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RESUMEE

Kéesoleva [0putdd eesmargiks on esitada ettepanekud Telia Eesti AS juhtkonnale
brandilojaalsuse suurendamiseks. Selleks on vaja esmalt valja selgitada, millised on
brandilojaalsust mdjutavad tegurid, mis on pdhjused brandieelistuse muutmiseks ning
millised on vdimalused bréndilojaalsuse suurendamiseks. Autor peab teema uurimist
oluliseks seetdttu, et Telia vastu on toimunud meediakajastus olemasolevate klientide mitte
vadrtustamisest ning Kkallitest teenustest ja sellest saadud vaartusest vorreldes
konkurentidega. Sellest lahtuvalt on tekkinud 16putdd autoril koos Telia juhtkonnaga huvi,
kuidas brandilojaalsust klientide seas suurendada, ennetades (htlasi nende soovi

brandieelistust muuta.

Kavandatud 18put6d on empiiriline uurimus, mille raames viidi 1abi poolstruktureeritud
intervjuud Telia eraklientidega telefoni teel ning dokumenteeri Google Drive pilve.
Intervjuud on transkribeeritud kasitsi autori poolt. Saadud tulemustega viidi labi
kvalitatiivne sisuanaluls, mille tulemusena tekkisid koodide néitel kategooriad. Valimisse

kuulub 26 intervjueeritavat, kes soovisid Teliat operaatorina vélja vahetada.

Uuringu tulemustest selgusid brandilojaalsust mdjutavate tegurite peamised kategooriad:
hind, kvaliteet, personaalne teenindus, mugavus ja kéttesaadavus. Peamised pdhjused, ehk
kategooriad  brandieelistuse muutmiseks, miks kliendid tahavad lahkuda on
intervjueeritavate sonul: ootused teenustele, hind ja teeninduse kvaliteet. Kdige
sagedamateks teguriteks, miks kunagi Teliat sideteenuse pakkujaks valiti, tulenes
kattesaadavusest, kvaliteedist, harjumusest, mugavusest ja brandi tuntusest. Analulsist saab
jareldada, et mida suuremat rahulolu suudetakse klientides saavutada ning mida
efektiivsemalt suudetakse kliendi pédrdumine lahendada, siis seda suurem on téen&osus
klientide brandilojaalsust suurendada ning (htlasi ennetada soovi bréndieelistust muuta.
Lisaks sellele leitakse, et tuleb teha proaktiivseid rahulolukdnesid, personaalseid pakkumisi
pikaajaliste kliendisuhete véartustamiseks, tdiustada Telial puisikliendiprogrammi ning

lihtsustada TV-teenuse sisuleidja rakendust.

Uurimuse I0pptulemusel esitatakse autoripoolsed ettepanekud Telia juhtkonnale

brandilojaalsuse suurendamiseks.
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ABSTRACT

Increasing brand loyalty on the example of Telia Eesti AS

The aim of this research is to submit proposals to the management of Telia Eesti AS to
increase brand loyalty. To do this, it is first necessary to find out what are the factors
influencing brand loyalty, what are the reasons for changing brand preference and what are
the opportunities to increase brand loyalty. The author of the thesis considered the research
of the topic important because Telia has received media coverage about the non-valuation
of existing customers and about expensive services and the value obtained from them
compared to competitors. Based on this, the author of the thesis, together with Telia's
management, has become interested in how to increase brand loyalty among outgoing

customers, while also anticipating their desire to change their brand preference.

The proposed thesis is an empirical study that conducted semi-structured interviews with
Telia's customers by telephone and documented the Google Drive cloud. The interviews
were handwritten by the author. The results were used for a qualitative content analysis,
which resulted in categories. The sample includes 26 interviewees who wanted to change

Telia as an operator.

The results of the survey revealed the main categories of factors influencing brand loyalty:
price, quality, personal service, convenience and availability. According to the interviewees,
the main reasons, ie categories for changing brand preference, why customers want to leave
are: expectations for services, price and quality of service. The most common criteria for
choosing Telia as a communications service provider were availability, quality, habit,
convenience and brand awareness. It can be concluded that the higher customer satisfaction
can be achieved and the more effective customer solving can be, the greater the probability
that customers will increase brand loyalty and also prevent the desire to change brand
preference. In addition, it is considered necessary to make proactive survey calls, personal
offers to value long-term customer relationships, improve Telial's loyalty program and
simplify the TV service content finder application.

The final result of the research is the submission of the author's proposals to Telia's

management to increase brand loyalty.
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SISSEJUHATUS

Brandilojaalsus on oluline element ettevotetel positiivsete aritulemuste saavutamisel.
Turundusjuhtide ja spetsialistide t60 on leida viise, kuidas eristuda teistest ettevotetest,
pakkudes neile rohkem véaartust oma toodetes ja teenustes ning luues emotsionaalse sideme

vastava brandiga, et omada voimalikult brandilojaalset kliendibaasi.

LOput6d autor tootab Telia Tallinna telemarketingi osakonnas ning puutub kokku
tarbijatega, kes eelistavad brandieelistust muuta mobiilside- ning lairibateenuste valdkonnas.
Autori peamiseks toodlesandeks on igapéevaselt suhelda eraklientidega, kes soovivad
Teliast lahkuda ning sellest tulenevalt, on autori igapdevatdo Ulesanne leida lahendused
koosto0 jatkamiseks ja klientide sailitamiseks. Autor peab teema uurimist oluliseks seet6ttu,
et Telia vastu on toimunud meediakajastus olemasolevate klientide mitte vaartustamisest
ning kallitest teenustest ja sellest saadud vaartusest vorreldes konkurentidega. Td0alasest
huvist on autoril koos Teliaga juhtkonnaga tekkinud huvi uurimust 18bi viia, selgitades vélja
pohjused, miks kliendid soovivad Teliast lahkuda, muutes brandieelistust ning millised
oleksid vdimalused Klientide brandilojaalsuse suurendamiseks. Praktikas aitab 18put6d
paremini mdista kliendi soovi brandieelistust muuta ning ennetada soovi Teliast

lahkumiseks, suurendades klientide brandilojaalsust.

Kuna tdnapéeva turg on suuresti muutunud l&bi globaliseerumise ja tehnoloogia arengu, on
tarbijate ostukaitumine muutunud. Tarbijad on suuremate ootustega, néudlikumad ja selle
tulemusena iseloomustab neid ka vahesem bréandilojaalsus. (Kotler, 2009, 14-15) Tanapéaeva
tarbijaid on sideteenuste pakkujate turuolukorrast teadlikud ning seda iseloomustab
pendeldamine sideteenuste pakkujate vahel. Lisaks sellele iseloomustab sidefirmasid
hoolimine uutest klientidest ja nende hankimisest rohkem, kui olemasoleva ja kdige

tulusama kliendisegmendi vaartustamine. (Magi, 2020)

Ettevotete Uheks pohiliseks tooriistaks kasumite saavutamisel tdnapdeval on saanud
kliendilojaalsus, kuna kliendid ei taju enam erinevusi ettevotete vahel ning seetbttu ei ole
neile ka oluline, kelle teenuseid ja tooteid nad tarbivad (Soone, 2010, 13). Turundusjuhte on
vaevanud kisimus, miks ning mis paneb kliente brandieelistust muutma. Seet6ttu tuleb ka
klientide soove ning vajadusi lahemalt uurida. Kokkuvdtlikult saab Gelda, et brandilojaalsus

on viimase paarikimne aastaga langenud seoses konkurentsitineda turuga ning
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omavahelised suhted on klientide ning ettevdtete vahel muutunud ebastabiilseks. (Ibid., 119-
128)

LAputodo autori eesmérk on esitada Telia Eesti AS juhtkonnale ettepanekud brandilojaalsuse
suurendamiseks. Selleks on vaja esmalt vélja selgitada, millised on bréndilojaalsust
mojutavad tegurid, mis on pdhjused brandieelistuse muutmiseks ning leida vOimalused

brandilojaalsuse suurendamiseks.
LOputdd eesmargi taitmiseks on plstitatud jargmised uurimisulesanded:

e Anda Uulevaade bréndilojaalsuse mdistest, teoreetilisest késitlusest ja antud
valdkonna varasematest uuringutest;

e Viia labi poolstruktureeritud intervjuud Teliast lahkuda soovivate eraklientide seas;

e Analiisida p&hjuseid, mis ajendavad tarbijaid sideteenuste pakkujat vélja vahetama,
mis on brandilojaalsust mdjutavad tegurid ning millised on v&imalused
brandilojaalsuse suurendamiseks;

e Teha ettepanekud Telia juhtkonnale bréndilojaalsuse suurendamiseks ja
tarbijavaartuse kasvatamiseks.

Uurimisulesannete taitmiseks toetub autor erialasele kirjandusele ning tuginetakse
brandilojaalsuse uurimisele. Lisaks viiakse labi empiiriline uuring Teliast lahkuda soovivate

eraklientide seas.

T60 jaguneb kaheks peatikiks, kus esimeses osas antakse (levaade brandilojaalsuse
teoreetilistest kasitlustest. Esimene peatukk jaotub kolmeks alapeatukiks, kus kirjeldatakse
brandilojaalsuse olemust ja vajalikkust, millised on bréndilojaalsust mdjutavad tegurid ja
milline on bréndilojaalsuse seos kliendirahuloluga. Teises peatiikis antakse Ulevaade Telia
klientide brandilojaalsuse uuringust. Teine peatiikk jaotub neljaks alapeatikiks, kus
tutvustatakse autori poolt uuritavat bréndi ja uurimismetoodikat, klientide rahulolu ja
pdhjuseid Teliast lahkumiseks, bréndilojaalsuse suurendamise vdimalusi ning viimaseks

tuuakse Ulevaade analtiisi jareldustest ja ettepanekutest.
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1 BRANDILOJAALSUSE TEOREETILINE ULEVAADE

Esimene peatiikk jaguneb kolmeks alapeatikiks. Esimeses alapeatiikis antakse (levaade
brandilojaalsuse olemuslikkusest ja vajalikkusest. Teises alapeatikis kirjeldab autor,
millised on bréndilojaalsust mdjutavad tegurid ning viimases alapeatiikis tuuakse levaade

bréndilojaalsuse seosest kliendirahuloluga.

1.1 Brandilojaalsuse olemus ja vajalikkus

Esimeses alapeatukis uurib autor 1ahemalt, mis on brand ja brandilojaalsus ning miks on see
oluline ettevotetele. Milline on tugev brand, millised on bréndilojaalsuse erinevad tasemed

ning millele on oluline tdhelepanu p&orata, et brandilojaalsust ettevotetes suurendada.

Selleks, et saavutada ettevotetel edu suurel turul, on vaja saavutada tugevat bréandilojaalsust,
et kliendid ostaksid firma tooteid ka jargnevatel aastatel. Brandilojaalsus aitab ajapikku

kasvatada kliendibaasi ning vahendada turunduskulusid. (Turner, 2019)

Brénd on kui emotsionaalne side tarbijaga, mis tekib toote vdi teenuse vastu. Tarbija tundeid
on vdimalik tugevdada labi kliendirahulolu, luues lojaalsuse ja kire bréndi vastu. Parki
(2010) sbnul on ettevdtte edu votmeteguriks bréndi ja tarbija vahelise emotsionaalse sideme
loomine. Emotsionaalse sideme loomine tarbijaga suurendab brandilojaalsust, mille
tulemusena suurenevad ettevotete finantstulemused. (viidatud Loureiro, Sarmento &
Bellego, 2017, 3 kaudu) Brénd on vaartuse kooslus, kujutades tarbijale kuvandit, mille tootja
on eesmaérgistatult loonud, omades nii materiaalseid kui ka mitte materiaalseid tunnuseid
(Kuusik et al., 2010, 191).

Skywordi personal kirjeldab brandilojaalsust kui tarbijate kalduvust osta eelistatud firma
tooteid ning teenuseid. Tarbijate ning ettevdtete vaheline lojaalne suhe tekib l&bi
usaldusvaarsuse, mida suudetakse pakkuda. Labi bréndilojaalsuse tekib antud brandi alt
tarbijatel soov teha korduvoste, soovitades seda ka teistele tuttavatele. Saavutades
brandilojaalsus tarbijates, ostavad nad (iha enam ihe ja sama bréndi tooteid, isegi kui ménel
teisel brandil vdib olla soodsam pakkumine. (Skyword, 2014) Tanapéeva turundajad leiavad,
et olemasolevate klientide vaartustamine ja suhete séilitamine on olulisem, kui hankida uusi
kliente (Kotler, 2002, 123).
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Lojaalseid kliente iseloomustab (Ganiyu et al., 2012, 15):

e Teenuste ja toodete soovitamine teistele;
Korduvostude tegemine;

Teiste teenuste ja toodete ostmine;

Toodete hindamine konkurentide omadest paremaks;
Alternatiivpakkumiste mitte otsimine;

e Vdimalus lahendada probleeme ning andes tagasisidet.

Uue kliendi brandilojaalsuse suurendamiseks on turundusprofessor Philip Kotler Kirjeldanud
erinevaid arenguetappe, mille labimise tulemusena, on vdimalik uue kliendiga pikaajalist
suhet luua (Kotler, 2002, 131):

Esmaklient;
Korduvklient;
Propageerija;
Pusiklient;
Partner;
Osanik.

Esmakliendi puhul on tegemist tarbijaga, kellel on enne ostu juba teatud teenuste vdi toodete
suhtes teadmised ning sellega seoses tekkinud ootused. Tanu sellele tekib esimesest ostust
ka ettekujutus vastava bréandi ja teeninduse vastu, mis tdhendab, et esmamulje jatmine on
ulioluline. Korduvklienti on oodata kBige suurema tdendosusega juhul, kui esmakliendi
staatuses olles on ost lainud sujuvalt, teenusete vdi toote kasutamine on mugav ning sellest
saadud kogemus positiivne. Propageerija staatuses olev klient reklaamib ja soovitab
suusOnaliselt tooteid ja teenuseid ka teistele tuttavatele positiivses votmes. Pusikliendi
staatuses olevaid kliente tuleb vaartustada pusikliendiprogrammidega, et luua pikaajalisi
kliendisuhteid. Partneriks saab nimetada Klienti, kellelt saadakse pdhjalikku tagasisidet
toodetele, teenustele ja teenindusele, tehes ettepanekuid parenduste loomiseks. Viimases

staatuses olevaid kliente hinnatakse kdige rohkem. (lbid., 131-138)

Lojaalsusringi lahenemist on kirjeldanud lvar Soone oma raamatus, kus lojaalsusring

koosneb neljast etapist (vt joonis 1):
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Kognitiivne

Joonis 1. Lojaalsusring.
Allikas: Soone, 2010, 43.

