osalevad kliendid tahavad enim
ennast tunda teistest klientidest korgemal seisvana. Hetkel ei tdsta Estraveli
pusikliendiprogramm  {iht klienti teisest korgemale. Koik tarbijad saavad
pusikliendiprogrammiga liituda ning liitudes laienevad uutele ja pikaaegsetele klientidele

samad hiived. Kuna uuringu tulemusel selgub, et kliendid ootavad piisikliendiprogrammis
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osalemise ja ostude sooritamise eest esiletdstmist ning tunnustust, tuleks keskenduda
sellele, kuidas panna pikaaegseid ja aktiivseid piisikliendiprogrammi liikmeid ennast
erilisemalt tundma. Unustada ei tohiks ka wuusi kliente, kelle liitumist ning
ptsikliendiprogrammis osalemist tuleks tunnustada. Siinkohal v&iks olla abiks lihtsama
tasemelisuse loomine voi lisainnustuse pakkumine pikaaegsetele ja rohkelt ostvatele

klientidele.

Uuringu tulemusel selgus, et peamine pdhjus, miks Estraveli teenuseid kasutatakse on
vajadus turvalisuse ja kindlustunde jérgi. Autor soovitab selle motiivi siduda
pusikliendiprogrammiga. Néitena pakub autor vélja 24/7 reisiabi ja konekeskuse teenuse
taiendamise. Soovitus on lisada kiirvalik piisiklientidele, ehk luua isegi eraldi lithinumber.
See annaks piisikliendile tunde, et ta saab kiirelt ithendust probleemi tekkides ning samuti
oleks piisiklient eelistatud seisuses teiste klientide ees rohudes seega ka paremuslikkusele

kui motiivile ning pakkudes turvatunnet ja personaalsust.

Utilitaarsed motiivid olid teisel kohal ajendades tarbijat piisikliendiprogrammides osalema.
Utilitaarset véértust pakkuvaid hiivede seas, mis keskenduvad tarbijate utilitaarsetele
motiividele piisikliendiprogrammis osalemisel, tuleks keskenduda boonuspunktide
siisteemi parendusele ja klientide seas teavitustoo tegemisele. Uuringu tulemustest selgus,
et utilitaarset vairtust pakkuvad hiived ei ole hetkel klientide jaoks kuigivdrd olulised, olles
olulisuselt viimasel kohal. Utilitaarset védrtust pakkuvatest hiivedest hindavad
kiisimustikule vastanud piisikliendiprogrammi litkmed hetkel enim soodustust
teenustasudelt, mis on koheselt kittesaadav soodustus. Samal ajal boonuspunktide
kogumine, mille siisteemi ja infrastruktuuri arendusse on ettevote palju panustanud,
pusikliendiprogrammi liikmetest vastajatele oluline ei ole ning samuti kliendid pigem ei
hoia end oma boonuspunktide seisuga kursis. Kuna boonuspunktid klientide jaoks
véartuslikud ei tundu, tuleks moelda boonuspunktide vairtuse tostmisele klientide silmis.
Siinkohal voib olla rolli méngiv faktor ka klientide puudulik informeeritus boonuspunktide
kasutamisvoimalustest ja tingimustest. Seega soovitab autor teha selles osas teavitustdod.
Lisaks vdiks ettevotte kaaluda boonuspunktide kehtivusaja pikendamist (eelnevalt
analiiiisides sellega kaasnevaid kulusid). Arvestades, et 50% kiisimustikule vastanud
pusikliente reisisid vdhemalt 2-4 korda aastas ning 25% kiisimustikule vastanutest reisisid
rohkem kui 5 korda aastas, annaks boonuspunktide kehtivusaja pikendamine kliendile

voimaluse pikema aja véltel boonuspunkte koguda ning seelébi boonuspunktide eest
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16puks midagi enda jaoks tdepoolest véirtuslikku soetada. Samuti aitaks see ehk muuta
nende klientide meelt, kes tunnevad, et hetkel ei kasuta nad Estraveli teenuseid piisavalt
tihti, et teenida enda jaoks véértuslikke preemiaid. Alternatiivina veel voib pakkuda 1 Euro
eest suurema hulga boonuspunkte voi premeerida pikaajalisemaid ning rohkem ostvaid

kliente pakkudes neile kulutatud summa eest suuremat hulka boonuspunkte.

Hedonistlikud motiivid olid piisikliendiprogrammis osalemisel viimasel kohal. Kiill aga
selgus, et hedonistlikku véartust pakkuvate hiivede seas on olulised piisikliendiprogrammi
litkkmetele tehtavad eripakkumised, mistottu soovitab autor just sellele tihelepanu podrata.
Lisaks selgus, et 56% vastajatest pigem hoiab vdi hoiab ennast aktiivselt eripakkumistega
kursis, mis tdestab veelkord huvi olemasolu. Vaadates maailma trende, voiks inspiratsiooni
vOtta suurimatelt turismiettevotetelt (nt. eelpool mainitud Marriott’i hotellikett), kes
pakuvad oma klientidele personaalseid ja eksklusiivseid voimalusi kogeda midagi erilist ja
meeldejddvat (kokanduskursused, kontserdipiletid, muuseumidhtud jm. meelelahutus).
November 2019 seisuga on ainsa eripakkumisena vélja toodud uue Kalev Spa
saunakeskuse kiilastamine. Kuna Tallinnas on avatud mitmeid uusi ja pdnevaid kohti,
millest kliendid isegi vdib-olla teadlikud ei ole (nt. Fotografiska muuseum ja restoran,
Noblessneri kvartali uued restoranid ja muuseumid), miks mitte valikut laiendada lisades
valikusse sooduspakkumisi uudsete kohtade kiilastamiseks voi isegi korraldada parematele
pusiklientidele suunatud eksklusiivne {iritus. Samuti vOiks lisada eripakkumisi ka
vélismaale reisides, kuna see annaks vdimaluse kohe ka lisamiiiigi tegemiseks (lennud ja
hotell). Siinkohal ei ole eelduseks, et pakutav elamus on tasuta, vaid see, et pakkuda oma
klientidele mingit erilist ja ainulaadset kogemust. Seeldbi oleks vdimalik jdllegi tunnustada

oma kliente ning arendada kliendisuhtlust.

