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Annotatsioon

Kéesoleva magistritoo eesmargiks on uurida drilt drile ja &rilt tarbijale kliendi pardale
vOtmist tarkvara kui teenus idufirma loomisel ning to6tada vélja kliendi pardale votmise
protsess, mis aitab alles areneval idufirmal konkurentsirikkal turul ellu jadda ja edu
saavutada. Peale protsessi véljatdotamist on eesmirk uurida kuidas loodud protsessi
jargmine praktiliselt vdlja ndeb ja kas see ka edu toob. Selleks viiakse 1dbi uurimus

idufirma Hopitude peal.

Magistritddl on kokku kolm peamist tulemust. Esiteks teoreetiline teadmus milline
kliendi pardale vOtmise protsess olema peab ja mis kriteeriume tuleb jérgida. Teiseks
kiisitlus ja selle tulemused, et teha kindlaks Hopitude lahenduse idee turupotentsiaal.

Kolmandaks Hopitude klientide pardal votmise tegevusuuring ja sellest tehtud jareldused.

Loputdd on kirjutatud eesti keeles ning sisaldab teksti 52 lehekiiljel, 4 peatiikki, 15

joonist, 8 tabelit.



Abstract

B2B and B2C SaasS startup customer onboarding on the example of

Hopitude

The main aim of this master's thesis is to investigate the B2B and B2C SaaS customer
onboarding process for a start-up company with the aim to design an onboarding process
for customers that would allow a young start-up company to survive, thrive and succeed
within a highly competitive market. Once the onboarding process has been developed,
the next phase would be to observe how this process would perform in practice and
conclude if it would bring any success or not. This study will be conducted on the start-

up company "Hopitude".

This thesis has three main outcomes. The first outcome is theoretical knowledge which
outlines what the customer onboarding process should be and which criteria it has to
follow. The second outcome is an external survey and the results from this would confirm
the market potential for the Hopitude's solution. The third outcome is action research
which has been conducted on Hopitude's customer onboarding process, providing

conclusions on the outcome data.

The thesis is in Estonian and contains 52 pages of text, 4 chapters, 15 figures, 8 tables.



A/B test

Design thinking

Idufirma

Inimeselt inimesele

Kliendisuhte juhtimine

Lean startup

Minimaalne elujéuline
toode

Pardale vOtmine

Pilveteenus

Tarkvara kui teenus

Tegevusele kutsumine

Liihendite ja moistete sonastik

A/B test on interneti turunduse taktika, kus lahendusest on mitu
versiooni, et teha kindlaks millist versiooni kasutajad kdige
enam eelistavad. Kasutatakse peamiselt veebilehtede ja e-maili
teel saadetavate reklaamikampaaniate testimiseks [1].

Arendusprotsessi mudel, kus enne kui algab lahenduse vilja
arendamine, pannakse suurt rohku kasutajate uurimisele ja
nende vajaduste véljaselgitamisele [2].

Varajases staadiumis ettevote, mis alles tootab vilja korratavat
ja eskaleeritavat drimudelit. Ettevote voib piisida idufirma
staadiumis mitu aastat [3].

People to People (P2P). Inimeselt inimesele 1dhenemine, kus
kaks osapoolt suhtlevad teineteisega virdsetena [4].

Customer Relationship Management (CRM). Ariprotsess, kus
kliendisuhe, kliendi lojaalsus ja ettevotte brindi véértus
ehitatakse iilesse 14bi turundusstrateegia ja -tegevuste. Toetab
pikaajalise kliendisuhte vilja arendamist [5].

Arendusprotsessi mudel, kus toimub pidev tehtu tulemuste
mdotmine, nendest Sppimine ning nende pohjal uute tegevuste
planeerimine [6].

Minimum Viable Product (MVP). Arendusmetoodika, kus uus
toode voi teenus arendatakse viélja minimaalse tootava
funktsionaalsusega. Loplik funktsionaalsus disainitakse ja
arendatakse alles peale esialgsetelt kasutajatelt tagasiside
saamist [1].

Onboarding. Uue kasutaja sidumine ettevdttega, alustades
hetkest kui potentsiaalsest kliendist saab klient, kuni pikaajalise
lojaalse kliendisuhte vélja arendamiseni, mis vdib kokku kesta
mitu kuud.

Cloud computing. Ule interneti pakutav teenus, kus pakutakse
tarkvara arenduse platvormi, servereid, kovaketta ruum voi
tarkvara [1].

Software as a Service (SaaS). Tarkvara teenuse pakkumise
mudel, kus teenust pakutakse kasutajale iile interneti ja
aplikatsioon on hallatud teenusepakkuja poolt [1].

Call to Action (CTA). Turundamise meetod, kus kasutaja
kutsutakse kohesele tegutsemisele [1].