Lojaalsusring on oluline mudel tasakaalustamaks edukat kliendisuhete juhtimist, pidades
silmas eri lojaalsusliikide jargnevust, mis vdimaldab jérjestada kliendisuhete algatamist ja
suurendada bréandilojaalsust klientidest. Iga lojaalsusfaas peab tugevdama eelmist (Soone,
2010, 43-44).

Pstihholoogia teadlane Richard L. Oliver (1999, 35-36) on kirjeldanud lojaalsusetappe

jargnevalt:

e Kognitiivne lojaalsus

Kognitiivne lojaalsus pdhineb ratsionaalsusel, mis tuleneb eelnevatest kogemustest ja
veendumustest.

e Afektiivne lojaalsus

Afektiivne lojaalsus pchineb emotsioonidel ning antud kliente on raske imber veenda mdne
muu bréndi tooteid ostma, sest klient tunneb emotsionaalset sidet antud brandiga.

e Konatiivne lojaalsus
Konatiivset lojaalsust kirjeldab stigav veendumus osta mitmeid kordi sama toodet, kuna see
tuleneb varasematest kogemustest, sellest saadud positiivsetest emotsioonidest ning
rahulolust.

o Kaitumuslik lojaalsus
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Kaitumuslik lojaalsus pdhineb tarbija veendumusel ning rahulolu tagamisel, mis tekib
korduvostude tegemisest.

Lojaalsuse piramiidi l&henemise viisi on kasutanud David Aaker, kes kirjeldab viite
brandilojaalsuse taset grupeerides Kkliendid vastavatele piramiidi astmetele hinnates

klientide brandilojaalsuse taset (vt joonis 2):

Puhendunud ostja

/ Meeldib brénd, peab s6braks \
/ Rahulolev ostleja \
/ Harjumuspdrane ostja \
Brandi vahetajad, hinnatundlikud \

Joonis 2. Lojaalsuse pUramiid.

Allikas: Aaker 2009, 40.

Esimesele astmele on paigutatud hinnatundlikud tarbijad, kes valivad brandi vastavalt
juhusele, mugavusele ja pakutud hinnale, lojaalsus neis puudub. Harjumuspéarased ostjad
valivad bréndi vastavalt mugavusele ja meeldivusele ning ei vaheta bréandi enne, kui ei née
selleks pBhjust ning eriti siis, kui vahetuseks tuleb naha vaeva v6i panustada selleks aega.
Puramiidi keskel asetsevad tarbijad on rahul oma valikuga ning ei kavatse suure
tdendosusega vahetada bréndi valja, kui sellest tulenevalt voib kannatada kvaliteet voi
brandivahetuseks kuluv aeg vOi kulu. Neljandale astmele paigutatud tarbijatele meeldib
brand ning neil on emotsionaalne side vastava brandiga, mis tuleneb varasematest
kogemustest, brandi kuvandist voi kvaliteedist. Neljanda astme tarbijaid vdime tahistada
tarbijateks kellele meeldib brand emotsionaalse sideme tottu. Puramiidi tipus asetsevad
pihendunud ostjad, kes on uhked antud bréndi teenuste ja toodete kasutamisest. Brand on
antud tarbijatele oluline nditamaks nende staatust ning piihendunud ostjad soovitavad brandi
ka teistele. (Ibid., 39-41) Bréndilojaalsust kirjeldab ettevotte jaoks fakt, milline osa

Klientidest brandieelistust ei soovi muuta ning kui hasti suudetakse oma kliente sailitada.

10
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Ettevotted, kes omavad bréndilojaalset kliendibaasi, kaotavad ligi 30% vahem kliente viie
aasta jooksul, kui ettevdtted, kes lojaalset kliendibaasi ei oma. Kuna lojaalseid kliente on
erinevaid, tuleb arvestada klientide kasumlikkuse ning mittekasumlikkuse vahel, sest
paljude klientide lojaalsus vdib tegelikult olla kujunenud harjumusest. Lojaalse kliendibaasi
omamisel esineb probleeme ettevotetel lojaalsetele klientidele hoidmisel 1&bi
hinnasoodustuste tegemise, sest sageli valitseb olukord, kus uutele klientidele tehakse tihti
peale suuremaid soodustusi, kui pikaajalistele klientidele. (Kotler, 2003, 106-107)

Tanasel pdeval on ettevotete jatkusuutlikkuse tagamise peamine strateegia séilitada
pikaajalisi kliendisuhteid. Brandilojaalsust iseloomustatakse kui vahendit, millega ettevotted
turul ellu jaddvad. Tegureid, mis mdjutavad brandilojaalsust ja selle saavutamist on palju.
Strateegiline hinnakujundus ning kliendirahulolu on kaks suurimat tegurit bréandilojaalsuse
saavutamisel. (Singh, 2016, 139). Sellest tulenevalt on raske saavutada lojaalsust klientides,
kellele tehakse tihedalt allahindlusi, sest kliendid muutuvad targemaks ning hakkavad
rohkem alternatiive otsima. Seega on miligikampaaniatel méte juhul, kui antud ettevotte
toode eristub tugevalt konkurentidest. (Kotler, 2003, 161)

Ganiyu, Uche ja Elizabeth (2012, 17) kirjeldavad bréndilojaalsust kui kliendi usalduse
vOitmist, mis loob vaartuse nii kliendile kui ka ettevottele, omades suurt joudu. Mida
paremini kohtleb ettevdte kliente, seda kasumlikum kasv ettevdttes saavutatakse. Kull aga
on brandilojaalsust raske saavutada, sest piisab vaiksest tdukest, kui kliendid otsustavad teise

brandi kasuks.

Tarbijate ootused ja ndudmised on ajaga kasvanud ning tdnu sellele on ka tarbijate
branditeadlikkus suurenenud. Sellest tulenevalt otsivad tarbijad tihti peale alternatiive, et
enda ootuseid Uletada ning suuremat véartust saada. (Singh, 2016, 139) T&napédeva
turunduses ei miiida enam kindlat toodet, vaid vaartust kliendile, millest ta ndeb kasu. Luues
pusikliendiprogrammid klientidele on suurem tb6endosus saavutada neis lojaalsus
kasutusvadrtuse néol. (Kotler, 2002, 142) Brakus, Schmitt ja Zarantello (2009, 52) s6nul on
brandikogemus see, kui tarbija tunded, emotsioonid ja kaitumine on esile kutsutud bréndi

olemusest, identiteedist ja keskkonnast.

Hind, valik, klienditeenindus ja asukoht v@ivad olla mdne kliendi peamiseks tdukejouks
brandilojaalsuse saavutamisel, kuid ainulaadsus, tugev eristumine ja erinevad

lojaalsusprogrammid vdivad olla selleks veelgi olulisemad. Mida sujuvamat ostukogemust

11
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kliendile pakkuda, seda suurema tdendosusega voib ta korduvoste teha. (Archibald, 2020)
Fred Reicheld on enda uuringust jareldanud, et pikaajalised kliendid toodavad firmadele
suuremat tulu. Suurendades ettevotte lojaalset kliendibaasi 5% v0rra, suureneks nende

kasum 35-95% vastavalt ettevGtete toodangule ning midgitingimustele. (Kotler, 2002, 135)

Quinton ja Harridge-Marge (2009, 176-177) on tootanud vélja traditsioonilise
lojaalsusredeli mudeli, millega hinnata lojaalsuse sarnasusi redeli erinevatel astmetel (vt

joonis 3):

Arvamusliidrid
Firma aktiivsed pooldajad ning koosto0partneid, soovitades tooteid ka teistele

Toetajad
Eelistavad branditoodet pikaajaliselt demonstreerides lojaalsust
Kliendid
Valivad toote teadlikult.

Prooviostjad
Esmaostu sooritajad, kelle arvamust veel ei teata

Vaatlejad

v Teadlikud ostjad, kes pole ostuni veel jéudnud

Potentsiaalsed ostjad

Vdimalik tarbijate kogum

Joonis 3. Lojaalsusredel.
Allikas: Quinton & Harridge-March, 2009, 176-177.

Brénd on emotsionaalne side tarbijaga, mis tekitab soovi teha korduvoste, eelistades kindlat
brandi. Autor on seisukohal, et brandilojaalsus on oluline igale ettevdttele, sest olemasoleva
kliendi hoidmine téna on olulisem, kui uute klientide hankimine. Pikaajaliste kliendisuhete
loomisel teenitakse lojaalse kliendi pealt suuremat tulu kui uuelt kliendilt, hoides samal ajal

kokku uute klientide hankimise kulusid.
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1.2 Brandilojaalsust mdjutavad tegurid

Teises alapeatikis kirjeldab autor, millised on brandilojaalsust mdjutavad tegurid ning mis

moodi l&bi nende tegurite on vdimalik brandilojaalsust suurendada.

Aksoy (2013) sonul on bréandilojaalsus ettevotetele oluline vaartus, mida kasutatakse
strateegiana edu saavutamisel (viidatud Sarantidou, 2017, 294 kaudu). Palmer (2002) on
6elnud, et hea klienditeenindus, mdistlikud turuhinnad ning kasutajasdbralik koduleht on
vOtme pohjusteks, miks klient meilt ostab ning teeb seda ka tulevikus (viidatud Kuo & Chen,
2009, 254 kaudu).

Autorid Su ja Chang on l&bi viinud uuringu, mille eesmargiks on uurida tarbijate
brandilojaalsust mojutavatavaid tegureid moebrandide osas (vt joonis 4). Uuringu tulemuste
pdhjal saab jareldada, et bréndi teadlikkus, tajutav vaartus, ainulaadsus, isiksus, kvaliteet
ning firma assotsiatsioonid on brandilojaalsuse saavutamiseks olulised ning soodustavad
tegurid selle suurendamiseks. (Su & Chang, 2018, 90)

Branditeadlikkus: Keller (1993, 17) on selgitanud, et kui tarbijad tajuvad vastava brandiga
emotsionaalset sidet ning neil tekib brandiga seos, on suurem tdendosus antud tarbijates
lojaalsust suurendada. Branditeadlikkus koosneb brandikuvandist, mida tarbijad endale
tekitavad, andes sellega v6ime endal kui potentsiaalsel ostjal dra tunda brénditoote ning
vajaduse selleks. Brénditeadlikkust kasutatakse riskide vé&hendamiseks ning kindla
kvaliteedi tagamiseks (Rubio et al., 2014, 295).

Tajutav kvaliteet ja vaartus: Tajutud kvaliteedi jargi saab tarbija anda hinnangu vastavale
tootele ning brandile. Kvaliteet on esmane modtmisviis brandilojaalsust mojutavate tegurite
mudelis, sest vastava toote kasutamisele annab klient hinnangu mitte ainult tootele endale,
vaid ka ettevottele. Mida paremini suudetakse tagada tarbijates brénditeadlikkust, seda
paremini suudetakse tajuda toodete véartust ning kvaliteeti. (Rubio et al., 2014, 295)
Kvaliteedi osas ei tohiks ettevotted teha kompromisse ning nad ei tohiks langeda alla

normaalstandardite vGrreldes konkurentidega (Turner, 2019).

Brandi Uhendus tarbijaga/firma assotsiatsioonid: Kelleri (1993) snul seisneb brandi
olemus tarbijale kindla tdhenduse andmises, mis jaotatakse peamiselt kolme kategooriasse:
omadused, eelised ja hoiakute kujunemine (viidatud Su & Chang, 2018, 94 kaudu).

Uuringust on jareldatud, et firma assotsiatsioonid mangivad kliendirahulolu ning lojaalsuse
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saavutamisel suuremat rolli, kui toodetes saadav ning tajutav vaartus (Susanti et al., 2019,
190). Kelleri (1993) sonul on bréndi assotsiatsioonide eesmark pakkuda tarbijatele vaartust
branditooteid ostes, luues labi selle tarbijaga positiivne hoiak ja suhe. Bréndilojaalsuse
mdjutavaid tegureid on erinevaid, kuid brandi isiksus, assotsiatsioonid ning bréndist saadav
vaartus on kolm koige olulisemat tegurit brandilojaalsuse saavutamiseks. (viidatud Su &
Chang, 2018, 94 kaudu) Zhang ja He (2014) sonul kajastab firma assotsiatsioone
muugimeeste tulemuslikkus labipaistvuse, suhtlemisoskuste ning asjatundlikkuse alal.
Miugiinimene on see, kes mdjutab tarbija vaatenurka bréndi vaartusest. (viidatud Susanti,
etal., 2019, 186 kaudu)

Brandi ainulaadsus ja isiksus: Netemeyeri et al., (2004) brandi ainulaadsus on maaratletud
sellest, kuivord palju suudab tarbija eristada eelistatavat brandi konkurentide omast. lima
eristumiseta on véga raske klienti hankida ning brandilojaalsust suurendada. Brandi isiksust
mo0detakse tarbijates segmenteerimise alusel, vastavalt kliendi vajadustele, sest iga
kliendisegment vééartustab eri tooteid. (viidatud Su & Chang, 2018, 95 kaudu)

Brandi teadlikkus

Tajutav vaartus

Ainulaadsus

Bréandilojaalsus

\/

Isiksus

Tajutav kvaliteet

Firma

assotsiatsioonid

Joonis 4. Brandilojaalsust mgjutavad tegurid.

Allikas: Su & Chang, 2018, 105.

14



Bréndilojaalsuse suurendamine Telia Eesti AS nditel

Eristudes konkurentidest 1abi pakutavate toodete, teenuste, personali ning brandi maine on
suurem tbendosus suurendada enda klientides lojaalsust. Mida sarnasemad on
brandikuvandid ja nende pakutavad tooted ja teenused, seda suurem oht on, et tarbija vdib
enda brandieelistust muuta (Kotler, 2003, 61-62).