Informatsiooni  jagamine  vOimaluse  kohta  osaleda  piisikliendiprogrammis
mobiilirakenduse kaudu. Tegemist on mitmeid lisavddrtusi omava tootega, kuid hetkel ei
ole kliendid sellest teadlikud vdi ei paku vdimalus neile huvi. Huvipuudus voib suuresti
tuleneda ka informatsiooni puudulikkusest (25% vastajatest ei olnud vOimalusest
teadlikud). Sellest tulenevalt soovitab autor kliente mingil viisil kliente informeerida
mTasku mobiilirakenduse olemasolust vdi siis vdimalust uuesti meelde tuletada. Uhe
ideena saab vilja tuua koost6d Teliaga, mille eesmérgiks oleks mobiilirakenduse
vOimaluste tutvustamine. Sel juhul oleks kasutegur modlemapoolne. Suurem teadlikkus

mTaskust kui turvalisest ja usaldusvairsest teenusepakkujast oleks kindlasti abiks inimeste
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kaasamisele mobiilirakenduse kasutamisele, mis on tegelikult soodsam, mugavam ja
keskkonnasddstlikum lahendus kui plastikkaardi omamine. Lisaks, kuna Kuldkaardi
kasutamine nutitelefoni kaudu on kliendi jaoks tasuta, aitaks lisainformatsiooni jagamine
kaasata ka neid kliente, kes vastasid, et hetkel nad piisikliendiprogrammi liitkmed ei ole,
kuna see on nende jaoks liiga kallis. Samuti oleks vdimalik piisikliendiprogrammi kaasata
need vastajad, kes ei ole seni piisikliendiprogrammiga liitunud, kuna nad ei soovi omada

plastikkaarti.

Innustuse pakkumine reisikonsultantidele, kui nad pakuvad klientidele Kuldkaarti ning
tdiendavad kliendiprofiile. Labi viidud uuringu tulemusel selgus, et enamus vastanud
pusikliendiprogrammi liikmetest on liitunud piisikliendiprogrammiga just reisikonsultandi
teenuseid kasutades. Reisikonsultant, juba kliendiga kontaktis olles, saab koheselt teha
selgitustodd piisikliendiprogrammis osalemise eeliste kohta ning samal ajal tiiendada ka
kliendiprofiili puuduoleva/uuenenud informatsiooniga. See tekitab kliendis positiivse
emotsiooni, kuna tajutakse personaalset ldhenemist. Ajakohane informatsioon
kliendisiisteemis aitab pakkuda paremat teeninduskvaliteeti ning seeldbi tunneb klient
ennast olulisena. Reisikonsultandi jaoks on tegemist lisatddga, mis kiirel ajal vdib ununeda,
seega ettevotte poolne innustus vdiks olla siinkohal asjakohane. Personaalne teenindus

rahuldab jdllegi paremuslikkust kui piisikliendiprogrammis osalemise motiivi.

Online-teenuste kasutajate informeerimine Kuldaardi vdimalustest. Kiisimustikku jéttis
mitu vastajat kommentaari, et hindavad vidga Estraveli online-broneerimissiisteeme.
Kiillaga ei olnud need kliendid piisikliendiprogrammi liikmed. Autor soovitab kliente
informeerida, et ka Estraveli ametliku kodulehe kaudu online broneeringuid vormistades,
kehtivad piisikliendikaardi omanikele samad hiived, mis broneeringut lébi reisikonsultandi
vormistades. Samuti vdidab klient online-siisteemi kaudu broneeringut tehes hinnas.
Pakkudes tarbijale rahalist vditu ja kasumlikkust on voimalik rdhuda tarbijate

utilitaarsetele motiividele.

Piisikliendiprogrammi olemasolu ja vdimaluste kohta lisateavitustdo tegemine. Vastajatest
mérkimisviédrne osa tdi vélja, et nad ei olnud piisikliendiprogrammist teadlikud voi nad ei
ole teadlikud kuidas piisikliendiprogrammiga liituda. Samuti toodi vélja et ei ole hésti
arusaadav, mis hiived pisikliendiprogrammis osalemisega kaasnevad. Uut

tootekampaaniat koostades voiks lisada juurde teavitava info ka piisikliendiprogrammi
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olemasolust ning vdimalustest. Innustusena uutele liitujatele voib pakkuda ka mingit
ithekordset lisavidirtust (nditeks broneerides koos lennud ja hotellimajutus saab kaasa
topeltarvu boonusunkte). Samuti oleks tiheks vdimaluseks kasutada piisikliendiprogrammi

kohta informatsiooni jagamiseks sotsiaalmeedia kanaleid (Facebook ja Estraveli ajaveeb).