Tegevusuuring

Uudiste voog

Arilt tarbijale

Arilt drile

Action research. Tsiikliline uurimise meetod, kus tegevused
planeeritakse, teostatakse, analiiilisitakse ja Opitakse tulemustest
ning seejirel korratakse kogu tsiiklit.

Newsfeed. Sotsiaalmeedias levinud avalehe mudel, mis kuvab
kasutaja poolt jélgitavate kasutajate ja lehtede uuendusi.

Business to Consumer (B2C). Arilt tarbijale, samuti tuntud kui
arilt kliendile, on interneti drimudel, kus ettevite pakub
teenuseid voi tooteid erakliendile [1].

Business to Business (B2B). Arilt #rile on interneti drimudel,
kus ettevote pakub teenuseid voi tooteid teisele ettevottele [1].
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1 Sissejuhatus

Idufirmad alustavad nullist ja iiritavad turul 14bi liiia tdiesti uue innovaatilise tootega.
Ettevotte ellujaamiseks on vaja kliente, kes teenust tarbivad. Seetdttu on idufirmadel
kriitiline mitte ainult leida uusi kliente, vaid suuta neid ka enda juures hoida. Paljud
potentsiaalsed kliendid kiill registreeruvad kasutajaks tarkvara kui teenus lahenduste
puhul, kuid ei jd4 seda teenust tarbima. Antud magistritdo vaatleb kuidas edukalt klientide
pardale votmine idufirmade loomise tundlikus keskkonnas toimuma peaks ja millised on

tulemused neid edukriteeriume praktikas tiites.

1.1 Taust ja probleem

Akadeemilised materjalid antud teema kohta on puudulikud, sest innovaatilisi lahendusi
loovate idufirmade rajamine on alles viimastel aastatel eriti populaarseks saanud. Palju
leidub lugemismaterjali idufirmade loomise iildise teema kohta. Samuti on arvukalt
allikaid klientide vdrbamise ja hoidmise kohta juba toimivates kiipsetes ettevotetes, kuid
informatsioon kuidas votta kliente pardale alles hapras, arenevas ja ecbastabiilses

keskkonnas, on suhteliselt raskesti leitav.

Kuna idufirmade populaarsus on pideval tdusuteel, siis aitab antud magistritod kdikidel
idufirmade loojatel ennast digele rajale joondada ning vdtta arvesse soovitatavaid

praktikaid ellujddmiseks ja edukaks ldbiloomiseks konkurentsitihedal turul.

Kéeolev uurimust6d on ldbiviidud Hopitude pdhjal, mille puhul on tegu tarkvara Kui
teenust pakkuva idufirmaga. Magistritoé vaatleb perioodi 2015. a. juuli kuni 2017. a.

aprill.

1.2 Ulesande piistitus

Magistrito6l on kaks peamist eesmarki, millest esimene on teoreetilise ja teine praktilise
loomuga. Teoreetilise poole eesmirk on vilja selgitada millised tegevused on olulised, et

esiteks luua soodustav pohi uute kasutaja pardale votuks ja teiseks kuidas seejarel pardale
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votmine edukalt 14bi viia. Praktilise poole eesmérk on analiilisida kuidas praktikas
kasutajate pardale votmine toimib. Ka praktiline osa on jaotatud kaheks — esimeses pooles
keskendutakse turupotentsiaali vélja selgitamisele, et teada saada kas loodavat lahendust
on iildse moistlik teostada ja teises pooles toimub klientide pardale votmine ja selle
tulemuste analiilisimine vorreldes magistritdo esimeses osas piistitud edukriteeriumidega,
et selgitada vilja millised edukriteeriumid tdideti ja kuidas selle tulemusel pardale

vOtmine on onnestunud.

1.3 Metoodika

Magistritod esimeses teoreetilises pooles joutakse tulemusteni erinevate kasutatavate
praktikate ja antud teemaga seotud kirjandusallikate uurimisega. Teises osas viiakse 14bi
kdigepealt kiisitlus potentsiaalsete kasutajate seas ja seejirel toimub neli tegevusuuringu

tsiiklit pardale vOtmise protsessi toetamiseks.

1.4 Ulevaade toost

Magistritoé esimene peatiikk on sissejuhatus, mis selgitab miks nimetatud uurimusto6
ette voeti, mis on t60 eesmirgid ja millised metoodikaid nende saavutamiseks

kasutatakse.

Teine peatiikk keskendub erinevate kirjandusallikate uurimisele, et esitada soovitatav
idufirma klientide pardale votmise protsess ja lahata millises protsessi etapis milliseid

tegevusi tuleks teha ning mida silmas pidada, et pardale votmine dnnestuks.

Kolmas peatiikk on pardale votmise praktiline kdsitlus Hopitude néitel. Selleks viiakse
1abi kiisitlus ja tegevusuuring, et selgitada vélja kuidas pardale votmine praktikas

onnestub.