Targasti kéituvad ettevotted ei suuna enam oma ressurssi turunduses toodete mulgile, vaid
uritatakse luua tulusaid suhteid klientidega pikaajaliselt, et klient jadks eelistama thte kindlat
brandi terve elu jooksul (Kotler 2002, 130-131). Tele2-e tegevjuht Chris Robbins leiab, et
sidefirmade suund ja ressursisuunamine uutele klientidele ei tohiks olla esimene ning

primaarne fookus, vaid tuleks hoida ja hoolida olemasolevatest klientidest (Magi, 2020).

Kotler (2002, 130-131) leidis, et selleks tuleb luua sihtgrupi turundus, segmenteerides
kliendid vajaduste jargi, et mula neile tooteid vastavalt nende vajadustele. Lojaalsuse
kujundamiseks on igal ettevottel strateegia, mis hdlmab klientidele vaartuslikke kogemusi,
kvaliteedikontrolli ning kliendijuhtimise protsessi tarka késitlemist (Ganiyu et al., 2012, 15).
Kotler (2003, 48) on soovitanud kusitleda kliente selleks, et teada saada millised on tarbijate

ootused ja vajadused, mitte laheneda tootekeskselt ning saata teateid posti teel.

Brandingu ja turunduse raamatu autor Gavin Turneri (2019) sdnul on brandilojaalsust
mojutavateks teguriteks eelkdige oluline kuulata enda kliente ning koguda tagasisidet,
parandada ning hoida kvaliteeti, kaasata kliente ning anda neile mdista, et neid
vadrtustatakse. Lisaks tuleb meelitada kliente uuesti ostma, kdies kaasas trendidega,

uuendades enda toodete portfelli ning luues pusikliendiprogramme.

Hamsa Salim Kharimi (2011, 132) naiste kosmeetikaostude uuringust on selgunud, et
peamised brandilojaalsust m&jutavad tegurid on toodete kvaliteet, vastupidavus ning disain.
Teenus ja toode peab pakkuma kliendile eelkdige eristavat disaini ja kasutusmugavuse
sobivust. VVahem olulistemaks on peetud teenuste ja toodete hinda ning reklaamide

atraktiivsust ostule suunamisel.

Sellised bréndid vahendavad tarbijate tunnetes riske antud tooteid ning teenuseid ostes, sest
riski tekkimisel on vdga suur tdendosus tarbijal kaotada huvi antud bréndi vastu. Brand voib
luua tarbijates stimulatsiooni ja empaatiat, sest tugevad brandid kaotavad klientides
riskitunnetuse ning madala riskiga ostude puhul aitab see tarbijatel nautida oma toodet.
(Kapferer, 2012, 20) Ganiyu, Uche ja Elizabeth (2012, 16) on kirjeldanud toodet tihe olulise

puutepunktina brandilojaalsuse suurendamisel, sest toode on see, mida klient igapaevaselt
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kasutab ja sellele aega piihendab. Toode on kliendikogemus, mille tagajarjel klient kujundab

endale arvamuse bréndist ja mainest.

Peamisteks tarbijavaartuste elementideks on Andres Kuusiku ja Kristina Virki (2010, 194-
197) sénul bréndi tuntus, lojaalsustase ja tajutud kvaliteet. Brandilojaalsuse suurendamiseks
on vaja rahuldada kliendi vajadusi labi toodete, Uletades nende ootuseid. Mida rohkem on
brand tuntud, seda rohkem tajutakse sellest tarbijavaartust kvaliteedis ja eristumises. Akini
(2017, 368) uuringus noorema generatsiooni armastusest kindla nutitelefoni brandi vastu
leiab kinnitust, et mida kiindunum on inimene kindla nutitelefoni bréandi vastu ning mida

tuntum on bréand, seda pikaajalisemat lojaalsust on voimalik temas saavutada.

Lini ja Yani Amazoni klientide uuringu ning analudsi tulemustest saab 6elda, et peamised
tegurid, mis brandilojaalsust m&jutavad, on soodne hind, usaldusvaarsus ning mugavus.

Olulistemaks elementideks hindavad kliendid toodete kvaliteeti ja turvalist maksmist. (s.a.)

Brandilojaalsus on oluline igale ettevdttele, kill aga erinevates majandussektorites on
brandilojaalsuse saavutamine erinev ning bréndilojaalsuse suurendamist mdjutavad erinevad
tegurid. Autor leiab, et telekommunikatsiooni ettevdtetes tana, ei ole voimalik maksimaalset
brandilojaalsust saavutada, kill aga on vdimalik seda suurendada labi tarbijate ootuste ja
ettepanekute, lahtudes bréandilojaalsust mojutavatest teguritest. Brandilojaalsuse
hindamiseks kasutab autor k&esolevas uuringus brandilojaalsuse taseme hindamist Aakeri
(2009, 40) puramiidi alusel. Lisaks sellele kasutatakse autorite Su ja Changi (2018, 105)
brandilojaalsust mdjutavate tegurite mudelit (vt joonis 4), kus hinnatakse intervjueeritavate
teadlikkust Telia brandist, tajutavat vaartust ja kvaliteeti teenuste ja toodete kasutamisel.
Viimaseks l&htutakse ka intervjueeritavate tagasisidest ja ettepanekutest teeninduse

kvaliteedikontrollile ning, hinnangust rahulolule ja pisikliendiprogrammile.

1.3 Kliendirahulolu seos brandilojaalsusega

Kolmandas alapeatiikis toob autor vélja kliendirahulolu olulisuse ja seose bréndilojaalsuse

ning selle suurendamisega.

Ningsih ja Segoro (2014) defineerivad kliendirahulolu kui emotsionaalset reageeringut ja
kliendi hinnangut pérast ostuprotsessi labimist (viidatud Leninkumar, 2017, 452 kaudu).
Kliendirahulolu suurendab bréndilojaalsust ettevotte vastu, mis iseloomustab klientide

soove teha korduvoste kindlalt brandilt, seehulgas paremini séilitada kliente (Diaz, 2017,
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76). Uuringud on ndidanud, et tarbijate bréndilojaalsuse suurendamisel on tugev seos
kliendirahuloluga. Iga ettevotte jaoks tdhendab kliendi omamine kulu, mida annab
vahendada lojaalsuse suurendamisel, sest pusikliendid ei ole niivord hinnatundlikud ja on

ndus maksma rohkem. (Ganiyu et al., 2012, 15)

Philip Kotler on toonud vélja neli fakti klientide rahulolu olulisusel ja selle saavutamisel

tarbijate brandilojaalsuse suurendamiseks (2003, 53):

e Uute klientide hankimine on 5-10 korda kulukam, kui olemasolevate klientide
séilitamine

e Keskmine ettevdte kaotab 10-30% igal aastal oma Kklientidest;

e 5% klientide sailitamine vdib suurendada ettevétte sissetulekuid 25-85% ulatuses;

e Pikaajaliste kliendisuhete loomisel suureneb klientide kasumlikkuse maar.

Heskett, Sasser ja Schlesinger (1997) on 0Oelnud, et Uheks kdige olulisemaks teguriks
brandilojaalsuse saavutamisel on kliendirahulolu. Mida suurem on kliendirahulolu, seda
suurem on téendosus kliendis brandilojaalsust suurendada ja saavutada. Teisisdnu on autorid
Oelnud, et bréndilojaalsus arvutatakse otsese tulemusena, mida hinnatakse kliendirahulolust.
Samuti tdid valja Wong ja Zhou (2006), et bréandilojaalsuse suurendamise kdige olulisemaks
teguriks on kliendirahulolu. (viidatud Leninkumar, 2017, 452 kaudu)

Tdendosus, et klient saavutab brandilojaalsuse esimesest kokkupuutest ettevottega on
tugevalt seotud kliendirahulolu saavutamisega. Selleks tuleb kliente kisitleda ning aru
saada, mis on nende vajadused ning kui rahulolevad nad on. Uuringud on ndidanud, et
rahulolematud kliendid vBivad oma pettunud kogemusest tihemini raékida, kui rahulolevad
kliendid. Mida lihtsam on klientidel kaebusi esitada halva kogemuse saamisel, seda suurem
on tdendosus, et parast probleemi lahendamist ostab klient antud brandilt uuesti. (Kotler,
2002, 132-134)

Leninkumari (2017, 459-460) uuringust kliendirahulolu, usalduse ning lojaalsuse seoste
vahel Sri Lanka pankades on selgunud, et nendel teguritel on tugev ja méarkimisvéaérne seos.
Uuringust on jareldatud, et kui tarbija ei tunne usaldust konkurentsitihedal turul kindla
ettevotte vastu, siis vaga suure tOendosusega ei saavutata ega suurendata antud tarbijas
brandilojaalsust. Samuti, mida rahulolevam on klient ettevotte teenindusega, seda rohkem
hakkab ta ettevotet usaldama ning selle tulemusel on suurem tdendosus bréndilojaalsust
suurendada. Suurimaks bréndilojaalsuse suurendamise teguriks voOi kéivitajaks antud

uuringu tulemuste pdhjal saame nimetada kliendirahulolu.
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Kliendilojaalsuse ning rahulolu peamisteks madravateks teguriteks on teenuste hinna ja
kvaliteedisuhe, Oiglased tingimused, klienditeeninduse abivalmidus ja vastutulek
probleemide lahendamisel (Muhammad et al., 58). Kasiri et al., (2017, 96) uuringu
tulemused leiavad kinnitust, et mida tugevam on klientide rahulolu ning mida efektiivsem
ning kvaliteetsem on klienditeenindus, seda suurem on klientide lojaalsus vastava brandi
vastu. Pusiklientide ehk ka lojaalsete klientide hoidmine tdnapdeval telekommunikatsiooni
ettevotetes on saanud olulisemaks kui uute klientide hankimine (Muhammad et al,. 2016,
57).

Bréndilojaalsuse saavutamine ettevotetel vdimalikult suurele kliendibaasile on dlioluline.
Pikaajaliste klientide tulususel on neli pdhjust (Kotler, 2002, 134-135):

Rahulolevad kliendid ostavad suure tdendosusega aja jooksul veel,
Pikaajaliste kliendisuhete saavutamisel vahenevad kliendi séilitamise kulud;
Soovitatakse bréndi tooteid ja teenuseid teistele potentsiaalsetele klientidele;
Pikaajalised kliendid ei ole nii hinnatundlikud.

Kéesolevas t60s defineeritakse brandilojaalsust kui tarbijate kalduvust eelistada kindlat
brandi, ostes korduvalt kindla bréndi tooteid ja teenuseid. Lisaks leiab autor, et
brandilojaalsus on kui usalduse vditmine tarbijaga, mille tulemusel tekib emotsionaalne side.
Rahulolu all mbistetakse klientide vajaduste katmist Iabi nende ootuste, pakkudes klientidele
vadrtusi, mille suhtes peegeldavad nad rahulolu. Autor leiab, et brandilojaalsuse
suurendamise votmeelemendiks on kliendirahulolu, ilma milleta on peaaegu kui vdimatu
brandilojaalsust suurendada voi saavutada. Selleks, et kliendirahulolu suurendada, tuleb
esmalt kusida klientidelt tagasisidet, millised on nende endi ettepanekud ja ootused teenuste
ja toodete kasutamisele. Mida kvaliteetsem ja efektiivsem teenindus ning mida parem
toodete ja teenuste kvaliteedisuhe, seda suurem téenédosus on tarbijates rahulolu saavutada,

labi mille suureneb ka brandilojaalsus.
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2 TELIA KLIENTIDE BRANDILOJAALSUSE UURING

Teine peatiikk koosneb neljast osast, kus autor annab Ulevaate uuringu l&biviimisest ja
tulemustest. Esimeses alapeatiikis annab autor Ulevaate uuringust ja analliusimiseks
kasutatud meetodist ning valimi kirjeldusest. Teises alapeatikis Kirjeldab autor pdhjuseid
mis ajendavad intervjueeritavaid bréndieelistust muutma ning rahulolu hinnanguid Telia
teenuste kasutamisel ja teenindusel, mis mdjutavad tarbijate brandilojaalsust Telias.
Kolmandas alapeatiikis kirjeldatakse Telia brandi ja klientide brandilojaalsust Teliast.
Viimases ehk neljanda alapeatiki osas annab autor Ulevaate jareldustest ja ettepanekutest

brandilojaalsuse suurendamiseks.

2.1 Uuritava brandi ja uurimismetoodika tutvustus

Telia Eesti AS on rahvusvahelise Telia Company gruppi kuuluv firma ning Uhtlasi ks
suurimaid telekommunikatsioonifirmasid Baltimaades. Ettevote pakub
telekommunikatsiooniteenuseid nii mobiili- kui ka lairiba valdkonnas ning olulisel kohal on
IT teenuste ja toodete mulk. (Telia koduleht, 2020)

Telia Eesti eesmark on séilitada parim kvaliteet teenustes ning kliendisuhetes. Telia
vadrtused jagunevad kolmeks: julgus, hoolimine ning lihtsustamine, millest lahtutakse ka
Telia eesliini madgitksuste kanalites pikaajaliste kliendisuhete loomisel. 2019. aasta
neljandas kvartalis viidi Telia poolt l1&bi eraklientide kliendikogemuse suhteuuring, millele
oli Ule 88 000 vastaja. Eesti suhtepBhise soovitusindeksi eesmérgiks oli seatud 15 punkti,
kuid klientide lojaalsuse ning rahulolu tulemuseks saavutati 5 punktiline Kkasv,
I6pptulemusega 19 punkti. Tulemusi arvestatakse punktiarvestuses -100st kuni 100ni.
Uuringu tulemustest selgus, et Telia eraklientide soovitamist ja lojaalsust mdjutavad kdige
rohkem Telia kui teenusepakkuja usaldusvééarsus, klientide vaartustamine ning teenuste
toimimine ja tookindlus. Mobiiliklientide bréandilojaalsuse suurendamise kolm kdige
olulisemat tegurit on: paindlikkus, toodete/teenuste valik ja toodete/teenuste toimivus.
Negatiivse koha pealt toodi vélja, et kliendiks oleku aega ei véartustata, ei tehta
personaalseid pakkumisi pikaaegsetele klientidele ning klient muutub oluliseks alles siis, kui

ta soovib brandieelistust muuta. (Telia siseportaal, 2020)

Lisaks selgus uuringust, et Telial pisikliendiprogrammi positiivne mdju kliendikogemusele

ja lojaalsusele on kisitav, kuna soovitusindeks on 2019 esimese poolaasta tulemusega
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vorreldes langenud. Madalaim soovitusindeks saavutati klientides, kelle arvates voiks Telia
oma kliente rohkem vaartustada ning lihtsamalt pd6rdumisi lahendada tunnustades klientide
lojaalsust Telias. (Telia siseportaal, 2020) Telial pusikliendiprogramm sisaldab vééartuseid,
mis annab kliendile 2x kiirema internetiihenduse kodus ning kaks tasuta filmi Telia

videolaenutusest kliendi enda valikul (Telia koduleht, 2020).