Kéesoleva magistritoo jareldused ja ettepanekud tulenevad autori poolt 1dbi viidud uuringust, mis
keskendus tarbijate tagasisidele. Edasist strateegiat planeerides tuleks arvesse votta ka ettevotte
eelarvelised voimalused. Piisikliendiprogrammis muudatuste tegemine on ettevatte jaoks lisakulu
ning seetdttu tuleks lisada ka kasumlikkuse ja kaasnevate kulude mddde ning viia 1dbi sellekohane
tdiendav analiilis. Samuti tuleks arvesse votta teoorias peatiikis 1.2 késitletud Stevens’i (2019)
seisukoht, et tarbijate vddrtused on ajas muutuvad. Labi viidud uuring véljendab tarbijate motiive
ning seda hetkeseisuga, kuid tarbijakditumise prognoosid on késitletud pdgusalt. Sellest tulenevalt

tuleks 14bi viia ka tdiendav uuring tulevikutrendide ning tarbijakditumise prognooside kohta.
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KOKKUVOTE

Ténapdeval on pea igal ettevdttel piisikliendiprogramm osa turundusstrateegiast. Turismisektoris
on piisikliendiprogrammid iisna iihetaolised ning lihtsasti kopeeritavad. Kiillaga just selles
valdkonnas ootavad tarbijad tulenevalt toote isedrasustest elamuslikkust, meeldejdévaid kogemusi
ning kindlustutunnet. Selleks, et tarbija piisikliendiprogrammis osaleks, peab ta hindama
pusikliendiprogrammi enda jaoks véértust pakkuvaks. Tasakaalu saavutamine tarbijate ootuste ja

selle vahel, mida piisikliendiprogramm pakub, on ettevotte jaoks tdeliseks valjakutseks.

Kédesoleva magistritod keskseks uurimiskiisimuseks on, millised on tarbijate motiivid ja
olulisemad hiived Estraveli piisikliendiprogrammis osalemisel. Magistritoo eesmérk on tarbija
peamiste motiivide ja olulisemate hiivede vélja selgitamine Estraveli piisikliendiprogrammis
osalemisel. Magistritod eesmérgi saavutamiseks viidi 14bi kvantitatiivne uuring ajavahemikus
14.10-22.10.2019. Uuring viidi labi sotsiaalmeedia keskkonnas Facebook ning kiisimustik koostati
platvormil Google Questionnaire. Kiisimustikule vastas kokku 250 inimest, kellest 200 olid
Estraveli piisikliendiprogrammis Kuldkaart osalejad. Autor keskendus tulemuste analiilisimisel
pusikliendiprogrammis  osalevatele  vastajatele, = kuid  kaardistas  ka  pdhjused
pusikliendiprogrammiga mitteliitumise pohjused. Andmetdotluseks kasutas autor programme MS
Excel ja SPSS. Uldiste motiivide ning piisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede
analliisimiseks ja seoste leidmiseks kasutas autor kirjeldavat statistikat, paariviisilist t-testi ja

Spearmani astakkorrelatsiooni.

Andmeanaliitisi tulemusel selgus, et piisikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived ning
pusikliendiprogrammis osalemise motiivid on omavahel seotud. Tarbijad osalevad
ptsikliendiprogrammis iihe peamise motiivi ajel, kuid neil v3ib esineda ka teisi motiive norgemal
kujul. Samuti on tarbijale olulisem iihte véartust pakkuv hiive, kuid samuti on talle vihemal mééral
olulised teised hiived. Kui vaadata seoste tugevusi, esineb vastuolusid selle vahel, millised on
iildiselt piisikliendiprogrammides osalemise motiivid ning milliseid hiivesid peetakse koige

olulisemaks Estraveli piisikliendiprogrammi juures. See aga viitab, et tarbijate motiivid ei saa
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taielikult Estraveli piisikliendiprogrammi poolt rahuldatud. Siinkohal saab teadlikkus tarbija

iildistest motiividest olla juhiseks piisikliendiprogrammi parendamisel.

Labi viidud analiiiisi tulemustest selgus, et peamiseks motiiviks, mis ajendab tarbijat
ptsikliendiprogrammides osalema on paremuslikkus. See tdhendab, et piisikliendiprogrammis
osalemisel on tarbija jaoks kdige olulisem tunda, et ta on tavakliendist kdrgemal seisev ning saab
ettevotte poolt erikohtlemist ja paremaid pakkumisi, mis tavaklientidele osaks ei lange. Tarbijale
meeldib kuuluda niidelda “eliidi” hulka. Lisaks tdhendab see, et plisikliendiprogrammis osaledes
eeldab tarbija, et ta on probleemide tekkides teiste klientidega vorreldes eelisjirjekorras.
Eeliskohtlemine pakub tarbijale lisaks reisiteenuste ostmisel turvatunnet, mis on oluliseks ajendiks
reisibiiroo teenuste kasutamisel. Norgemal kujul esinevad tarbijal ka utilitaarsed motiivid. See
tahendab, et tarbijale on oluline sddsta piisikliendiprogrammis osalemisega raha vdi siis saada
tasuta toode voi teenus. Kodige vihem mojutavad tarbijat ldbi viidud uuringu tulemustest
jédrelduvalt hedonistlikud motiivid. See tihendab, et tarbija jaoks on kdige vdhem motiiviks

puisikliendiprogrammi poolt pakutavad naudingud, meelehea ning uudsed kogemused.