Neljas ja tihtlasi viimane peatiikk on kokkuvdte, mis annab iilevaate t66 tulemustest ja
kuidas magistritooks piistitatud eesmirkide tditmine onnestus ning kas loodud kliendi
pardale votmise protsess aitab idufirmal ellujddmisele ja edu saavutamisele kaasa voi

mitte.
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2 Idufirmas kliendi pardale votmise teoreetiline Kisitlus

Magistritdd esimene osa keskendub kliendi pardale votmise lédbiviimisele teoreetilisest
vaatevinklist. Selleks uuritakse erinevaid praktikaid ning otsitakse toetust erinevatest
statistilistest faktidest, mis annavad kinnitust {ihe voi teise tegevuse edukusest voi
mitteedukusest. Eesmérk on selgitada vélja kuidas tuleb idufirma {iles ehitada sedasi, et
on loodud eeldused edukaks kliendi pardale votmiseks ja seejdrel kuidas kliendi pardale
vOtmine viia 14bi sedasi, et mitte ainult saada voimalikult palju uusi kasutajaid, vaid ka
tagada, et uued kasutajaks jadksid idufirma poolt pakutavat lahendust pikaajaliselt

kasutama.

2.1 Sissejuhatus teoreetilisele Kiisitlusele

Teoreetilise osa esimene peatiikk annab tilevaate mis on idufirma, mis on pardale votmine
ja kuidas need omavahel seotud on. Samuti juhatatakse sisse kliendi pardale vGtmise

protsess, millel kdesolev teoreetiline uurimust6o pohineb.

2.1.1 Idufirma ja kliendi pardale votmine

Idufirmade loomine on olnud viimastel aastatel ettevotlusmaastikul vdga populaarne
teema. Ometigi statistika nditab, et enamus idufirmasid ebadnnestuvad 2 aasta jooksul.
Harvard Business Schooli uurimuse kohaselt kukuvad 1abi 75% [7] ja teised uuringud

nditavad, et ebadnnestumise protsent on suisa 90% [8].

Definitsiooni kohaselt on idufirma ajutine organisatsioon, mis on loodud selleks, et leida
korratav ja eskaleeritav drimudel [3]. Voimalik on defineerida kahte tiilipi idufirmasid —
tootele orienteeritud ja projektile orienteeritud. Tootele orienteeritud lahenduste puhul on
idufirmal oma toode, mida arendatakse ja miiiiakse [8]. Antud magistrit6d keskendub
tootele orienteeritud idufirmale, kus toote all on silmas peetud tarkvara kui teenus tiiiipi

lahendust.

Tarkvara kui teenus on tarkvara lahendus, mida pakutakse 16ppkasutajale teenusena iile

interneti [9, p. 86]. Tarkvara kui teenus vdimaldab kasutajatel kasutada veebipohiseid
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rakendusi ilma teadmiseta infrastruktuurist, mis seda lahendust toetab ning on koige
populaarsem ja kasumlikum pilveteenus, pakkudes suurt paindlikust, Kkiiret
eskaleeritavust, laialdast kattesaadavust ning ndudes vihest hooldust [10, pp. 40, 41].
Praktika on nédidanud, et tarkvara kui teenus tiilipi innovaatilistel lahendustel on
tihiskonnale ja majandusele tugev mdju. Néitena voib tuua Facebooki, LinkedIni, Spotify

ja Instagrami [7].

Tarkvara kui teenus idufirmade edukus sdltub koige enam klientide pardale votmisest.
Pardale votmine sealjuures voib kesta mitmeid kuid ning oluline on sealjuures mitte vaid
uusi kliente saada, vaid ka tegutseda vastavalt, et need kliendid piisima jadksid. Alles
pikaajalise kliendisuhte saavutamise jérel voib lugeda pardale votmise onnestunuks. Luis
Mendoza jt. toovad vélja, et kiire tehnoloogiline areng on tekitanud olukorras, kus iga
turule sisenev ettevote teeb dri uut moodi, muutes sellega konkurentsi aina tugevamaks
ja klientide voitmise aina raskemaks [5, p. 913]. See on tekitanud olukorra, kus pardale
vOtmine on aina suurem véljakutse ning sellest soltub otseselt idufirma ellujidmine

konkurentsirikkal turul.

Aina korgetasemelisemaks on muutunud ka kliendisuhte juhtimise arendamine. Kui ithed
meetodid voimaldavad kliendi vajadusi vilja selgitada aju skaneerimisega, siis teised
meetodid on arendanud arvutitele "silmad", mis voimaldavad tuvastada klienti
individuaalselt ja analiilisida tema kaitumismustreid. Kiire tehnoloogia areng on viinud
olukorrani, kus kliendid teavad tépselt mida nad tahavad ja nduavad seda tépselt sellisel
moel nagu nad seda tahavad [11, pp. 403, 404]. Seetdttu on eriti oluline, et kliendisuhte
juhtimist, kuidas sdilitada pikaajaline suhe kliendiga, vaadeldakse kui ettevottele olulist

strateegiat [5, p. 913].