T60 eesmargi saavutamiseks viidi 1abi intervjuud telefoni teel Telia eraklientide seas, kes
olid lahkumas mobiilside teenusega konkurentide vdrku, ehk séilitamise (retention) faasis.
Intervjuude valmimise tulemusena analliusib autor vastuseid teksti sisuanaltitisi pohjal ning
toob vélja peamised kategooriad bréndieelistuse muutmiseks, bréndilojaalsust méjutavatest
teguritest ning leides vdimalused brandilojaalsuse suurendamiseks. Analtiisi tulemustena

saab autor teha Telia juhtkonnale ettepanekud brandilojaalsuse suurendamiseks.

Andmete kogumiseks kasutati poolstruktureeritud intervjuusid. Poolstruktureeritud
intervjuu vorm annab v@imaluse intervjueerijal kasutada esialgselt loodud intervjuu kava,
kuid on voimalik jad&da paindlikuks kisimuste kusimisel jérjekorrale pdhinevalt ning
taiendavate kiisimuste esitamisel. (Lepik et al., 2014) Intervjueeritavatele helistati 1abi SAP
programmi, kus koned automaatselt salvestati ning hiljem autori poolt kasitsi Umber
transkribeeriti. L&htuvalt transkriptsioonide mahu suurusest ei lisata transkriptsioone
I6putdo lisadesse. Transkribeeritud materjal on dokumenteeritud Google Drive pilve.

Intervjuud toimusid kahes osas, ajavahemikul 11. — 25.09.2020 ja 05. — 13.11.2020. Teine
osa intervjuudest viidi labi hiljem, kuna t6okoormusest lahtuvalt ei olnud vdimalik
ajavahemikul 28.09. - 04.11.2020 intervjuusid labi viia.

Saadud tulemuste analttsimiseks kasutas autor kvalitatiivse sisuanaliiisi meetodit.
Kvalitatiivse anallilisi meetodi tugevuseks on mdista intervjueeritavate seisukohta. (Kalmus
etal., 2015)

Lisaks poolstruktureeritud intervjuudele sai enne intervjuu kava loomist ja intervjuude labi
viimist loodud autori poolt kvantitatiivne internetikisitlus, mida uuringu raames labi ei
viidud. Uuringule ei saadud luba, kuna sel hetkel viidi Telias l&bi suuremahuline
kliendisuhteuuring rahulolust ning lojaalsuse teemast lahtuvalt. Autori poolt loodud
kisimustik koosnes 14-st klsimusest, mis sai kooskdlastatud 16puté6 juhendajaga ning
hdlmas vastajate rahulolu ja tagasisidestamist Teliale, bréndi eelistuse kriteeriumeid,

kuvandi kirjeldust, viirusturundust, kogemusi teeninduse ja teenuste kasutamisel,
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ettepanekuid ja ootuseid Teliale bréndilojaalsuse suurendamiseks ning viimaseks
sotsiaaldemograafilisi naitajaid.

Telia Tallinna telemarketingi osakonnas too6tab ligikaudu 10 to6tajat autoriga samal alal
olenevalt tookoormusest, ehk klientide lahkumiste mahust, kelle igapéaevasteks
tooulesanneteks on séilitada kliente, kes soovivad Teliast lahkuda. VValimi moodustamise
kriteeriumiteks autoril oli suhelda ning intervjueerida erakliente, kes soovivad Teliast
lahkuda, ehk brandieelistust muuta. lgapdevaselt laekub Telia telemarketingile teatud
koguses erakliente, kes soovivad teenusepakkujat vélja vahetada ning sellest tulenevalt valis
autor tooalastes tlesannetest ja suhtlusest klientidega valja kindlad intervjueeritavad, kes
andsid ndusoleku intervjuud telefoni teel I&bi viia. Autor arvestas intervjueeritavate valikul
Kliendistaazi naitajast, mis on minimaalselt viis aastat, arvestades sealhulgas ka eri
vanusegruppe sotsiaaldemograafilistest naitajatest tulenevalt. Lisaks jalgis autor eri
kliendisegmente ja sugu, et intervjueeritavate vastused saaksid voimalikult laialt kaetud eri

segmentides nii meeste kui naiste seas.

Telia 2020. aasta neljanda kvartali mobiilinumbrite liitumiste arv on ligi 840 000.
(Tarbijakaitse ja tehnilise jarelevalve amet). Plsitihenduse kasutajaid kolmanda kvartali
I6puks on ligikaudu 243 000 ning TV-teenuse kasutajaid ligikaudu 209 000 (Telia
siseportaal, 2020). Kuna lahkuda soovivate klientide kogust ei olnud uuringut labi viies
vlimalik ette prognoosida, tehakse tldistusi ja jareldusi ainult lahkuvate eraklientide pealt.
Intervjuude labi viimise véltel soovis lahkuda Teliast kokku ligikaudu 450 klienti, kellest
26-ga viidi 1abi intervjuud, mis moodustab 5,8% valimi uldkogumist. Intervjueeritavate
arvamusi ei saa uldistada koikidele lahkuda soovivatele klientidele, kuid l&bi
intervjueeritavate tagasiside ja ettepanekute on vdimalik brandilojaalsust Telias suurendada.
Padevat tagasisidet saab selles kiisimuses vaid Kklientidelt, kellel on tekkinud soov
brandieelistust muuta ja Teliast lahkuda, sest vaikimisi rahulolevad ja harjumuslikud
kliendid ei oskaks sellist tagasisidet anda, kuna neil ei ole tdendoliselt selliseid pretensioone.
Lahtuvalt anallisist on voetud valimisse ainult kliendid, kes uuringu teostamise hetkel
soovisid brandieelistust muuta, ehk neid on oluliselt vdhem kui mobiilside kliente Telias
kokku.

Valim koosnes 26-st Telia erakliendist, kes soovisid Teliast lahkuda ning andsid néusoleku
intervjuu 1abi viimiseks. Kliente informeeriti, et antud vastuseid kasutatakse [6put6o

analliusi raames, kdned salvestatakse ning vastused klientide seas jdadvad anonulmseteks.
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Seega ei viida kokku vastuseid tksikisikutega. Intervjueeritavad nr. 16-19. olid autori poolt
esimesed testkliendid kellega intervjuud I&bi viidi. Parast esimest nelja testklienti tehti autori
poolsed muudatused ja taiendused intervjuu kavas uuringu I6puni viimiseks tlejdéanud 22-
ne intervjueeritavaga (vt lisa 2). Pdrast testklientide intervjueerimist lisati autoripoolsed
taiendused intervjuu kavasse, ldhtudes D.Aakeri (2009) lojaalsuspiramiidist, Su ja Changi
(2018) brandilojaalsust mojutavate tegurite mudelist ning Ganiyu, Uche ja Elizabethi (2012)

lojaalseid kliente iseloomustavast késitlusest (vt lisa 1):

Teeninduskogemuse hindamine

Rahulolu hindamine

Bréndi kuvand

Teenusepakkuja valiku olulisemad tegurid

Ettepanekud ja ootused bréndilojaalsuse suurendamiseks
Toodete/teenuste soovitamine teistele

Lojaalsustase ja hinnang

Valimi kogumaht selgus pérast 26-e intervjuu l&bi viimist ning autor leiab, et valimi edasi
arendamise suurus on mittevajalik, kuna andmeid kogudes ning analtlisides on vastused
hakanud korduma ning ei lisandu tulemustele juurde uusi teemasid, kategooriad ega
ettepanekuid. Seega on toimunud materjali kallastumine, mille tulemusena saab teha
jareldusi ja uldistusi Teliast lahkuvate eraklientide seas. Materjalide killastumine, ehk
saturatsioon on see, kui intervjuude tulemused hakkavad korduma ning on selgunud

peamised tulemused intervjuu kavast lahtuvalt (Hennink et al., 2016, 591-592).

Kdik intervjueeritavad on Eesti rahvusest ning valimi moodustas 17 naisterahvast ning
Uheksa meesterahvast, kus kdige suuremal hulgal koosnes intervjueeritavaid vanuseriihmast
36-45, kokkuvdtlikult 11 intervjueeritavat. Vanuserilhmas 26-35 ja 46 vdi rohkem, oli
mdlemas 7 intervjueeritavat ning vanuses alla 25 oli (ks intervjueeritav. Kdige rohkem, ehk
11 intervjueeritavat on suurema kliendistaaziga kui 16 aastat, sellele jargnevalt 11-15 aastat
vahemikus kliendistaaziga 7 intervjueeritavat, 6-10 vahemikus kuus ning viimases kaks
intervjueeritavat (vt joonis 5). Lisaks joonisele on sotsiaaldemograafilised naitajad tapsemalt

Kirjeldatud lisas 2.
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SUGU
Mees
Naine

VANUS

26-35
36-45
46-

KLIENDISTAAZ
AASTATES
5 T 8%
6-10 |G 237
11-15 [ 27
16- [ 2%

SEGMENDID
Segment 1
Segment 2
Segment 3
Segment 4

N 19%
I 1%
I 2%
Bl 5%

Joonis 5. Intervjueeritavate sotsiaaldemograafilised naitajad

Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt on Telia poolt Kirjeldatud eraklientide segmendid, mis on autori poolt maaratletud
erinevatesse segmentidesse (vt tabel 1). Segmenti 3, ehk tavakasutajate hulka kuulus 11
intervjueeritavat. Sellele jargnevalt kaheksa intervjueeritavat kuulusid emotsionaalsete
kasutajate segmenti, viis intervjueeritavat segmenti ,,IT-teadlikud* ning traditsioonilisse

segmenti kaks intervjueeritavat.
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Tabel 1. Telia eraklientide segmendijaotus

Emotsionaalsed kasutajad

Segmendid Segmendi kirjeldus Intervjueeritava number
Segment 1. Kasutatakse digitaalseid | 1, 4, 7, 10, 24
_ lahendusi igapéevaselt, neil
IT-teadlikud on vélja kujunenud elustiil.
Segment 2: Tahetakse pidevalt proovida | 5, 12, 13, 14, 15, 21, 22, 23

uusi asju. Emotsionaalsed
kasutajad kasutavad
digitaalseid lahendusi
peamiselt emotsionaalsetel
pohjustel.

Segment 3:

Tavakasutajad

Tavakasutajad elavad
olevikus ja véartustavad
seda, mida neil on praegu.
Tehnoloogiat ja digitaalseid
lahendusi kasutatakse
peamiselt  ratsionaalsetel
pdhjustel.

2,6,8,9,11, 16, 17, 18, 20,
25, 26

Segment 4:
Traditsioonilised

Traditsioonilisel segmendil
on vélja kujunenud kindlad
vadrtused ja  hoiakud,
millest nad soovivad Kinni
pidada. Nad on digitaalses
maailmas olemas, kuid huvi
nende kategooriate vastu on
vaga madal.

3,19

Allikas: Autori koostatud & Telia siseportaal 2020.

Kdige populaarsemateks segmentideks kujunesid teine ja kolmas erakliendi segmendigrupp.

Esimeses segmendis peetakse oluliseks innovatiivsust ning soovitakse saada osa tehnika

arengust. Teises segmendis olevad intervjueeritavad kasutavad tehnilisi lahendusi peamiselt

emotsionaalsetel pohjustel, kolmandas segmendis olevad intervjueeritavad on rahul

praegusega ning neljandas segmendis on intervjueeritavad, kes kasutavad tehnilisi lahendusi

vastavalt vajadusele, kuid ei pea oluliseks kasutada tehnikat igapéevaselt.
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2.2 Klientide rahulolu ja p6hjused Teliast lahkumiseks

Intervjuude tekstianalulsist Telia eraklientidega selgus kolm peamist pohjust, miks kliendid

soovivad bréndieelistust muuta: teenuste ootused, hind ja teeninduse kvaliteet (vt joonis 6):

Peamised p6hjused Teliast lahkumiseks

Ootused teenustele Hind Teeninduse kvaliteet

Joonis 6. Peamised pB8hjused Teliast lahkumiseks
Allikas: Autori koostatud

Enamik intervjueeritavaid kirjeldasid mitut pohjust, miks nad soovivad Teliast lahkuda.
Kdige sageli esinevateks pOhjusteks olid ootused teenustele mobiilipakettide osas ning
vastav hind, mdlemat toodi vélja Uheksal korral. Kehva teeninduskogemust voi
teeninduskvaliteeti toodi valja seitsmel korral. Kehva teeninduskvaliteedi osaliseks said
intervjueeritavad 4, 5, 8, 10, 16, 22 ja 24, kes koik andsid teeninduskogemusele hinnangu
2° ning intervjueeritav nr 10. ja 22. andsid hinnanguks ,,3*“. Kategooria ,,muu‘ alla kuulusid
soov anda teenuse haldamine td6andjale, soov liita teenused pereliikmetega kokku ning soov

viia teenused operaatori juurde, kus kasutatakse ka koduseid teenuseid.

Uheksa intervjueeritavat 26-st andsid mdista, et nende praegune mobiilipaketi sisu ei vasta

nende ootustele ning sellest tulenevalt on tekkinud soov bréndieelistust muuta.

Intervjueeritav 24: ,,Pakett ei vasta ootustele, selles mottes mul on vaja ikkagi piiramatut
internetti ja natuke parema hinnaga. /.../ Ma olen kéinud iga mingi poole aasta tagant Telias

ja lasknud pakette muuta. /.../ Midagi tavaliselt leitakse asemele, aga see on vasitav.

Intervjueeritav 3: , Elisa meeldis selleparast, et ausalt Geldes meil ei jatkunud seda
internetti. /.../ Ma kusisin neilt otse, kas neil on piiramatut internetti, siis nemad seda

pakkusid ja mulle see sobis.