Estraveli piisikliendiprogrammi poolt pakutavate hiivede seas olid pisikliendiprogrammi
litkmetele kdige olulisemad siimboolset véértust pakkuvad hiived, enim hindavad
pusikliendiprogrammi liikkmed personaalset teenindust. Jargnevad hedonistlikku védrtust
pakkuvad hiived, millest on klientide jaoks kdige olulisemad piisikliendiprogrammi liitkmetele
tehtavad eripakkumised (uudsed ja pdnevad meelelahutusiiritused- ja kohad, mida
pusikliendiprogrammi litkmed saavad kiilastada soodsama hinna eest vdi koguni tasuta). Kdige
vihemolulised on piisikliendiprgrammi litkmetele utilitaarset védrtust pakkuvad hiived, kuid
nende seas olulisim on soodustus teenustasudelt. Kdige vihemoluliseks hinnatakse utilitaarset
vaartust pakkuvatest hiivedest boonuspunktide kogumist, ning nende lunastamise ja ristkasutuse

voimalust ning kodusele postiaadressile saadetavat ajakirja Traveller.

Labi viidud andmeanaliilisi tulemustest ldhtuvalt tegi autor ettevottele Estravel AS soovitused,
millistele piisikliendiprogrammi Kuldkaart pakutavatele hiivedele edaspidi rohkem tdhelepanu
poorata tulenevalt tarbija motiividest. Kuna tarbijal on kiill iiks peamine piisikliendiprogrammis
osalemise motiiv, kuid lisaks esineb vihemal méédral ka teisi motiive, teeb autor ettepaneku hiivede
parenduseks igas motiivide kategoorias. Esmaseks soovitusteks on oma piisikliendiprogrammi
litkmeid tunnustada, pakkuda rohkem paremuslikkust ja eksklusiivseid elamusi. Samuti tuleks

mdelda paremini 1dbi, kuidas muuta boonuspunktide siisteem kliendi jaoks atraktiivsemaks ja
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véartust pakkuvamaks. Lisaks soovitab autor tegeleda inforatsiooni jagamisega voimaluse kohta
kasutada piisikliendikaarti 1&bi mobiilirakenduse. Kokkuvottes peab autor vidga oluliseks
informatsiooni jagamist ja programmi poolt pakutavate hiivede selgitamist kliendile.

Informatsiooni puuduse voi piisikliendiprogrammi mittemdistmisega kaasneb samuti huvipuudus.

Kéesolev uuring viidi 1ébi Estraveli klientide seas ning soovitused on tehtud tarbijate hinnangust
lahtuvalt. Enne 10pliku strateegia paika panekut tuleks juurde tuua veel ka kasumlikkuse ja
muudatustega kaasnevate kulude mddde arvestades ettevdtte eelarvelisi voimalusi. Lisaks tuleks
meeles pidada, et tarbijate viddrtushinnangud on kiiresti muutuvas maailmas samuti pidevas

muutumises ning kiesolev uuring véljendab hetkeseisu.

Kéesolev magistritod on kasulik nii ettevottele Estravel AS oma turundustegevuse planeerimisel
seoses piisikliendiprogrammiga, kui ka teistele Eesti turismisektoris tegutsevatele ettevotetele.
Nagu peatiikist 2.3 selgus, on turismisektoris piisikliendiprogrammid iisna sarnased, seega saab
labi viidud uuring olla abiks ka teistele turismiettevotetele moistmaks tarbijate motiive

ptisikliendiprogrammides osalemisel.

Kokkuvottes saab vdita, et magistritod eesmaérk sai tdidetud, kuna kdesolev magistritdd pakub
Estravel AS-ile iilevaadet selle kohta, millised on tarbijate motiivid ildiselt
pisikliendiprogrammides osalemisel ning millised hetkel pakutavatest hiivedest on Estraveli
ptsikliendiprogrammi liikmetele olulisemad. Autor teeb lisaks omalt poolt ettepanekud, millistele
ptsikliendiprogrammi poolt pakutavatele hiivedele edaspidi keskenduda parendamaks

ptsikliendiprogrammi nii, et see omaks klientide silmis suuremat véértust.

50



SUMMARY

CONSUMER MOTIVES AND BENEFITS FOR PARTICIPATING IN A LOYALTY
PROGRAM ON THE EXAMPLE OF ESTRAVEL LTD

Inge Lauringson

Nowadays, almost every company has a loyalty program as part of its marketing strategy. In the
hospitality sector, loyalty programs are fairly similar and easy to copy. Specially in tourism
industry consumers expect excitement, memorable experience and sense of security, due to the
nature of the product. In order to participate in a loyalty program, consumer must consider the
loyalty program to be valuable. Achieving a balance between consumers’ expectations and what

the loyalty program actually offers is a real challenge for the company.

The central research question of this Master's thesis is: What are the main motives and most
important benefits of consumers when participating in Estravel's loyalty program. The purpose of
this Master's thesis is to provide Estravel LTD an overview of the main motives and most important
benefits of consumers participating in Estravel’s loyalty program. In order to find an answer to the
central research question, a quantitative study was carried out between 14.10 and 22.10.2019. The
survey was conducted in the social media environment Facebook and the questionnaire was
compiled on the platform Google Questionnaire. A total of 250 people responded to the
questionnaire, 200 of whom participated in the Estravel’s loyalty program Kuldkaart. Author
focused on analyzing the results for those participating in the loyalty program, but also mapped
the main reasons for not participating in the loyalty program. MS Excel and SPSS were used for
analyzing the gathered data. The author used descriptive statistics, pairwise t-test, and Spearman
Rank Correlation to analyze and find correlations between motives and benefits of the loyalty

program.
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As a result of the research and data analysis, the main motives and the most important benefits of
participating in the loyalty program were identified. Consumers have one main motive to
participate in the loyalty program, but other motives may also occur in a weaker form. Similarly,
consumers participate in a loyalty program to perceive specific value benefits, however other
benefits are are important as well. When looking at the correlations between motives and benefits,
there are contradictions between what are the motives for participating in loyalty programs in
general and what are considered to be the most important benefits of Estravel's loyalty program.
This indicates that consumer motives cannot be fully satisfied by Estravel's loyalty program.
Awareness of the general motives of the consumer can be a guideline for improving the loyalty

program.