2.1.2 Kliendi pardale votmise protsess

Kéesolev magistritoo uurib kliendi pardale votmist idufirmas. Selle raames on t66 autor
vilja tootanud oma pardale vOtmise protsessi, millest magistritod ldahtub. Protsessi
struktuuri véljatootamisel on kasutatud Steve Blanki ,,Kliendi arengu mudelit* [12], mis
kirjeldab kuidas leida turg, esimesed kliendid, kinnitada klientide ootused ja kasvatada
jatkusuutlikuks ettevotteks ning Startup Commonsi ,,Idufirma arengu faase™ [13], mis

kirjeldab idufirma loomist ja kasvatamist kuni kiipseks ettevotteks saamiseni.
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Viljatootatud protsessi struktuur on teatavas mottes hiibriid eelpool mainitud kliendi ja
idufirma arengu protsessidest ning jaguneb kaheks alamteemaks — idufirma lahenduse
véljatéotamine, mis on vajalik eelt6d edukaks kliendi pardale votmiseks ja kliendi pardale
votmine, kus véljatootatud lahendusele tuleb kasvatada pikaajalised kliendisuhted,
kindlustamaks idufirma ellujadmise. ,,Kliendi pardale votmise protsess* on kujutatud
Joonisel 1, kus on &ra toodud ka visuaalne vordlus protsessi struktuuri véljatootamisel

aluseks voetud Blanki [12] ja Startup Commonsi [13] mudelid.

3
3
=E ~ Otsing - _ Teostus ~
5 @ e T ™ b
=g « 3 « ¥ by ¥ N
o / / |
5 [ \ Kliendi / \ / \
= a 4 I \ / i i | { )
g K|lel’3d‘l ‘ > Kindlaks | . Kllen.d| ‘ Ettevqtte
= avastamine | { teHarmine / \ loomine J | loomine |
: 4 \ y 3 r L 4

IDUFIRMA LAHENDUSE VALJATOOTAMINE KLIENDI PARDALE VOTMINE

Planeeri > Teosta Tee nahtavaks Varba ja kasvata

Kliendi pardale vitmise
protsess

Ettevbtte

Kontseptsioon Puhendumus Valideerimine Eskaleerimine 1 .
oomine

Missioon > Visioon > Strateegia Lean Startup Eskaleerimine

Startup Commonsi
JIdufirma arengu faasid”

Joonis 1. , Kliendi pardale vdtmise protsess* koos visuaalse vordlusega Blanki ,,Kliendi arengu mudeli“
[12, p. 16] ja Startup Commonsi ,,Idufirma arengu faasidega“ [13].

Joonisel 1 kujutatud Kliendi pardale votmise protsessi esimene etapp on ,,Planeerimine®,
mis keskendub ideele ja strateegiale, seda nii kliendi kui ka idufirma kui terviku
vaatenurgast. Blanki mudelis kattub see ,,Kliendi avastamise® etapiga, kus selgitatakse
vélja kes on klient arendatavale tootele ja kas lahendatav probleem on talle oluline.
Eesmairk on teha kindlaks, et piistitatud probleemi, toote ja kliendi hiipotees on dige [12,
p. 18]. Startup commonsi mudelis on selle analoogid ,,Idee* ja ,,Kontseptsiooni faasid,
milles selguvad esialgne idufirma idee ning pannakse paika missioon, visioon ja

strateegia [13].

Teine etapp on ,,Teostuse faas, mis keskendub arendusprotsessile ja lahenduse vilja
tootamisele. Blanki mudel [12] seda etappi ei puuduta, kuid Startup Commonsi puhul on

selleks vasteks ,,Pithendumuse* faas, mille tulemusel valmib minimaalne elujouline toode

[13].

15



Kolmas etapp on ,,Klientidele ndhtavaks tegemine®, mis uurib kuidas klientidele oma
toodet edukalt tutvustada. Siin etapis vaadeldakse kuidas kdituvad é&ril &rile ja arilt
tarbijale turud. Samuti, mis on erinevus lahenduse miitimisel, soltuvalt kas
potentsiaalseks kliendiks on mees vdi naine. Blanki puhul on voib selle etapi analoogiks
pidada ,Klientide kindlaks tegemise* etappi, kus otsitakse kinnitust, et eksisteerivad
tootele positiivselt reageerivad kliendid ja turg. Eesmérk on luua korratav miiiigi
tegevuskava [12, pp. 18, 19]. Startup Commonsi analoog on ,,Valideerimise*“ faas, kus

toimub esmane kasutajate virbamine ja investorite leidmine [13].