Paljud intervjueeritavad leidsid vé&artust enda jaoks konkurentide pakkumistest, mis

sisaldavad suuremat voi piiramatut mobiilset internetimahtu. Sel juhul saab jareldada, et
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ajaga muutuvad tarbija vajadused. Tarbijate ootuseid tuleb tdita ning vajadusi pohjalikult
vélja selgitada, et ennetada soovi brandieelistust muuta.

Intervjueeritav &8 ,,/.../ LOpuks joudsime Elisaga kokkuleppele suure interneti mahu osas.
Saime selle normaalse hinnaga, umbes sama hinnaga, mis Teie tédnane pakett. Selleparast
laksime ja kaisime Teie kontoris kiisimas kdiki vdimalusi, mis Teie poolt on pakkuda aga
sain aru, et Teil ei ole sellist asja pakkuda. “

Intervjueeritavad pdordusid Telia esindustesse ning infoliinile, et lahendada nende ootuseid
vastavalt nende vajadustele ning toodi nditeid Ukskdiksest teenindusest kliendi ootuste

lahendamisel, millest tulenevalt andis see tduke Teliast lahkumiseks.

Intervjueeritav 4. , Tegelikult ma kaks korda lausa proovisin saada Telialt mingisugust
pakkumist ja teisel korral ei saanud ma isegi pakkumist. Esimesele pakkumisele tuli taiesti
mittearvestatav pakkumine minevikukasutust arvestades ja kauplemise mangu ma teha ei
taha nagunii teha /.../. Mind tegi natuke nukraks see, et mai kuust saadik tahtsin endale
sobivamat lahendust saada, aga sellele ei tulnud isegi vastust.

Intervjueeritav 20. ,, Kevadel po6rdusin, aga see oli umbes nii, et pika hambaga seal keegi
vastas ja seal samale inimesele, noor naisterahvas, dtlesin, et abikaasal on sama pakett,
utlesin, et olge nii kena ja tehke mulle ka pakkumine, aga kui ise ei astu silma peale, siis
nemad Uhendust ei vdta. Uhesdnaga Teil oli (ikskdik. Ehk osadel pereliikmetel palju
soodsama hinnaga rohkem vaartust. Telia viga ongi see, et te ei tee mitte midagi, ilmselt

teised ei tee ka mitte midagi.

Uheksa intervjueeritavat 22-st poordusid Telia esindusse v6i infoliinile, andes Telia

esindajatel vdimaluse intervjueeritavate ootuseid lahendada.
Intervjueeritav 6. ,, Kdisin veebruaris mitu korda ja midagi ei pakutud.

Teooriast tulenevalt iseloomustab antud k&itumine intervjueeritavate lojaalsust, kes annavad
voimaluse olemasoleva operaatoril probleeme ja ootuseid lahendada. Kuna siiski paljud
intervjueeritavad ei saanud endale sobivat lahendust esimesel pédrdumisel ja soovisid
brandieelistust muuta, saab jareldada, et tdnane probleem eesliini Uksuse kanalite vahel on
kehv infoliikuvus kliendi podrdumiste edasi suunamiseks ja kehvad teeninduskogemused

valja toodud naidetelt.
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Lisaks muudavad intervjueeritavad bréndieelistust mugavuse loomiseks, kasutades naiteks

koduseid ja mobiilside teenuseid tihe operaatori juures vdi olles koos pereliikmetega.

Intervjueeritav /2: ,, Otseselt juhtunud pole midagi, lihtsalt kuna toimub kolimine ja uues

kohas on Elisa asjad juba sees siis tahtsime proovida ka Elisa mobiilseid teenuseid.

Intervjueeritav 25: ,, Tegelikult olen ma koguaeg olnud teise operaatori juures, lihtsalt
ettevGte oli teie juures. Selleparast ma liikusingi kunagi oma operaatori juurest ara/.../. "

Uut teenusepakkujat valitakse ka soodsama hinna ja paremini ootustele vastava lahenduse
tottu.

Intervjueeritav 26. ,,Jah pGhimotteliselt oli vaja nagu suuremat andmemahtu sellele sinna
jargi saada. Vaatasin Teilt neid pakette, mis teil olid, need hinna poolest olid ikkagi

suuremad, kui mul Glejaénud telefonid, mis mul nii éelda minu halduses on/.../. *

Rolli méngisid ka teenusepakkuja vahetamise soovil intervjueeritavate emotsioonid ning

soodsad seadmepakkumised uute telefonide voi konsoolidele.

Intervjueeritav 22: ,,Sain lihtsalt Elisast hea pakkumise ja esimese raksuga suure hurraaga
otsustasin nende kasuks. Lisaks kui olen kisinud paremaid pakkumisi, siis ei ole ma neid

saanud. Lisaks sellele ei vastanud tdnane pakett minu ootustele.*
Kahe intervjueeritava puhul selgus, et nad soovivad lahkuda kvaliteediprobleemide t6ttu.

Intervjueeritav 7: ,,Utleme nii, et ma siin eelmine nadal kaisin linnapeal ja mul ei tulnud

sonumeid ega kdnesid labi, poleks nagu levi olnud /.../.
Intervjueeritav 13: ,,/.../ ja teine pdhjus on see, et Telial on vaga palju levi auke /.../. *

Intervjueeritavatega suheldes sai autor kokkuleppele 13ne intervjueeritavaga 26-st, ehk 50%
intervjueeritavatest jatkasid koostddd Telias, kuid oli ka intervjueeritavaid, kes ténasid
helistamast, tagasiside uurimast, kuid anti moista, et kui oleks probleemile lahendus leitud

esimesel péordumisel, ei sooviks nad brandieelistust muuta.

Teises alapeattki osas kirjeldab autor intervjueeritavate rahulolu hinnangut Telia teenuste
kasutamisel ning teenindusel, leides seosed kliendirahulolu ning bréandilojaalsust mdjutavate

tegurite vahel.
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Kisides tagasisidet Telia levi ning kvaliteedi kohta, vOib uldise hinnanguga kvaliteedile
jaada rahule, sest intervjueeritavad leiavad, et Telia on kvaliteetne teenusepakkuja.

Intervjueeritav 23: ,,Jah, levi ja kvaliteediga olen rahule jddnud, nagu eelnevalt mainisin. *

Leidub kliente, kellel esineb kvaliteedi ning teenuse kasutamisel térkeid. Intervjueeritav 5
on olnud Telia klient 2011. aastast, kuid viibis valismaal Ule aasta aja ning tdi negatiivse

vOrdluse varasemast teenuse kvaliteedist tanasega.

Intervjueeritav 5: ,,/.../ vahe on tuntav vorreldes sellega, mis oli kaks aastat tagasi Eestis ja
mis on tana Eestis. Et ma pean Utlema, et niilid tagasi tulles ma ei ole tildse rahul olnud, mis

just puudutab eelkdige interneti teenust, et see kvaliteet on nagu langenud /.../.

Antud intervjueeritava puhul ei ole teenused ja kvaliteet vastanud tema ootustele. Sellest
tulenevalt hindab intervjueeritav enda rahulolu Telias madalaks ning toob ka néite kehvast

teeninduskogemusest.

Intervjueeritav 5: ,,2,5 keskmine viie palli siisteemis. Kui kiisida viimast kogemust, siis vaga

positiivne ei ole, kuna mul olid seal probleemid /.../.

Intervjuudest selgus, et osaliselt halva teenusekvaliteedi osaliseks on saanud 7 vastajat 25-
st, mis moodustab 28% intervjueeritavate arvust. Pisivaid probleeme intervjueeritavate seas

kvaliteediga leidub neljal intervjueeritaval 25-st.

Intervjueeritav 18: ,, Kuna elame maal, siis meil on vaga suured probleemid tegelikult.

Probleemid nii koduinterneti osas kui mobiilileviga.

Intervjueeritavatelt kiisides, kuidas Telia teenuste ja toodete kasutamine nende ootustele
vastavad, kui arvata valja lahenduste puudujadgid, saab enamikku tagasisidet lugeda
positiivseks. 26-st vastajast 24 intervjueeritavat andsid kiisimusele tagasisidet ning 75%, ehk
18 vastajat 24-st tddes, et nende teenuste ja toodete kasutamine on tdnaseni ootustele

vastanud.

Intervjueeritav /6: ,,Tead ma ei oskagi Oelda, iseenesest on nagu piisanud ja vastanud

ootustele, aga samas lapse number on see, millel jookseb internetikasutusel piiri peal. /.../*

Siiski 75% valimist vastanud leidsid, et siiani on teenused vastanud nende ootustele.
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Intervjueeritav 2: ,Vahemalt minul hetkel kiill pretensioone pole ja rahuldab see, mida
kasutan. Levi probleeme ei ole olnud, kdrval kiillas nagu natuke on, aga meil ei ole, olen igal

pool hakkama saanud ja ei ole kunagi selliseid auke olnud, et ma Gldse raakida ei saaks.

Jargnevalt on toodud valja intervjueeritavate hinnangud 5 palli susteemis Gldisele rahulolule
Telias, millele valimist vastasid 22 intervjueeritavat 26-st, arvestades valja neli
intervjueeritavat, kellelt intervjuude raames seda kisimust ei kusitud (vt tabel 2):

Tabel 2. Intervjueeritavate rahulolu hinnang

Hinne: 1 2 3 4 5
Vastajate arv: 0 3 1 10 8
Vastajaid kokku: 22
Keskmine hinne: 4

Allikas: Autori koostatud

Lisaks rahulolule hinnati 5 palli slsteemis viimast teeninduskogemust Teliaga.

Teeninduskogemuse hinnangu andsid koéik valimis olnud intervjueeritavad (vt tabel 3):

Tabel 3. Intervjueeritavate hinnang viimasele teeninduskogemusele

Hinne 1 2 3 4 5
Vastajate arv: 0 5 2 6 13
Vastajaid kokku: 26
Keskmine hinne: 4

Allikas: Autori koostatud
Teeninduskogemust dldiselt Telias hinnatakse heaks, kuid on ka intervjueeritavaid, kes on

saanud kehva teeninduskogemuse osaliseks.

Intervjueeritav 21: ,, Ei, hasti. Siis annaks 5. Kui on kiisimusi v0i vaja helistada, siis on alati
kainud asjad vaga ruttu ja saanud oma vastused. Pakette muutsin ja uurisin hulka aastaid

tagasi, siis teeninduse poole pealt kill vaga rahul.
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Intervjueeritav 3: ,, Mina hindaksin seda, et olen igasugust suhtumist kogenud, aga kui ma
teeninduses kain, siis siin on vaga toredad inimesed kes on abivalmis ja oksavad haid

lahendusi pakkuda. /.../*

Negatiivset teeninduskogemuse tagasisidet saab intervjueeritavatelt, kelle tooted ja teenused
ei ole vastanud nende ootustele vdi ei ole teenindus ootuseid lahendanud. Varasemast
analliusist, miks kliendid Teliat kui teenusepakkujat soovivad valja vahetada oli theks
peamiseks pdhjuseks teenindajate kehv vajaduste vélja selgitamine, kliendi ootuste

lahendamine esimese podrdumisega ning sobiva pakkumise tegemine.

Intervjueeritav 4. ,,Ega ma selles mottes 2 vdiks 6elda, sest minu ajalugu ja staatust polnud
varem vaadatud ja vajadusi, et Ukskdikne suhtumine tundus olevat, ala votke oma

pakkumine.

Intervjueeritav 8. ,,Ma arvan, et 2 julgelt. See on see, et algatatakse asi, aga I6puni ei viida
probleemilahendust. VOiks olla 4, aga siis oleks need lahendused ka I6puni viidud. 5 oleks

nagu superpluss, et oleks lisalahendusi juurde pakutud, aga see on minu arvamus.

Kliendid, kes andsid pigem negatiivset tagasisidet viimasele teeninduskogemusele, siis siin
kohal on néha mustrit analulsi tulemuste pdhjal, kus intervjueeritav on pédrdunud Telia
poole, kuid ootuseid ei ole hé&sti lahendatud. Selle tulemusena on kliendid soovinud

teenusepakkujat valja vahetada konkurentide vastu.

Ksides tagasisidet viimase teeninduskogemuse ning tldise rahulolu kohta, sai autor tldiselt
positiivset tagasisidet ning intervjueeritavad tdid naiteid ka headest teeninduskogemustest ja
abivalmis teenindajatest. Uldise rahuloluhinnangu ,,2* tdid vilja intervjueeritavad 5, 8 ja 14.
Teeninduskogemuste hinnang dldiselt on hea, kuid kindlasti annab klientide hinnangut siin
kohal tdsta. Madala hinde ,,2“ viie palli hindeslsteemis andsid 5 intervjueeritavat, mis
iseloomustab klientide tagasisidest tulnud kliendi ootuste lahendamist. Hindeks ,,2 andis
intervjueeritavad nr. 4, 5, 8, 16 ja 24. Nendest kolm intervjueeritavat otsustasid Teliast
lahkuda.

Kokkuvotvalt saab 22-e intervjueeritava puhul delda, et enamik kliente on teenuste levi ja
kvaliteediga jaanud rahule. Mida suuremat rahulolu suudetakse klientides saavutada, seda

suurema tdendosusega on voimalik lahkuvate klientidega koost6dd jatkata ning lahendades
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tarbijate ootused esimesel poordumisel, on wvdga suur tdendosus sellega kliendis

brandilojaalsust suurendada ning ennetada soovi brandieelistust muuta.

2.3 Klientide brandilojaalsus

Kolmandas alapeatiikis uurib autor, mis on bréndilojaalsust mdjutavad tegurid, mis paneb

intervjueeritavaid bréndieelistust muutma ning millel pdhineb nende lojaalsus Telias.

Anallusi tulemustest selgunud kategooriate juurde on toodud néited koodidest, mille alusel
intervjueeritavate vastused kategooriatesse jaotati (vt tabel 4). Autor ldhtub induktiivsest

ldhenemisest, mille puhul loodi kategooriad uurimise kédigus (Kalmus et al., 2015).