The results of the data analysis showed that the main motive that motivates the consumer to
participate in the loyal programs is Superiority. This means that when it comes to participating in
a loyalty program, it is most important for the loyal consumer to feel that he or she is standing
above the regular customer and is receiving special treatment and better offers from the company
than regular customers. The consumer likes to belong among the "elite" social group. It also means
that when participating in a loyalty program, the consumer assumes that he or she will have priority
over other customers when problems arise. Preferential treatment also provides the consumer with
a significant sense of security, which is an important incentive to use the services of a travel agency.
Also the utilitarian motives are present but in a weaker form. Utilitarian motives mean that the
customer wishes to save money by participating in the loyalty program, also to get a discount or
free product or service. According to the results of the survey, hedonistic motives are the least
influential. This means that receiving pleasure and new exciting experiences offered by the loyalty

program are the least motivating for the consumer.

Amongst the benefits offered by Estravel's loyalty program, the most important benefit for the
loyalty program members is the personal approach when providing service which is a benefit
offering symbolic value. Next in the list of importance are benefits offering hedonistic values, of
which the most important are special offers to loyalty program members (new and exciting
entertainment events and venues that loyalty program members can visit for a discounted price or
even for free). The least important are the benefits offering utilitarian value but among them the
most important is the discount on service fees. The least important benefits offered by Estravel’s
loyalty program are collection, redemption and cross-usage of the bonus points and mgazine

Traveller sent to loyal customers by post.
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Based on the results of the data analysis carried out, the author made recommendations to Estravel
LTD. The consumer has one main motive for participating in the loyalty program, however there
are other motives also present in a weaker form. For this reason author proposes an improvement
of benefits in each category of motives. The first recommendations would be to offer loyal
customers superiority and feeling of importance. Also it is important to think through how to make
the bonus-point system more attractive and valuable to the consumer. Author also recommends to
put additional effort to introduce or remind an opportunity to use loyalty card via mobile app. The
author sees great importance in sharing information and explaining the benefits of the program to
the clients. Lack of information or misunderstanding the benefits of the loyalty program also

entails a lack of interest.

This survey was conducted among Estravel's customers, and the recommendations are based on
consumer judgment and opinion. Before the final strategy is put in place, the dimension of
profitability and cost effectivness of modifications should also be considered. In addition, it should
be remembered that consumer values are constantly changing in a rapidly changing world, and

this study represents the opinions valid at the moment.

Author sees this Master's thesis useful for Estravel LTD in planning its marketing activities in
terms of loyalty program as well as for other companies operating in the Estonian hospitality
sector. As the theoretical studies suggest, loyalty programs in the tourism sector are quite similar,
so other companies active in the same field can familiarize themselves with the results of this

research to better understand the motives of consumers to participate in loyalty programs.

All in all, it can be said that the purpose of the Master's thesis has been achieved, as this Master's
thesis provides Estravel LTD with an overview of the consumer motives for participating in the
loyalty programa in general and the most important benefits currently offered by Estravel’s loyalty
program. In addition, the author makes suggestions as to what benefits Estravel should continue

to focus in order to improve the loyalty program so that it would offer greater value to customers.
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LISAD

Lisa 1. Kaaskiri

Hea Estraveli klient!

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli magistrant ning palun Sinu abi uuringu ldbiviimisel. Kiisimustik on
koostatud selleks, et saada informatsiooni klientide motiividest Estraveli piisikliendiprogrammis

osalemisel.

Vastamine votab ligikaudu 10 minutit ning peaksid olema vdhemalt 18-aastane. Kiisimustiku

avamiseks sobivad paremini veebilehitsejad Chrome, Mozilla ja Safari.

Vastamiseks palun vali endale sobivaim vastusevariant. Monel juhul on vdimalik valida mitu
sobivat vastust, sel juhul on vastav mirge kiisimuse juures. Kui Sul tekib ankeedi tditmisel

probleeme vai kiisimusi vota minuga palun tihendust aadressil lauringsoninge@gmail.com.

Kiisimustik on anoniilimne ja andmeid kasutatakse magistritods tldistatud kujul. Ténutéheks
vastamise eest loosin vilja kaks 50-eurost Estraveli kinkekaarti. Kui soovid loosimises osaleda,
jdta palun oma e-posti aadress.Aadressi kasutatakse ainult voitjatega iithendust votmiseks. Iga e-

posti aadress osaleb loosimises iihe korra.

Kiisimustik on vastamiseks avatud kuni 22.10.2019 (k.a). Kinkekaardid loosin vilja 25.10.2019

ning voitjatega votan lihendust hiljemalt kolme pdeva jooksul.

Ténan Sind pilihendatud aja eest!