Neljas etapp on ,,Varbamise ja kasvatamise™ faas, kus uuritakse millised tegevused on
vajalikud potentsiaalse kliendi virbamiseks, kui toimub alles kasutajaks registreerumine
ning mis tegevused on olulised selleks, et klient teenust kasutama jidks ning temaga
pikaajaline kliendisuhe vélja kujuneks. Kliendisuhte kasvatamine voib sealjuures kesta
mitu kuud. Blanki analoog sellele etapile on ,,Kliendi loomise™ etapp, kus luuakse
10ppkasutajate noudlus tootele peale seda, kui tootel on olemas juba esimesed reaalsed
kasutajad [12, p. 19]. Startup Commonsil on selleks ,,Eskaleerumise* faas, kus fookus on

kasvul, seda nii klientide, kui ka ettevotte kdikide muude funktsioonide osas [13].

Blank ja Startup Commons on kujutanud ka veel iihte lisafaas, milleks on ,,Ettevotte
loomine*, mis on sisuliselt kujutab endast idufirma surma, sest sellest siinnib kiipse
ettevote. Kuid kuna antud magistrit66 keskendub idufirma klientide pardale votmisele,
siis kiipse ettevotte loomine on antud uuringu skoobist viljas ja seda eraldi ei puudutata

[12, p. 19], [13]. Ettevotte loomine on 1opptulemus edukale klientide pardale votmisele.

2.2 Planeerimise faas

Teoreetilise osa teise peatiiki eesmérk on anda iilevaade, millega tuleb arvestada idufirma
iiles ehitamisel, et pikemas perspektiivis luua eeldused edukaks klientide pardale
votmiseks. Selleks uuritakse miks on oluline alustada idufirmat dige ideega ja milliseid

pOhimdtteid peab jdlgima strateegia planeerimisel.

2.2.1 ldee

Idee on idufirma nurgakivi ja hea idee on véga oluline, et luua eeldus edukaks kliendi
pardale votuks. Uhtlasi on ka idee etapp kdige ebakindlam. Marko Leppineni poolt libi

viidud uurimus 18 idufirma hulgas annab kinnitust, et alustamise faasis on ettevote koige
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ornem, sest puudub kindlustunne sissetuleku suhtes ja valitseb teadmatus, kas idee ennast
tildse &ra tasub [14, pp. 1, 2]. Alustamise muudab keeruliseks ka see, et turul on juba viga
palju ettevotteid, kellel on juba teatav eclisseis ning hinnaga nendega voistlema hakata ei
ole maistlik. Ellujadmiseks on vajalik leida innovaatiline lahendus mis turul teistest
konkurentidest selgelt eristab, pakkudes klientidele midagi mida nad konkurentide juurest
ei saa [8, pp. 5, 6] ja leida lahendusele atraktiivne turg, millel on vdimekus kasvada

Kiiresti suureks ja kasumit tootvaks [15].

Edukas innovaatiline idee on Tim Browni poolt dra kirjeldatud kolme kriteeriumi alusel.
Nendeks on idee ihaldusvdirsus, eluvoimelisus ja teostatavus. Paraku keskenduvad
paljud ettevotted ainult eluvdimelisusele ja teostatavusele, aga unustavad kasutajale
thaldusviirse olemise. Selle tagajarg on ldabikukkumine, sest kasutajad ei vaja ega taha
nende toodet. [16, p. 156]. Kdesolev magistritoé keskendub eelkdige just kasutajatele
ihaldusvéirseks olemise vélja selgitamisele. Tim Browni innovatsiooni kriteeriumid on
dra toodud Joonisel 2. Nimetatud joonisel on kujutatud innovatsiooni, mille

saavutamiseks peavad k&ik kolm kriteeriumit tdidetud olema [16, p. 156].

Kasutaja

lhaldatavus

T me e Innovatsioon

Tehnoloogia

Eluvoimelisus

Teostatavus

Joonis 2. Eduka innovatsiooni kriteeriumid [16, p. 156] pohjal.
Innovaatilise lahenduse puhul muudab olukorra aga keeruliseks see, et turg on teadmata
ning turul ei ole veel kliente. Kuna toode on tundmatu klientidele ja kliendid ei tea mida
see toode teeb, siis pole ka teada kas keegi seda iildse soovib [17, p. 40]. Oma soprade ja
pere ringis on lihtne ideed maha miiiia ja positiivset tagasisidet saada, seetottu paljud
alahindavad milline on tegelik olukord turule sisenemisel. Selle teadasaamiseks tuleks
toode voimalikult kiiresti klientideni viia, et saada aru kui ahvatlev see neile tegelikult on

[15, pp. 2, 3]. Samas tuleb arvestada sellega, et uudsele lahendusele tagasiside saamine ja
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ndudluse kasvatamine on suurem viljakutse kui siseneda juba teadaolevale turule [17, p.

40].