Tabel 4. Koodide alustel loodud kategooriad

Kategooriad Naited koodidest

Ootused teenustele Piiramatu, ei jatkunud internetti, vajan
suuremat internetimahtu, andmemaht

Hind Soodne, kallis, parem hind

Teenindus Vastutulelikud, kompetentsed, Uiksk&iksed,
pakkumiste tegemine, vajaduste
selgitamine

Kattesaadavus Ainuke kaablipakkuja, ainuke
teenusepakkuja

Mugavus Laiskus, kasutajas@bralik, lintne, juhuste

kokkusattumus, kdik teenused iihes kohas

Bréandi tuntus Ajalooline, EMT, vanim ettevote, kdige
tuntum, l&bi aegade olnud

Harjumus Ammusest ajast jadnud kasutama, alati
olnud/kasutanud, harjunud kasutama

Kvaliteet Levi, kindel, stabiilne, kiire, kindel teenus,
kdige kaasaegsem, probleemne, hangub

Allikas: Autori koostatud

Intervjueeritavatelt kisiti, mis on nende jaoks kdige meeldivam Telia teenuste kasutamisel.
Intervjueeritavad nr. 1, 5, 10-13, 23 ja 26 leiavad, et ihise arve loomise v6imalus ning TV-

teenuse kasutajasdbralikkus on tugevusteks Kklientide mugavuse vaatenurgast. Kaheksa
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intervjueeritavat kiidavad Telia TV-teenuse kvaliteeti, kasutajasdbralikkust ning samuti ka

mugavust lisateenuste kasutamisel.
Intervjueeritav 23: ,, Teil oli pult hea. Elisa puldiga vorreldes, mis oli &ge asi. /.../*

Intervjueeritav 26: ,, Kasutajamugavus ja pult. TV pult. Need kuidagi, see kasutajamugavus

on vdga hea.

Kisides tagasisidet intervjueeritavatelt, millisena nemad Kkirjeldaksid Telia brandi, oli
vastuseid erinevaid. Kuna kdik intervjueeritavad ei osanud koheselt kirjeldavat marksdna
vOi iseloomustust Telia brandi kohta valja tuua, lisatakse autori poolt jargnevas loetelus 20-

ne intervjueeritava kirjeldused Telia bréndile.

Intervjueeritavad 1-5, 7-8, 10-15, 20-26: mugavus; Kindel teenus; korge tasemega, eliit —
Premium firma; mugavus; lilla; positiivne; kindel ettevdte; véljapaistvam; kvaliteet; kiire;
hea partner; vanim ettevdte Eestis sidepakkujana, kbige tuntum ja teada algusest peale; hea
kuvand, kdige silmapaistvam; usaldusvaarsus; l&bi aegade olnud, tuntud; uuenduslik ja
innovatiivne; kvaliteet ja kallis; vana hea; seostan arikliendiga bréndi; teerajaja, innovatiivne

jaoma ala juhtiv liider.

Lisaks kusiti intervjueeritavatelt tagasisidet, mille alusel on eelistatud ja valitud esialgseks
sideteenuse pakkujaks Telia. Jargnevalt on toodud vélja peamised kategooriad, miks on Telia
sideteenuse pakkujaks valitud (vt joonis 7):

Tegurid, miks valiti sideteenuse pakkujaks Telia

10
8
Kattesaadavus Kvaliteet Harjumus Brandi tuntus Mugavus Hind Muu
Joonis 7. Tegurid, miks valiti sideteenuse pakkujaks Telia

Allikas: Autori koostatud

Kdige olulisemaks peetakse intervjueeritavate seas kattesaadavust ja kvaliteeti. Lisaks

sellele toodi vordselt valja harjumus teenuste kasutamisel, Telia bréndi tuntus, mugavus
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teenuste kasutamisel ning kolmel korral toodi vélja ka hind. Muu kategooria alla kuulusid

personaalne teenindus, tuttava soovitus, uuenduslikkus ning td6andja teenusekasutus Telias.

Intervjueeritav /:,,No tegelikult ma olin algusest peale 96. aastast Teie klient olnud. Minu
staaz on sellest hetkest, kui esimene mobiiltelefon tuli ja ma pole sellest hetkest kunagi
operaatorit vahetanud, on kill mul méningad numbrid liikunud aegajalt siia sinna, seotud
ettevOtetega, kus ma téovotjana toimetan, aga muidu on Telia minu eelistatud partner olnud

koguaeg.

Intervjueeritavad leiavad, et Telia kui teenusepakkujana sai valitud, et tagada teenuste

kasutamisel kindel kvaliteet ning oluliseks peeti kattesaadavust.

Intervjueeritav 22: ,,Esialgu oligi see, et hinna-kvaliteedi suhe ja levi oli vaga hea. Hinna-
kvaliteedi suhe oli paigas ja sain seda, mida ootasin ja samamoodi kuulsin ju kdrvalt, mis

teistel oli, leviaugud, minul neid ei olnud.

Intervjueeritav /0. ,,Hind ja saadavus. Teistel oli tol hetkel sel asukohal paris robustne. Tol
hetkel oli Telia kdige kaasaegsem lahendus, see sobis ja seetdttu votsin selle. Nulid aeg edasi

lainud, téna kdigil nagu sarnased v@imalused ja konkureeritakse paketi hindadega.

Osa kliente valis teenusepakkuja endale mugavuse, juhuse alusel vdi mdne varasema

positiivse kogemuse ja soovituse tdttu.

Intervjueeritav /4. ,, Ikkagi ajalooline, et kui kunagi telefon sai ostetud, vaga palju aastaid

tagasi, siis ikkagi oligi vBibolla see EMT siukene ainuke, vdi kdige tuntum.

Intervjueeritav 72: ,, See oli paris ammu, aga ma tean, et ma ei olnud lihtsal rahul eelmise
teenusepakkujaga ja telekaga oli see, et eelmisest kohast, kust ma tulin, seal oli Telia, siis

ma olin sellega harjunud ja see tunduski ainuotsus. Mugavus ja harjumus.

Kokkuvdtlikult saab jareldada, et Telia kui Premium sideteenuse pakkuja ei ole hinnaliider

ning intervjueeritavad ei ole tulnud Teliasse selleks, et saada kdige soodsaimat hinda.

Samuti kdsiti intervjueeritavatelt, et mis on nende jaoks kdige olulisemad tegurid
teenusepakkuja valikul, l&htudes bréandilojaalsust mdjutavatest teguritest. Analtdsi
tulemustest selgusid peamised tegurid, mis brandilojaalsust intervjueeritavate seas
mdojutavad. Tegurid on jaotatud autori poolt kategooriatesse jargnevalt: hind, kvaliteet,
personaalne teenindus, mugavus ja kattesaadavus. Kdige populaarsemaks teguriks valiti
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hind, mida toodi vélja 19 korda, jargnevalt sellele 16 korda toodi valja, et kvaliteet on
oluline, kaheksa korda mainiti personaalset teenindust ning seitse korda toodi valja

mugavust. Oluliseks peetakse ka kattesaadavus, mida toodi valja neljal korral.

Intervjueeritav 22: ,,Ma arvan, et kvaliteedi-hinna suhe on ks, viisakas ja sdbralik
suhtlemine teeninduses ja siis vdibolla, selline individuaalne lojaalsusprogramm, see nagu
kindlasti hoiaks, isegi kui ei ole otseselt plaanis muuta voi kilastada, siis aegajalt voiks ju

pakkuda mingeid soodustusi, selles méttes, et nagu hoida kliente, vaiksed asju. “

Intervjueeritav 23: ,,Esimene on kvaliteet. /.../ Teine on hind ja kolmas on vdibolla kuidas
ma dtlen, valikuvabadus vOi, et ma saan paketi panna kokku nii, kuidas ma ise tahan.
Paindlikkus paketivalikutel /.../.

Kisides tagasisidet viirusturundusele, kui paljud intervjueeritavad ise nditeks soovitavad
Telia teenuseid ja tooteid enda tuttavatele vGi lahedastele, on tulemustest selgunud, et tle
poole valimist, 12 intervjueeritavat 22-st soovitavad Telia teenuseid ja tooteid ka teistele
tarbijatele.

Intervjueeritav 2: ,, Ikka oleme soovitanud, sest minu tutvusringkonnas vahemalt vaga paljud

vdi enamus on Telia all. Vist vaga vahesed on mujal.

Autor palus intervjueeritavatel anda enda hinnang, kui lojaalseks nad ennast ise Teliale

peavad ning mis nende lojaalsust iseloomustab.

Intervjueeritav 13 (staaz 21 aastat 8 kuud): ,,Pulan lojaalne olla ja mitte joosta kuskile,

asjad toimivad, miks ma peaks jooksma.

Intervjueeritav 26: ,,Voib-olla asi polegi lojaalsuses, inimene oma olemuselt ikkagi laisk ja
mugav ja tihtipeale nagu enne (tlesin, et paketivahetuste vGi operaatorivahetustega on alati
see, et ei loegi nii palju lojaalsus, vaid mis pakkumine sulle tehakse ja kui lihtsalt sulle see
vahetamine tehakse. Pigem on see selles kinni. Ise ma nagu jah sellega ei joua selles mottes

tegeleda. “

81% vastajatest leiavad, et nad on Teliale bréndilojaalsed. Madalamaks peavad enda
lojaalsust intervjueeritavad, kelle otsus jadb kindlaks Teliast lahkuda ja bréndieelistust

muuta, saades kehva teeninduse- vOi teenusekogemuse kasutamise osaliseks. Kisimust
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kusiti 26-It intervjueeritavalt ning 21 intervjueeritavat leiavad, et nad on Teliale olnud
lojaalsed (vt joonis 8).

Millel pdhineb intervjueeritavate brandilojaalsus

! 6
4 3
= = :
—
Kliendistaaz Harjumus Kvaliteet Ei otsi alternatiive Muu

Joonis 8. Mille pbhineb intervjueeritavate bréandilojaalsus
Allikas: Autori koostatud

Autor kusis taiendavalt, miks nad ennast lojaalseks peavad, vastas 21-st intervjueeritavast
kuus, et nende lojaalsus p&hineb laiskusest ja harjumusest kindlat teenust kasutada, kolm
intervjueeritavad selgitasid, et on saanud ka varem soodsamaid pakkumisi, aga ei ole sellest
tulenevalt soovinud brandieelistust muuta, neli intervjueeritavat leiavad, et nende lojaalsus
pdhineb teenuste ja toodete kvaliteedis, kui kvaliteet on hea, ei ndhta pdhjust mitte olla
lojaalne. Viimased seitse intervjueeritavat selgitasid, et nende lojaalsust kirjeldab pikaajaline
kliendistaaz Telias. Intervjueeritav nr. 17 andis mdista, et tegelikult ei soovigi ta Teliat
lahkuda, kuid annab mobiilinumbri td6andja hallata.

Intervjueeritav 16 (staaz 10 aastat 8 kuud): ,,Noh kas ma just ennast lojaalseks pean, aga
tbesti, kui ma esimest korda operaatorit vahetasin, siis ma olin hingepdhjani solvunud
sellepérast, et teenindaja, see oli teenindajas kinni, oli taiesti ukskdikne ja teda ei kottinud,
et ma plaanin operaatorit vahetada. See oli nii ndme, ma olin peaaegu ndus sim-kaardi
lauale panema ja ttlema, et teate ma ei tahagi teie teenust! Teate aga ma ei pea selles mottes
ennast lojaalseks kliendiks, et kui arvestada, et sidekuludes saan 30-40% hinnast maha, siis
ma ei saa ju teile lojaalne olla, sest lojaalsus ju leiba lauale ei too. Kui ma suudan

sidekuludes aastas 100 eurot kokku hoida, siis tundub ju see paris maistlik.

Intervjueeritavad selgitasid, et lojaalsusel on samuti oma hind ning selleks, et pikaajalist
kliendisuhet oleks vdimalik jatkata, peab lojaalsetele klientidele aegajalt tegema
proaktiivseid rahulolu konesid, selleks, et ennetada kliendi soovi teenusepakkujat vélja

vahetada.
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Intervjueeritavad hindavad mugavust hoida teenuseid Uhe operaatori juures, mis tottu on
Telial pusikliendiprogrammi roll pikaajaliste suhete loomiseks tlioluline. Viimaseks kdsiti
intervjueeritavatelt, kellel lisaks mobiilside teenustele on kasutusel ka kodused teenused,
millise vaartushinnangu annaksin nemad Telial pusikliendiprogrammile. Koduste teenuste
ja mobiilside teenustega kliente intervjueeritavatest oli kokku seitse. Seitsme
intervjueeritava vastuste keskmiseks hindeks 5 palli stisteemis on 3.7. Intervjueeritav nr. 4
kiitis videolaenutuse poolt, mida kasutavad tihtipeale tema perelilkmed ning Telia
vOimaldab igakuiselt kuni kahte videolaenutuse filmi tellida. Hindeks 4 andsid
intervjueeritavad, kes pigem négid vaartust just kiirema internetitihenduse ja videolaenutuse
tasuta filmide tellimise osas. Madalamad hinded ,,2 ja ,,3“ andsid kliendid, kellel esines
probleeme koduse internetihenduse kvaliteediga voi ei kasutada filmide tellimise

vBimalust, seega ei leitud kampaaniast ka suuremat vaartust.

Intervjueeritavate tagasisidest saab jareldada, et Telial pusikliendiprogramm méngib suurt
rolli brandilojaalsuse suurendamisel, kuid leidus intervjueeritavaid, kes ei née vaartust 2x

kiiremal koduinterneti Gihendusel vdi tasuta filmide laenutamisel.

Esimesest 26-st intervjueeritavast 13 siiski vahetasid enda teenusepakkuja Telia ndol vélja.
13-st intervjueeritavast kahel oli olukord paratamatu, kuna mobiilinumber anti tédandja
hallata. Oli intervjueeritavaid, kes siiski jaid teeninduse peale pettunuks, et digel ajal ning
parast pdordumist ei leitud kliendile sobivat lahendust. Antud tulemust 50% koosto6
jatkamiseks saab lugeda véga heaks, kuna pooled intervjueeritavad olid ndus jatkama

koost6od Telia vorgus.