Inge Lauringson

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Kiisimustik koos iildandmetega

1. Kui tihti Sa keskmiselt aastas reisid (Eestis voi vdlismaal)? (n=250)

Reisin harvem kui kord aastas 7%

Uks kord aastas 19%
2-4 korda aastas 51%
5+ korda aastas 23%

2. Mis on Sinu jaoks olulisemateks ajenditeks broneerida oma reisiteenused reisibiiroo

Estravel kaudu? Voimalik on valida mitu vastusevarianti. (n=250)

Reisikonsultandi soovitused ja tugi valiku tegemisel, broneerimisel ning hiljem | 43%
kogu reisi viltel

Personaalne teenindus 34%
24/7 reisiabi 39%
Lai tootevalik 14%
Pakutavate reisiteenuste kontrollitud kvaliteet 41%
Piisikliendiprogrammi olemasolu 22%
Tuttava soovitus 9%
Mulle sobiv hind 30%
Mugavus, kuna saan kdik vajalikud reisiteenused broneerida tihest kohast 35%
Aja kokkuhoid 21%
Muu 3%

3. Kas Sa oled Estraveli piisikliendiprogrammi “Kuldkaart” liige? (n=250)
Jah 80%
Ei 20%

Kliendid, kes vastasid kiisimusele ,,Ei* suunati automaatselt edasi kiisimuse 15 juurde.

4. Kui kaua Sa oled olnud Estraveli piisikliendiprogrammi "Kuldkaart" liige? (n=200)

Alla the aasta 7%
1-3 aastat 22%
4-7 aastat 26%
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8-10 aastat 20%
Ule 10 aasta 17%
Ei oska Oelda 8%

Lisa 2 jarg

5. Kuidas Sa said Estraveli piisikliendiprogrammi “Kuldkaart” litkkmeks? (n=200)

Liitusin piisikliendiprogrammiga tehes selleks | 11%
avalduse

Liitusin piisikliendiprogrammiga 6%
mobiilirakenduse mTasku kaudu

Liitusin piisikliendiprogrammiga kampaania | 11%
raames/messil soodushinnaga

Liitusin piisikliendiprogrammiga tdnu 18%
partnerisoodustusele (nt. 1dbi todandja)
Reisikonsultant vormistas mulle Kuldkaardi 46%
koos reisiteenuse ostuga

Ei oska oelda 8%

6. Kui arusaadavad on Sinu jaoks védrtused, mis kaasnevad Estraveli piisikliendiprogrammis

"Kuldkaart" osalemisega? (n=200)

Histi arusaadavad 27%
Pigem arusaadavad 45%
Pigem ei ole arusaadavad 17%
Ei ole iildse arusaadavad 5%
Ei oska oelda 6%
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Lisa 2 jarg

7. Millisel méédral on Sinu jaoks olulised alljargnevad Estraveli piisikliendiprogrammi

"Kuldkaart" poolt pakutavad hiived? (n=200)

Minu  jaoks on

oluline...

Ei ole uldse

nous

Pigem ei ole

nous

Neutraalne

Pigem olen

nous

Olen taiesti

nous

Boonuspunktide
kogumine ning
preemiate

lunastamine

9%

18%

21%

29%

23%

Soodustus  Estraveli

teenustasudelt

3%

2%

10%

50%

35%

Voimalus  vahetada
Kuldkaardi
boonuspunkte Finnair
Plusi
lojaalsusprogrammi

punktide vastu

19%

14%

19%

33%

15%

Kuldkaardi
pusikliendiprogrammi
litkkmetele  suunatud

eripakkumised

5%

6%

19%

39%

31%

Soodustused Estraveli

partnerite juures

6%

5%

23%

38%

28%

Korduvostjale ajakiri
Traveller  kodusele

postiaadressile

8%

14%

27%

35%

16%

Parimate pakkumiste
kohta saadetav

uudiskiri

3%

12%

20%

44%

21%

Eelisjdrjekorras

teenindus

4%

12%

20%

38%

26%

Personaalne teenindus

4%

7%

24%

29%

36%
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Lisa 2 jarg

8. Millist Estraveli piisikliendiprogrammi "Kuldkaart" poolt pakutavat hiive pead enda jaoks

koige olulisemaks? Vali palun iiks vastusevariant, mis tundub Sinu jaoks kdige olulisem.

(n=200)

Boonuspunktide kogumine ning preemiate lunastamine 6%
Soodustus Estraveli teenustasudelt 24%
Voimalus vahetada Kuldkaardi boonuspunkte Finnair Plusi 7%
lojaalsusprogrammi punktide vastu

Kuldkaardi piisikliendiprogrammi liikmetele suunatud eripakkumised | 23%
Soodustused Estraveli partnerite juures 16%
Korduvostjale ajakiri Traveller kodusele postiaadressile 7%
Parimate pakkumiste kohta saadetav uudiskiri 0%
Eelisjdrjekorras teenindus 6%
Personaalne teenindus 10%
Muu 1%

9. Kas Sa hoiad ennast aktiivselt kursis oma Kuldkaardi boonuspunktide seisuga? (n=200)

Hoian end aktiivselt kursis 12%
Pigem hoian end kursis 29%
Pigem ei hoia end kursis 36%
Ei hoia end iildse kursis 21%
Ei oska oelda 2%

10. Millise kanali kaudu eelistad jilgida oma Kuldkaardi boonuspunktide seisu? (n=200)

E-mailile saabuva infokirja kaudu 32%
Mobiilirakenduse mTasku kaudu 10%
Kuldkaardi kliendisiisteemi kaudu 23%
Kasutan reisikonsultandi abi 4%
Ma ei ole teadlik, kuidas saan oma 7%

boonuspunktide seisuga tutvuda

Ma ei jdlgi oma boonuspunktide seisu 22%

Ei oska delda 2%
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Lisa 2 jarg