Idee toestamiseks on vajalik idee realiseerida ja selle jaoks tuleb defineerida visioon.
Seda kinnitab ka Steve Blank jt, kes on vilja toonud, et esimene samm on defineerida
toote visioon ja seejérel 14bi kasutaja uurimise leida visioonile kasutajad ja turg. Oluline
on teada saada, mis on kasutajate probleem, mis on nende vajadus selle lahendamiseks ja
mis lahendused seda lahendavad [17, p. 25]. Visiooni olulisust on toonitanud ka Kimball
Bullington jt, kelle sonul ettevdtjad, kellel on selge visioon praegusest ja tuleviku
olukorrast, on suurema toendosusega edukamad, kui need, kes ilma plaanita, lihtsalt

intuitsiooni pealt ettevotet juhivad [18, p. 58].

2.2.2 Strateegia

Et oleks selge arusaam ja plaan, kus suunas liikuda, tuleb paika panna idufirma strateegia.
Kliendi pardale votmise seisukohast on oluline, et idufirma strateegia planeerimisel

jélgitakse jargnevat nelja pohimotet:

1. Strateegia peab olema iiles ehitatud kliendi vajadustest ldhtuvalt, et tehtaks seda, mida
kliendid vajavad,

2. Kliendisuhte haldus peab olema o0sa ettevotte strateegiast, et toetada pikaajalise
kliendisuhte vilja arendamist;

3. Strateegia peab toetama minimaalse elujoulise toote valmimist nii kiiresti kui
voimalik, et saada voimalikult varajast kasutajate tagasisidet;

4. Strateegia peab olema piisavalt paindlik, et teha strateegilistes plaanis Kkiirelt
korrektsioone tulenevalt kasutajate tagasisidest.

Nendest esimene pohimdte mida jérgida tuleb, on, et strateegia oleks kliendi vajadustest
lahtuv. Viga mida strateegia planeerimisel tehakse on see, et planeerimist alustatakse
valest otsast. Strateegia pannakse tihtipeale paika finantsilise voimekuse pealt, mida
parasjagu lubada saab, mitte turu situatsiooni pdhjal mida tegelikult teha on vaja, et
1abilook saavutada. Tegelikult peab efektiivselt planeeritud strateegia jaoks kodigepealt
uurima turu vOimalusi ja investeerimise valikuid. Isegi kui finantsiliselt kdike kohe
lubada ei saa, tuleb strateegilised eesmérgid paigutada pikaajalistesse plaanidesse ja

alustada koigepealt kdige optimaalsemate vOimaluste teostamisest, lisades ettevotte
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arengu jooksul juurde jirgmisi eesmirke vastavalt loodava véértuse suhtest eesmirkide

tditmisega kaasnevate kuludega [19, p. 10].

Joonisel 3 on toodud Bill Thomas jt ndgemus tiiiipilisest strateegia planeerimise
protsessist ja sellest kuidas tegelikult eduka strateegia planeerimine vélja peaks nidgema.
Kujutatud to6voo kohaselt soltub ettevote voimekus saavutada ldbi strateegia suuri
tulemusi klientidele fokuseerimisest, mis peab olema esimene samm kogu planeerimise

ahelas ning koik jargnevad tegevused peavad olema sellest tulenevad [19, p. 10].

Tutipiline strateegia planeerimise t0ovoog

E R EE
suunatud
tegevused

Kindel Olemasolev Strateegilised

eelarve vdimekus eesmargid

Milline tegelikult strateegia planeerimise tGovoog vdlja peaks ndgema

Aastane
eelarve

Kliendi Strateegilised Vajalik

vajadused eesmargid vBimekus

Joonis 3. Strateegia planeerimise t66voo parendamine [19, p. 10] pdhjal.

Teiseks oluliseks pohimdtteks on, et kliendisuhte haldus oleks osa ettevotte strateegiast.
700 ettevotte seas ldbi viidud uuring, mille eesmirk oli selgitada vélja, mis pohjustab
ebadnnestumisi kliendisuhete juhtimises, nditas, et 29% juhtudest olid selle pohjuseks
organisatoorsed muutused, 22% ettevote poliitika, 20% vidhene arusaam kliendisuhte
juhtimisest ja 6% véhesed oskused kliendisuhte juhtimises [5, p. 914]. See néitab seda, et
peaaegu 1/3 juhtudest oli ebadnnestumine tingitud sellest, et keegi ei votnud
organisatoorsete muutuste 1dbiviimisel arvesse kuidas ka kliendisuhte juhtimine tuleks
vastavalt muudatustele imber kohandada. Sellist olukorda aitab viltida kui kliendisuhte

haldus on osa ettevotte strateegiast.