2.4 Autori jareldused ja ettepanekud

Teksti sisuanalttsi tulemustest on selgunud peamised pdhjused ehk kategooriad, mis

ajendavad kliente Teliast lahkuma:

1. Ootused teenustele;
2. Hind;
3. Teeninduse kvaliteet.

Intervjueeritavate tagasisidest saab jareldada, et mida rohkem teha ennetavaid rahulolu
kdnesid klientidele ning mida rohkem lahendada klientide ootuseid esimesel pédrdumisel,
siis seda paremini on vdimalik neis bréandilojaalsust suurendada ning thtlasi ennetada soove

brandieelistust muuta. Lisaks selgus anallisi tulemustest, et Uheksa intervjueeritavat
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poordusid ootuste lahendamiseks Telia esindustesse, kuid kaotasid usaldusvéarsuse ning
emotsionaalse sideme Telia bréndi vastu ning antud intervjueeritavate meelt koost6o
jatkamiseks muuta on keerulisem, kuna nende ootuseid ei ole piisavalt efektiivselt ja

vajadustele vastavalt lahendatud.

Keskmiseks rahulolu hinnanguks Telias saavutati 5 palli susteemis hindena 4 ning viimasele
teeninduskogemusele samuti 4. Tulemustest saab jareldada, et uldiselt on intervjueeritavad
Telia teenuste- ja teeninduskvaliteediga jdanud rahule, kuid siiski esineb intervjueeritavaid,
kelle teenuste sisud ja sellest saadav vaartus ei ole vastanud nende ootustele ning on samuti

saanud kehva teeninduskogemuse voi kvaliteedi osaliseks.

Mida suuremat rahulolu suudetakse klientides saavutada, seda suurema tfendosusega on
vOimalik lahkuvate Klientide osakaalu vdhendada ning bréandilojaalsust neis suurendada.
Lisaks selgitasid intervjueeritavad, et kdrgema astme lojaalsuse saavutamiseks tuleb
kliendile teha proaktiivseid rahulolukdnesid ning rohkem personaalseid pakkumisi.
Ennetavate kdnede tegemiseks ja klientide ootuste lahendamiseks teeb autor ettepaneku luua
uhtne infokanal mudgitksuste kanalite vahel, edastamaks kliendi p&drdumiste soove
telemarketingile, lahendades neid telefonikdnega, kui esimesel poérdumisel puuduvad

vOimalused vdi vahendid ootuste lahendamiseks.

Ké&esoleva uuringu analliisist on selgunud, et Telia teenuste puhul peetakse meeldivaks
vorreldes konkurentidega TV-teenust, kasutajasdbralikku meniud ja TV pulti ning Gletldist
kvaliteeti. Tulemustest saab jareldada, et intervjueeritavate brandilojaalsust Telias
motiveerib mugavus ja lihtsus teenuste kasutamisel. Kdige olulisemaks peetakse hinda ja
sellest tulenevat kvaliteeti. Brandilojaalsuse suurendamiseks leiavad intervjueeritavad, et
ootused ja vajadused tuleks katta ja lahendada esimese p6ordumisega teeninduses,
lihtsustada tv-teenuse sisuleidja rakendust, vaartustada pikaajalise kliendisuhteid ning teha
personaalseid pakkumisi vastavalt kliendistaazile. Lisaks sellele soovivad intervjueeritavad
saada proaktiivseid rahulolukdnesid ning leida paindlikkus teenuste lahendustes ning Telial
pusikliendiprogrammis. Mida mugavam, kvaliteetsem ning kasutajas6bralikum teenus, seda
suurem tdendosus on klientides brandilojaalsust saavutada. Lisaks ei ole intervjueeritavate
kdige olulisemaks kriteeriumiks hind, kui see on pdhjendatud, ehk brénd tagab kvaliteedi

ning mugavuse teenuste kasutamisel.
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Telia brandi kuvandit kirjeldatakse positiivsete méarksdnadega. Koige sagedamini esinevad
maérksdnad olid: innovatiivne, valjapaistev, usaldusvaérne, kvaliteetne, ajalooline ja tuntud
brand. Analtlsi tulemustest lahtuvalt saab Gelda, et Telia brandikuvand tarbija ndgemuses
on valjapaistva ja kvaliteetse taustaga, vahendades brandilojaalsust mdjutavate tegurite riske
brandi eelistamisel. L&htudes Su ja Changi (2018) brandilojaalsust mdjutavatest teguritest
on see kooskdlas kategooriatega, miks kliendid kunagi Telia endale teenusepakkujaks on
valinud.

Kdige sagedasemad kategooriad, miks intervjueeritavad Telia teenusepakkujaks on valinud,
on kattesaadavus, harjumus, mugavus, usaldusvéérsus ja tuntus ning viimaseks, et
kindlustada kvaliteetne teenusekasutus. Lisaks on anallilsi tulemustest selgunud kdige
sagedasemad kategooriad, mis intervjueeritavate arvates brandilojaalsust mdjutavad (vt
joonis 9):

Brandilojaalsust mdjutavad tegurid

19
16
45
B B = =

Hind Kvaliteet Personaalne Mugavus Kéttesaadavus Muu
teenindus

Joonis 9. Brandilojaalsust méjutavad tegurid
Allikas: Autori koostatud

Tegurina teenusepakkuja valikul kodige populaarsemaks osutus ,,hind*, millele vastati 19
korda, kuid kisides intervjueeritavatelt, mille alusel teenusepakkuja Teliana kunagi valiti,
siis sel juhul kdige populaarsemaks vastuseks oli kattesaadavus ning oluliseks peeti ka
kindlustada kvaliteetne teenuse kasutamine. Muu kategooria alla kuulusid paindlikkus,
uuenduslikkus, usaldusvéarsus ja kasutajasobralikkus. Sellest saab jareldada, et
intervjueeritavad ei ole asunud Telia kliendiks selleks, et saada kdige soodsamat lahendust,
kuid analliusi tulemustest selgub, et heks lahkumise pOhjuseks on olemasolevate ja
pikaajaliste klientide mitte vdartustamine. Sel juhul, kui tarbija ei tunne, et teda

vadrtustatakse voi teenuste sisuvaartus ja kvaliteet ei ole konkurentidest eristuv, ei ole ka

38



Bréndilojaalsuse suurendamine Telia Eesti AS nditel

kallim hind pohjendatud ja sellest tekib kdige suuremal hulgal intervjueeritavatest soov
hinna t6ttu Teliast lahkuda.

Tagasisidest saab jareldada, selleks, et brandilojaalsust suurendada, peetakse kdige
olulisemaks kliendi ootuste lahendamist ja pdhjalikku vajaduste valja selgitamist esimesel
poordumisel, vaartustades uhtlasi pikaajalisi kliendisuhteid. Autorite Su ja Changi (2018)
brandilojaalsust mojutavate tegurite mudel toetub ka konkurentidest eristumisele, mis
tdhendab, et intervjueeritavate heast tagasisidest TV-teenusele lahtuvalt on olulisel kohal ka

TV-teenuse fookuse hoidmine ja edasi arendamine.

Autor kusis intervjueeritavatelt, millised oleksid nende endi ettepanekud voi ootused Telia
ees. Intervjueeritav nr. 1 leiab, et lepingu tingimused ja TV pakett voiks olla paindlikum

ning Telia iseteeninduse Ulesehitus vajab tdiendamist.

Intervjueeritav 1: ,,Muidugi minu pohipaketis on ka igasuguseid vene kanaleid igavene
hunnik, et Telial tasub mdelda sellepeale, kas see on mdistlik lahendus iseenesest. Mulle
surutakse peale pdhipaketis tegelikult kanaleid, mida ma isiklikult ei taha. Ja kindlasti on
neid Eesti meelseid keelseid tegelasi veel kellele see kaib pinda. Kas teha naiteks inglise
keelsed kanalid asemele v6i midagi sellist. Et Telia ei peaks minu eest otsuseid tegema vaid

andma mulle valikuid. *

Korduvat ettepanekut intervjueeritavate seas bréndilojaalsuse tostmiseks antakse just selles
osas, et Telia voiks leida kliendi ootustele vastavad lahendused siis, kui klient ise podrdub,

mitte alles siis, kui klient soovib Teliast lahkuda.

Intervjueeritav 9. ,, Huvitav on see, et kui teenusepakkujat hakkad vahetama, siis alles siis
helistatakse ja pakutakse midagi muud. Kui tulin teenindusse, oleks vdinud kohe mitte see
vastus nii ruttu tulla, et see on I6plik hind Teile. Et oleks vGinud mingi info vdib-olla edasi

anda, et kui see pakkumine ei sobi mulle.

Parast Teliasse poordumist, kus intervjueeritava ootustele ei leitud esimesel korral lahendust,
andis intervjueeritav nr. 4 mdista, et pikaajalisi kliente tuleks vaartustada rohkem ning

vaadelda tervikpilti.

Intervjueeritav 4: ,, Kuna ma olen pea 15 aastat olnud klient, siis oleks voinud natuke rohkem

stveneda ja vaadata natukene terviklikumalt ja oleks hea meelega tahtnud selle suvel juba
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ara lahendada enda jaoks Telia ndol aga kuna seda ei tulnud, siis tuli ka lapse sund ja siis

¢

tdhelepanu ja fookus liks mujale ja Elisa oli siis aktiivsemalt pildis.

Ettepanekuid tehti ka TV-teenuse kasutajasdbralikkuse loomisele. Kritiseeriti Telia TV

sisuleidja rakendust, kuhu on lisatud kokku tasulised ja tasuta filmid.

Intervjueeritav 17: ,,K0Ik on hea, kuid Telia TV susteem on keeruline ja mitte eriti
kasutajasdbralik. Sisuleidjasse on lisatud tasuta ja tasulised filmid kokku, seda kirub meil
terve pere. See on ka pdhjus, miks ma seda enam ei kasuta, kuna kui leian endale sobiva
filmi ja néen, et see on tasuline, siis ma seda ei telli ja selletdttu ma ei kasuta Telia sisuleidjat

enam. “

7 intervjueeritavat 22-st, ehk 32% vastanutest selgitasid, et nende ténased lahendused ei
vastanud nende ootustele ning nad oleksid oodanud Telia poolt uut ja sobivat pakkumist.
Poorduti ka Telia poole, kus saadi teeninduse pettumuse osaliseks, kirjeldades
klienditeeninduse ukskdiksust. Intervjueeritav nr. 16 annab mdista, et isegi, kui saadakse ihe
teenindaja poolt kehva teeninduskogemuse osaliseks, siis see vOib muuta tarbija kuvandit

Telia bréndist ja motivatsiooni olla pikaajaline klient.

Intervjueeritav 16: ,,/.../ Ei meeldi see, et kiisin kaks korda esinduses pakkumist kiisimas
ning ei pakutud midagi muud asemele, teenindus oli tkskdikne. See mulle ei meeldi! See oli
kall Uhes teenindajas kinni aga paratamatult kujundab ta firma maine ja kuvandi ja

¢

kujundab motivatsiooni olla firma klient. Ei meeldinud teenindaja suhtumine.

Intervjueeritav 24. ,,Ega mulle pakutud ei ole otseselt midagi. Noh, et ise pakutud midagi,
pean ise alati rapsima selle teema parast. Natukene kurb on selles mottes, et oleme Telia
kliendid olnud kaua /.../ aga kahju on see, et lojaalseid kliente viga ei hinnata, tahetakse

‘

uusi kliente, aga ei osata olemasolevaid kinni hoida. *

Intervjueeritav nr. 10 leiab, et pusiklientidega tuleks rohkem suhelda, et neis lojaalsust ning

emotsionaalset sidet brandiga suurendada.

Intervjeeritav 10: ,,/.../ Voib-olla jah see, pusiklientide tihedam suhtlus, uurida kuidas l&heb,
kas on mingeid muresid, kas tahaks midagi paremaks saada, kas pakkumine on okei. Et kui
utlen, et olen vaadanud tle naabriaia, siis on ju vbimalus tegelikult reageerida. Klienditoel

ju lihtsalt teha mingi selline kisimus, et kas olete liitunud mdne konkurendi teenusega ja
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saaksite ju sOnasabast kinni votta. /.../ Tekitab hea tunde, seal ei saa olla mingit fiitisilist

sidet, aga emotsionaalne side ju tekib, et nde noh motlevad mu peale.

«

Intervjueeritav nr. 14 selgitab, et Telia kodulehe avalikud mobiilipakkumised vdiksid olla

paindlikumad, kus tarbija saab valida enda vajadustest lahtuvalt sobiva lahenduse.

Intervjueeritav 14: ,,Voiks olla vaikimisi kodulehel odavamad paketid ja kes reisivad

rohkem, siis neile nditeks kallimad paketid. See oli minu jaoks ebameeldiv iillatus. /.../ Voiks

olla paketid selgemalt vélja toodud ja et ma saaks valida sellise paketi, mis mulle sobilik ja

vajalik on ja et ma ei maksaks nii 6elda ohu eest mida mul vaja ei ole /.../. *

Jargnevalt toob autor kokkuvotvalt vélja intervjueeritavate ettepanekud brandilojaalsuse

suurendamiseks:

Lahendada kliendi ootused ja vajadused esimese poérdumisega;

Kompetentne teenindus ja pohjalik vajaduste valja selgitamine;

Kategoriseerida Telia TV teenuse sisuleidja rakenduse tasuta ja tasulised filmid;
Teha klienditeeninduse kvaliteedikontrolli;

Véadrtustada olemasolevaid kliente;

Teha personaalseid pakkumisi;

Teha proaktiivseid rahulolukdnesid;

Taiustada pusikliendiprogrammi.