11. Kas Sa hoiad ennast aktiivselt kursis Estraveli piisikliendiprogrammi liikmetele suunatud

eripakkumistega? (n=200)

Hoian end aktiivselt kursis 10%
Pigem hoian end kursis 46%
Pigem ei hoia end kursis 27%
Ei hoia end iildse kursis 16%
Ei oska oelda 1%

12. Kui oluliseks pead vdimalust kasutada Kuldkaarti mobiilirakenduse mTasku kaudu?

(n=200)
Viga oluline 14%
Pigem oluline 17%
Pigem ei ei ole oluline 11%
Ei ole tildse oluline 19%

Ma ei olnud teadlik, et saan Kuldkaarti | 25%

kasutada mobiilirakenduse kaudu

Ei oska delda 14%

13. Kas oled broneerinud mone reisiteenuse just Estraveli kaudu ainult seetdttu, et oled

pusikliendiprogrammi "Kuldkaart" liige? (n=200)

Jah 39%
Ei 54%
Ei oska delda 7%

64



Lisa 2 jarg

14. Palun hinda mil méaral kdivad antud viited Sinu kohta. Kiisimused on iildiselt selle kohta,

mis on Sulle ajendiks piisikliendiprogrammides osalemisel. (n=200)

Eiole

tildse nous

Pigem ei

ole nous

Neutraalne

Pigem olen

nous

Olen tiiesti

nous

1. Ma tunnen ennast
hasti, kui sddstan
pusikliendiprogrammis

osalemisega raha

5%

4%

14%

43%

34%

2. Ma tunnen ennast
hasti, kui olen saanud
pusikliendiprogrammi
poolt pakutava

preemia/soodustuse

7%

4%

28%

44%

17%

3. Vahel kiilastan
konkreetset
ettevotet/ostan
konkreetset toodet
selleks, et teenida

preemiaid

16%

21%

29%

27%

7%

4. Ma naudin
pusikliendiprogrammi
poolt pakutavate

preemiate lunastamist

10%

15%

28%

28%

19%

5. Ma naudin uudsete
toodete voi teenuste
proovimist tdnu
pusikliendiprogrammi

eripakkumistele

5%

15%

29%

42%

9%
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Lisa 2 jarg

6.Piisikliendiprogrammis
osalemine tagab vajaliku
informatsiooni joudmise

minuni

7%

13%

32%

34%

14%

7. Ma soovin tunnustust
selle eest, kui sooritan

ettevotte kdest ostu

16%

16%

28%

24%

16%

8. Ma tunnen ennast
hésti, kui piisikliendina
saan paremaid hindu ja
eripakkumisi kui

tavakliendid

1%

8%

17%

42%

32%

9. Tunnen, et
pusikliendiprogrammi
litkmena olen eelistatud
seisuses, kui peaksid

tekkima probleemid

7%

12%

29%

35%

17%

Jargmise kiisimuse juurde suunati vastaja ainult juhul, kui ta vastas,et ei ole piisikliendiprogrammi

,Kuldkaart* liige.

15. Mis on pdhjukseks, et Sa piisikliendiprogrammiga "Kuldkaart" liitunud ei ole? Vdimalik on

valida mitu vastusevarianti.(n=50)

osalemisega

Ma ei olnud piisikliendiprogrammi olemasolust teadlik 13%
Ma ei ole teadlik, kuidas saan piisikliendiprogrammiga liituda 13%
Ma ei ole teadlik, mis vdirtused kaasnevad piisikliendiprogrammis 31%
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Lisa 2 jarg

Ma ei kasuta Estraveli teenuseid piisavalt tihti, et olla 87%
pusikliendiprogrammi liige

Piisikliendiprogrammis preemiate teenimine/soodustuste kasutamine | 0%
on minu jaoks liiga keeruline

Piisikliendiprogrammiga liitumise tasu 16€ on minu jaoks liiga kallis | 43%
Piisikliendiprogrammi poolt pakutavad preemiad ja soodustused ei 5%
paku mulle huvi

Ma ei soovi, et ettevdte salvestab minu ostuajalugu 0%
Ma ei soovi omada plastikust piisikliendikaarti 40%
Muu 2%

16. Sugu (n=250)
Mees 23%
Naine T77%

17. Vanus (n=250)

18-34 20%
35-44 41%
45-64 38%
65+ 1%

Palun siia sisestada oma e-posti aadress, kui soovid osaleda kinkekaardi loosimises.