Seda, et kliendisuhte juhtimine tuleb defineerida kui osana ettevotte strateegiast,
kinnitavad oma uurimustes nii Luis Mendoza jt. kui ka Bill Thomas jt [5, p. 914], [19, p.
102]. Sealjuures klientidele fokuseerimine on pikaajaline protsess, mitte lithiajaline

stindmus [19, p. 102]. Kui traditsiooniline kliendihalduse juhtimine keskendus vaid uute
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Klientide voitmisele, siis niitid keskendub kliendihalduse juhtimine lisaks veel sellele,
kuidas neid kliente pikaajaliselt hoida [5, p. 915]. Seda, et ettevotte seisukohast on
efektiivsem hoida juba olemasolevaid kliente, kui, et hankida uusi, on kinnitanud nii Luis
Mendoza jt. kui Bang Nguyen jt. [5, p. 915], [11, p. 402]. Sealjuures on oluline
keskenduda oigetele klientidele [19, p. 102].

Kolmas oluline pdhimdte, mida tuleb planeerimisel jélgida, on vdimalikult kiiresti
minimaalse elujoulise toote turule toomine. Sedasi kulutatakse vdhem ressursse
lahenduse arendamisele, mille puhul pole isegi teada kas ja kuidas see turul vastu
voetakse. Marko Leppanen on toonud vilja, et idufirmade puhul on peamine takistus idee
rahastamine. Idufirmadel endal pole enamasti vajalike ressursse ja ettevotte loomise
algfaasis pole ka piisavaid tdendeid investoritele, et loodavasse lahendusse iildse tasub
investeerida. Uks vdimalus sellisel juhul on kdik ise teha, aga sedasi tulevad tulemused
enamasti viga aegselt. Teine voimalus on lahendust ise rahastada, kuid sellisel juhul tuleb
likkata toode turule nii kiiresti kui voimalik [14, pp. 4, 5]. Vastasel juhul voivad isiklikud
rahalised ressursid vdga kiiresti otsa l0ppeda ning puudub tagasiside kas enda ressursse

kulutatakse iildse digele asjale.

Idufirmade rahalised piirangud on vélja toonud ka Veli-Pekka Eloranta, kes soovitab
piirangutest tulenevalt valida hoolega mida tédpselt teostada. Kui hakata kdoiki ideed
korraga teoks tegema, siis ei pruugitagi kunagi turule jouda. Soovitatav on leida kindel
kasutajate grupp kellele fokuseerida. Positiivse kiilje pealt saab anda kindlale grupile
suunatud toote vilja kiiremini, mistdttu saab ka kiiremini reaalset tagasisidet, mille alusel
plaanides vajalike muudatusi teha. Just teadmatus on see, mis idufirma plaanides palju
muudatusi pdhjustab. Pidevalt muutuvas keskkonnas ei ole mdistlik kdike kohe valmis
arendada, kuna sellisel juhul on tegu maha visatud ajaga. Oluline on teha Kiiresti valmis

see mida on kohe vaja, mitte asuda teostama muutlike tulevikuideid [8, pp. 7-10].

Neljas oluline pohimote, mida tuleb strateegia planeerimisel arvesse votta, on, et
strateegia oleks paindlik ja seda oleks vdoimalik vastavalt muutuvatele oludele kiiresti
timber kohandada. Samas on strateegi olemasolu tdhtis, et jduda soovitud tulemusteni.
Kimball Bullington jt véidavad, et kuigi idufirma loojad ei ole tiiipiliselt ranged
planeerijad, siis need, kellel on olemas strateegiline plaan sihtide ja eesmirkide
tditmiseks, on edukamad kui need, kes iildse ei planeeri. Ka koige vidiksematel

muudatustel voib olla viikestele ettevdtetele suure moju ja seetdttu tagab strateegiline
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plaan, mida regulaarselt iile vaadatakse ja muudetakse, suurema edu 1dbiloomisel [18, p.

58].

Ometigi viga mida paljud ettevotted teevad on see, et keskendutakse ainult juurdekasvule,
kuid ei julgeta muuta ettevotte strateegiat, sest ollakse kinni piistitatud strateegilistes
eesmirkides. Siiski on parem saavutada vaid 80% oma strateegiast, mis loob ettevottele
drastilise edu, kui, et saavutada 100% kirja pandud strateegilistest eesmarkidest, millel

voib olla vaid minimaalne efekt [19, pp. 10, 11].

On oluline silmas pidada, et efektiivne drimudel on diinaamiline 6kosiisteem, mis muutub
konstantselt koos ettevotte arenguga [20, p. 141]. Pidevad muudatused idufirma arengu
jooksul on tingitud sellest, et kiirus ja tempo on osa idufirmade DNAst. Eduka idufirma
tempo on 10 korda kiirem kui suure ettevotte oma. Mida kiirem ollakse, seda kiiremini
toimub vigadest Oppimine ja eskaleeritava drimudeli vdlja to6tamine. Kui protsess on
liiga aeglane, siis vdib idufirma surra enne kui see iildse alguse saab. Kliendisuhte vilja
arendamine nduab sagedasi ja agiilseid iteratsioone, millele jargneb kohe testimine, mis
omakorda nduab uut iteratsiooni vOi suunamuutust ning sedasi korduvalt. Oluline on
mitte karta muutusi, tunnistada kui hiipotees lahendusele oli vale ja seejédrel kohandada

plaan timber [17, pp. 34, 35, 42-44].