Lahtuvalt uuringu tulemustest esitab autor ettepanekud brandilojaalsuse suurendamiseks:

Taiustada Telial pusikliendiprogrammi, pakkudes klientidele valikulisi boonuseid,
mida klient vaartustab. (Mobiilside boonused v&i koduse teenuse boonused);

Luua Uhtne infokanal miuugituksuse eesliini tdotajate vahel, et parandada
infoliikuvust esinduse, Chati grupi, infotelefoni ning telefonimiiugi gruppide vahel,
Vahendada uhtse infokanali loomise tulemusel korduvaid kliendi pdérdumisi ning
ennetada soovi bréandieelistust muuta, suunates kliendi pddrdumiste info edasi
lahendamiseks telemarketingile;

Luua kdnekava mudel telemarketingile klientide séilitamise parema tulemuse
saavutamiseks;

Luua paindlikumad vahendid eesliini to6tajatele klientide ootuste lahendamiseks ja
lojaalsuse suurendamiseks;

Teha kvaliteedikontrolli siindmuste registreerimisel pérast kliendi poérdumist, et
eesliini to6tajad saaksid olla infovéljas ning valmistuda paremini kliendiga
suhtlemiseks, vajaduste vélja selgitamiseks ning ootuste lahendamiseks;

Koostada personaalseid pakkumisi vastavalt kliendistaazile;

Luua uued teenuste I6petamise tunnused Telia iseteeninduses padevama statistika
hindamiseks Telia (teenuse 1dpetamise p&hjused);

Luua piiramatu internetiga mobiilside lahendus.
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Keskmine kliendistaaz intervjueeritava kohta on 14,8 aastat, mida saab lugeda véga pikaks
kliendistaaziks. 21 intervjueeritavat 26-st leivad, et nad on Teliale olnud lojaalsed ning seda
iseloomustab intervjueeritavate pikaajaline kliendiks olemise staaz. Samuti saab
intervjueeritavate vastustest jareldada, et kvaliteet on olulisel kohal lojaalsuse
suurendamiseks. Intervjueeritavad, kes siiski muudavad brandieelistust, selgitasid, et andsid
poordudes Teliasse vdimaluse ootuseid lahendada, mis iseloomustab ka nende
brandilojaalsust. L&htudes Ganiyu et al. (2012) lojaalseid Kliente iseloomustavast
kasitlusest, on ndha mustrit intervjueeritavatega, kes on péérdunud ja andnud véimaluse

lahendada ootuseid enne Teliast lahkumist, andes thtlasi ka tagasisidet probleemide korral.

Lahtudes Ganiyu et al. kasitlusest, iseloomustab intervjueeritava brandilojaalsust see, kes
soovitab Telia teenuseid ja tooteid ka teistele tuttavatele. 22-st intervjueeritavast 12,
soovitavad Telia teenuseid ja tooteid ka teistele ning sellest saab jareldada, et lle poolte
antud uuringu intervjueeritavate soovitustest liigub suusdnalisel teel. Teooriast tulenevalt
radgitakse kehvadest kogemustest mitmeid kordi rohkem, kui positiivsetest, seega ei tohi
mingil juhul klientidele saada kehva kogemust teenuste kvaliteedis, teeninduses ja

poordumiste lahendamisel.

Jargnevalt on autori poolt paigutatud 25 intervjueeritavat brandilojaalsuse puramiidi
astmetele (vt joonis 10). Aakeri (2009, 40) brandilojaalsuse piramiidi mudelit on kasutatud

eelnevalt teooria osas (vt joonis 2, Ik 10).

Uhendunud ostjay
1(Int. 1)

Meeldib brénd, peab sdbraks:
1 (Int. 4)

Rahulolev ostleja: 7 (Int. 2, 6, 13, 17,
22, 25, 26)

Harjumusparane ostja: 9 (Int. 3, 7, 8, 10, 11, 12,
19, 20, 23)
Bréndi vahetajad, hinnatundlikud: 7 (Int. 5, 9, 14, 15, 16,
21, 24)

Joonis 10. Brandilojaalsuse piiramiid

Allikas: Autori poolt koostatud uuring & Aaker 2009, 40.
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Puramiidi esimesele astmele on paigutatud seitse intervjueeritavat, kelle tagasisidest
valjendus hinnatundlikkust, mugavust ja juhuslikkust brandi eelistamisel. Antud
intervjueeritavad andsid kaudselt mdista, et teenusepakkuja, kes trumpab dle hinna, on tema
endale kliendiks v@itnud. Samuti ei ole neil otseselt vahet, millist teenusepakkujat nad
kasutavad. Puramiidi teisele astmele on autori poolt paigutatud Giheksa intervjueeritavat, kes
on pigem harjumuspérased teenusekasutajad. Brand valitakse antud tasemel mugavuse ja
meeldivuse alusel ning brandieelistust minnakse muutma juhul, kui selleks tekib kindel
pdhjus. Sel juhul siin kohal, kas ei vastanud intervjueeritavate teenused nende ootustele voi
olid tekkinud kvaliteedi probleemid. Puramiidi keskel asetseb seitse intervjueeritavat, kes on
rahul oma bréandi valikuga ning ei kavatse brandieelistust muuta, kui selleks kulub aega voi
kannatab teenuste kvaliteet. Neljandale piramiidi astmele on paigutatud intervjueeritav nr.
4, kelle puhul leiab autor, et intervjueeritaval on tekkinud emotsionaalne side Telia bréandiga.
Soov lahkuda oli tekkinud klienditeeninduse tottu, sest teenuse lahendus ei vastanud
intervjueeritava ootustele. Kuna intervjueeritav andis viimast korda voimaluse t66 autoril
olukorda parandada, oli intervjueeritav ndus Telias pikaajalist koost6dd jatkama, saates
hiljem pdhjaliku tdnuavalduse Teliale. Viimasele astmele on paigutatud kbige lojaalsema
tasemega intervjueeritav nr. 1. Antud intervjuust kuvas emotsionaalset sidet Teliaga
ajaloolisuse ning tuntuse tdttu. Antud plramiidi tasemel soovitab intervjueeritav ka Telia
teenuseid ning tooteid teistele inimestele. Kdige rohkem jaab lojaalsusest vajaka kahel
esimesel plramiidi astmel. Esimesel kahel astmel on kokku intervjueeritavaid 16, kuid

sellegi poolest sai autor koost66 kokkuleppele nendest viie intervjueeritavaga.

Telial pusikliendiprogrammi keskmiseks vaartushinnanguks andsid intervjueeritavad 5 palli
stisteemis 3.7. Antud tulemusest saab jareldada, et kampaania osas tuleb luua paindlikkust,
et saavutada kdrgem hinnang pusikliendiprogrammile, mis véartustaks pikaajalisi kliente,
kes omavad Telia mobiilside kui ka koduseid teenuseid. Toetudes autorite Su ja Changi
brandilojaalsust mojutavate tegurite mudelile, saab Gelda, et mida suurem teenustest ja

toodetest saadav véartus, siis seda suurem téendosus on temas brandilojaalsust suurendada.

Tanapdeva tarbijad on muutunud targemaks ning neid iseloomustab v&hene bréndilojaalsus.
Selleks, et brandilojaalsust klientides suurendada, tuleb klientidelt kisida tagasisidet ning
viia labi uuringuid iga aasta, et aru saada, millised on klientide enda ettepanekud ja ootused
Teliale. Autor leiab, et labi pistitatud ettepanekute on vdimalik suurendada bréndilojaalsust

ning ennetada klientide soovi brandieelistust muuta.
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KOKKUVOTE

Uurimistdos ,,Briandilojaalsuse suurendamine Telia Eesti AS nditel™ uuris autor teoreetilist
tausta teemakohasest Kirjandusest ning lisaks sellele viidi 1abi telefoni teel
poolstruktureeritud intervjuud Telia klientidega tulemuste analliiisimiseks, mille tulemusena
saab autor esitada omapoolsed jareldused ja ettepanekud Telia juhtkonnale brandilojaalsuse

suurendamiseks.

LOputdd teoreetilistest osadest tuuakse valja mdisted ja olulised ldhenemised, mis on
teoreetilise uuringu aluseks. Teoreetilises osas on kasitletud erinevaid uuringuid ning
autorite seisukohtadest saab jareldada, et brand on emotsionaalne side tarbijaga, mis tekitab
soovi teha korduv oste Uhe kindla brandi alt. Autor on seisukohal, et olemasolevate klientide
vaértustamine on olulisem, kui uute klientide hankimine, sest kokkuvottes loob suuremat
tulu lojaalne ja rahulolev Kkliendibaas, vahendades labi selle ka turunduskulusid.
Teoreetilisest ning empiirilisest osast l&htudes, leiab autor, et telekommunikatsiooni
ettevotetes téna ei ole voimalik maksimaalset brandilojaalsust saavutada, kill on aga seda
vBimalik suurendada labi tarbijate ootuste ja ettepanekute. Késitledes klientide rahulolu ja
lahkumist pdhjuste peatlikki, on autor seisukohal, et brandilojaalsuse suurendamise
votmeelemendiks on kliendirahulolu, ilma milleta on peaaegu kui vdimatu bréndilojaalsust

suurendada vO0i saavutada.

Lahtuvalt teksti sisuanalliiisi meetodi tulemusena on tekkinud peamised kategooriad, mis
ajendavad kliente Teliast lahkuma ning millised on peamised bréndilojaalsust m&jutavad

tegurid.
Peamised kategooriad ehk pdhjused, miks kliendid soovivad Teliast lahkuda:

e Ootused teenustele;

e Hind;

e Teeninduse kvaliteet.
22-It intervjueeritavalt saavutati keskmine rahuloluhinnang viie palli susteemis 4 ning
teeninduskogemuse hinnanguks 26 intervjueeritava seas samuti 4. Kokkuvotvalt saab sellest
jareldada, et enamik intervjueeritavaid on teenuste kvaliteedi ning teenindusega jaanud

rahule, kill aga ei ole kdikide intervjueeritavate teenused vastanud nende ootustele.
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Peamised kategooriad Telia bréndi eelistamisel on kattesaadavus, kvaliteet, mugavus,

harjumus ja bréndi tuntus.

Peamised kategooriad, ehk bréndilojaalsust mdjutavad tegurid sideteenuse pakkuja valikul

ja eelistamisel on:

e Hind;

o Kvaliteet;

e Personaalne teenindus;
e Mugavus;

e Kéttesaadavus.

Analidsi  tulemustest lahtuvalt toodi erinevaid ettepanekuid  brandilojaalsuse
suurendamiseks. Peamiseks leiti, et klientide po6rdumisi peaks Telia lahendama ara esimese
korraga. Analliusist selgus, et paljud intervjueeritavad on pettunud, kuna poordusid Teliasse,
kuid nende ootuseid ei lahendatud esimesel korral. Lisaks sellele tuleb omada kvaliteetset
ning kompetentset teenindust, mille tulemusena selgitatakse valja pdhjalikult klientide
vajadused. Kisides tagasisidet, mida peaksime Teliana teistmoodi tegema, et
brandilojaalsust suurendada ning vahendada soovi brandieelistust muuta, vastasid
intervjueeritavad, et tuleb teha ennetavaid rahulolu konesid, vadrtustada olemasolevaid
kliente, mitte ainult uusi ning teha personaalseid pakkumisi.

Autor leiab, et tanu intervjueeritavate ettepanekutele, tuleks luua paindlikkus teenuse
lahenduste mutgil Telia miugikanalites, et lahendada efektiivsemalt kliendi péérdumisi voi
luua Uhtne infokanal miudgiliksuste kanalite vahel edastamaks keerulisemaid
kliendipoordumisi edasi Telia telemarketingile. Lisaks sellele tuleks tdiustada Telial
pusikliendiprogrammi, luues paindlikkust boonuste pakkumisel ning (htlasi teha
personaalseid pakkumisi Telia klientidele nditeks vastavalt kliendistaazile. Kuna paljud
intervjueeritavad selgitasid, et soovivad saada piiramatut internetilahendust mobiilis, t6i
autor ettepaneku juhtkonnale testida piiramatu paketilahenduse muiumist, mis lahendaks

teatud klientide vajadused suurema internetimahu vajaduse osas.

Mida suuremat rahulolu suudetakse klientides saavutada, seda suurema tGendosusega on
vOimalik lahkuvate Klientide osakaalu vahendada ning brandilojaalsust neis suurendada.
Kliendirahulolu tagamisel on oluline jarjepidev analuls ja kvaliteedikontroll, millega

konkurentsivbimet tagada ja brandilojaalsust suurendada.
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LISAD

Bréndilojaalsuse suurendamine Telia Eesti AS nditel

Lisa 1. Intervjuu kava

Tere!

Mina olen Karel Kullerkupp ning teen uurimistodd Telia bréandilojaalsusest, et paremini

moista, mis paneb kliente Teliast lahkuma. Selleks soovin valja selgitada, mis on

brandilojaalsust mdjutavad tegurid ja pOhjused brandieelistuse muutmiseks, et teha

juhtkonnale ettepanekud bréndilojaalsuse suurendamiseks ning tarbijavéaartuse tdstmiseks.

Viiksin labi Teiega intervjuu telefoni teel. Kdne salvestatakse ning Teie vastused jaavad

anoniumseteks. Kas olete ndus intervjuu kiisimustele vastama? Tanan.

P6hjused Teliast lahkumiseks
Mis on pdhjus lahkumiseks?

Kas enne konkurendiga eellepingu s6lmimist péérdusite Telia poole?

Klientide rahulolu

Kuidas olete tanaseni Telia levi ja kvaliteediga rahule jaanud?

Kuidas vastavad Telia teenused ja tooted Teie ootustele?

Kuidas hindaksite enda viimast teeninduskogemust Telias 5 palli susteemis?
Kuidas hindaksite enda rahulolu Telias 5 palli stisteemis?

Brandilojaalsus

Mis Teile Telia teenuste suhtes on kdige ronkem meeldinud?

Millise méarksonaga kirjeldaksite Telia brandi?

Millistel pohjustel Te endale esialgseks teenusepakkujaks Telia valisite?

Millised on Teie ettepanekud voi ootused Telia ees, et brandilojaalsust suurendada?
Kui lojaalseks Te ennast peate?

Millised on 3 kdige olulisemat kriteeriumit Teil sideteenuse pakkuja valikul?

Kas Te olete soovitanud Telia teenuseid/tooteid ka teistele?

Millise véartushinnangu annate Telia 1 pusikliendiprogrammile 5 palli slisteemis?
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Bréndilojaalsuse suurendamine Telia Eesti AS néitel

Lisa 2. Intervjueeritavate sotsiaaldemograafilised naitajad

Sugu Mees Naine

Intervjueeritavate arv 9 17

Vanus Intervjueeritavate arv

-25 1

26-35 7

36-45 10

46- 8

Kliendistaaz Mees Naine Intervjueeritava

aastates number

-5 2 0 7,21

6-10 1 5 2,5,8,11, 12,23

11-15 2 5 4,10, 14,16, 17, 22, 26

16- 4 7 1, 3, 6, 9, 13, 15, 18,
19, 20, 24, 25
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