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 3. Vastajate uildine demograafiline profiil

Sugu
Naine I 77%
Mees IS 23%

Vanus
18-34 I 20%
35-44 I—— A%
45-64 I 38%
65+ 1 1%
0% 10%  20% 30%  40% 50% 60% 70% 80%

Joonis 14. Kiisimustikule vastanute demograafiline profiil, % (n=250)
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4. Estraveli piisikliendiprogrammi poolt pakutavad hiived tulenevalt

vaartusest

Utilitaarsed vairtust

Hedonistlikku vaartust

Siimboolset viirtust

vOimalus

pakkuvad hiived pakkuvad hiived pakkuvad hiived
Boonuspunktid Uudiskiri Eelisjérjekorras teenindus
Soodustus teenustasudelt Eripakkumised Personaalne teenindus
Boonuspunktide ristkasutuse Ajakiri Traveller

Soodustused partnerite juures

Allikas: Mimouni-Chaabane, Volle (2010); autori koostatud
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Lisa 5. Kirjeldavad statistikud: hiivede ja motiivide kategooriate statistilised keskmised ja standardhilbed

‘ Keskvéairtus ‘ Vastajate arv ‘ Standardhilve ‘ Keskmine standardhélve
ESTRAVELI PUSIKLIENDIPROGRAMMI HUVED
Paar 1 Utilitaarsed hiived 3,5975 200 ,83342 ,05893
Hedonistlikud hiived 3,6333 200 ,86174 ,06093
Paar 2 Utilitaarsed hiived 3,5975 200 ,83342 ,05893
Stimboolsed hiived 3,7800 200 1,03293 ,07304
Paar 3 Hedonistlikud hiived 3,6333 200 ,86174 ,06093
Stimboolsed hiived 3,7800 200 1,03293 ,07304
PUSIKLIENDIPROGRAMMIDES OSALEMISE MOTIIVID
Paar 4 Utilitaarsed motiivid 3,4833 200 ,81221 ,05743
Hedonistlikud motiivid 3,3367 200 91087 ,06441
Paar 5 Utilitaarsed motiivid 3,4833 200 ,81221 ,05743
Paremuslikkus motiivina 3,4900 200 ,83937 ,05935
Paar 6 Hedonistlikud motiivid 3,3367 200 91087 ,06441
Paremuslikkus motiivina 3,4900 200 ,83937 ,05935

Allikas: Autori koostatud




Lisa 6. Hiivede ja motiivide paaridevahelised seosed

Vastajate arv Seosekordaja Statistiline olulisus

ESTRAVELI PUSIKLIENDIPROGRAMMI HUVED

Paar 1 Utilitaarsed hiived & Hedonistlikud hiived 200 0,634 ,000

Paar 2 Utilitaarsed hiived & Stimboolsed hiived 200 0,540 ,000

Paar 3 Hedonistlikud hiived & Stimboolsed hiived 200 0,637 ,000
PUSIKLIENDIPROGRAMMIDES OSALEMISE MOTIIVID

Paar 4 (Utilitaarsed motiivid & Hedonistlikud motiivid 200 0,659 ,000

Paar 5 Utilitaarsed motiivid & Paremuslikkus motiivina 200 0,747 ,000

Paar 6 Hedonistlikud motiivid & Paremuslikkus motiivina 200 0,649 ,000

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 7. Huvede ja motiivide paariviisilise t-testi tulemused

Paariviisiline erinevus
Usaldusvahemik 95% Olulisuse toeniosus
Alumine Ulemine t (p)

ESTRAVELI PUSIKLIENDIPROGRAMMI HUVED
Paar 1 Utilitaarsed hiived & Hedonistlikud hiived -, 13698 ,06531 -,699 ,486
Paar 2 Utilitaarsed hiived & Stimboolsed hiived -,30965 -,05535 -2,830 ,005
Paar 3 Hedonistlikud hiived & Stimboolsed hiived -,26124 -,03209 -2,524 ,012
PUSIKLIENDIPROGRAMMIDES OSALEMISE MOTIIVID
Paar 4 Utilitaarsed motiivid & Hedonistlikud motiivid ,04666 ,24667 2,892 ,004
Paar 5 Utilitaarsed motiivid & Paremuslikkus motiivina -,08870 ,07537 -,160 ,873
Paar 6 Hedonistlikud motiivid & Paremuslikkus motiivina -,25593 -,05073 -2,947 ,004

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 8. Hiivede ja motiivide Spearmani korrelatsioonimaatriks

3 4 5
Spearman's | (1) Utilitaarset véartust pakkuvad | Korrelatsioonikordaja 1,000
rho hiived Olulisuse tdendosus
Vastajate arv 200
(2) Hedonistlikku Korrelatsioonikordaja ,544™
vairtustpakkuvad hiived Olulisuse tdendosus ,000] .
Vastajate arv 200
(3) Siimboolset véirtust Korrelatsioonikordaja 442" ,583™
pakkuvad hiived Olulisuse tdendosus ,000 ,000].
Vastajate arv 200 200
(4) Utilitaarsed motiivid Korrelatsioonikordaja 432" ,369™ 4157
Olulisuse tdendosus ,000 ,000 ,000 ] .
Vastajate arv 200 200 200
(5) Hedonistlikud motiivid Korrelatsioonikordaja ,550™ 447 3317 ,623"
Olulisuse tdendosus ,000 ,000 ,000 ,000] .
Vastajate arv 200 200 200 200
(6) Paremuslikkus motiivina Korrelatsioonikordaja ,345™ ,378™ ,355™ 17 ,628" 1,000
Olulisuse tdendosus ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ] .
Vastajate arv 200 200 200 200 200 200

** Seosed on statistiliselt olulised usaldusnivool 0,01 (p < 0,01).

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 9. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks'

Mina Inge Lauringson (stinnikuupdev: 27.07.1988)

1. annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose “Tarbija motiivid ja
hiived piisikliendiprogrammis osalemisel Estravel AS niitel*, mille juhendaja on Oliver Parts,
PhD

1.1 reprodutseerimiseks 10putdd sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja 1dppemiseni;

1.2 iildsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja l1dppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

'Lihtlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal, vilja arvatud iilikooli oigus l6putoéd
reprodutseerida tiksnes sdilitamise eesmdrgil.
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