Alustatavas idufirma strateegia ja drimudeli korduva iimbertegemise vajadust on
rohutanud ka Michael Cusumano ning David Cohen jt [15, p. 4], [21, p. 1]. Eclkdige on
arimudeli pidev arendamine ja kohandamine, vastavalt klientide kéitumisele, omane just
idufirma esimestes faasides ning see on vajalik selleks, et olla konkurentsivéimeline [20,
p. 141]. TechStarsi kogemus néitab, et paljud idufirmad teevad oma arengu jooksul 1dbi
suuri muudatusi ja see, mille juurde 16puks joutakse, voib algupérasest ideest olla
kardinaalselt erinev. Idufirma olemus ongi erinevate teooriate 1dbi testimine ja kiirete
muudatuste tegemine tulenevalt tagasisidest ja andmetest. Edu saavutatakse 1dbi sadade

viiksemate ja suuremate kohandamiste [21, p. 1].

2.3 Teostuse faas

Teoreetilise osa kolmas peatiikk annab iilevaate arendusprotsessidest, mis toetavad alles
loodava idufirma kiiret arengut. Lisaks sellele mida on vaja silmas pidada lahenduse

viljatootamisel, et saadud tulemus kasutajatele hea esmamulje jataks ning miks on oluline
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tehnoloogiaga ajas kaasas kdimine. Sealjuures kiesolev magistritoo ei lasku detailidesse
mismoodi kasutajasobralik lahendus iiles peab olema chitatud, vaid puudutab lahenduse

teemat ainult tildisel tasemel.

2.3.1 Arendusprotsess

Arendusprotsess méngib olulist rolli lahenduse tulemustes ning tulemuste valmimise
kiiruses. See omakorda mdjutab klientide pardale votmise Onnestumist sellega, et
arendatakse seda, mida klient tegelikult vajab. Alles ebakindlas etapis olevale idufirmale
on kriitilise tdhtsusega saada toimiv lahendus enne, kui ressursid otsa saavad.
Arendusprotsess peab siinkohal toetama kiiresti muutuvat idufirma maailma ning aitama
Oppida tehtud vigadest, mis on hidavajalik alustava ettevotte arengule kaasa aitamiseks.

Arendusprotsessid, mis sobivad idufirmale on:

= Lean Startup mudel;
= Design thinking protsess;
= Innovaatiliste ideede jahtimise ja teostuse protsess.

Jargnevalt on antud iilevaade mida eelpool mainitud arendusprotsessid endast kujutavad.

Kdige tuntum arendusprotsessi mudel on ilmselt Eric Riesi poolt vilja tootatud Lean
Startupi mudel, mis kujutab Idpmatut Sppimise tsiiklit. Hart Shafer on teinud selles
mudelis viiksed mugandused, viidates, et kui Ries antud mudelit vilja to6tas, oli ta juba
turul ja seetottu oli sona ,,Toode* asjakohasem, aga alles arendatava idufirma puhul on
parem kasutada Steve Blanki viljendeid. Kirjeldatud Hart Shaferi poolt mugandatud Lean
Startupi mudel on kujutatud Joonisel 4 [6, p. 3]. Kdigepealt saab arendustsiikkel alguse
pustitatud hiipoteesist, mille alusel arendatakse vilja nn eksperiment. Saadud tulemusi
moddetakse ja analiilisitakse ning tehakse jéreldused, mida peaks parendama v3i muutma,
et seejédrel uuele ehitamise-modtmise-Oppimise ringile minna. Sedasi voib tsiikkel kdia

ringiratast lugematuid kordi, kuni td6tatakse vilja edukas lahendus.
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Joonis 4. Hart Shaferi mugandus Eric Reisi Lean Startup mudelist [6, p. 3] pohjal.

Uhe enam on populaarsust kogumas ka Hasso Plattneri Design thinking protsessi mudel,
mis paneb suurt rohku kasutajate uurimisele protsessi algfaasis. Design thinking protsessi

mudel on toodud Joonisel 5 [2, p. 2].

Prototilp o

Joonis 5. HPI school of Design Thinking poolt esitatud Design thinking protsessi mudel [2, p. 2] pShjal.

Joonisel 5 kujutatud protsessi esimeses ,,Moistmise* faasis kogutakse alginformatsiooni.
,»Vaatluse faasis tehakse kvalitatiivset uurimist kasutajate vajaduste kohta. ,,Nagemuse*
faasis joutakse tulemuste analiilisimisega kasutajate vajaduste teooriani. ,,Idee* faasis
selgitatakse vilja ideed, kuidas kasutaja vajadusi ja probleeme lahendada. ,,Prototiiiibi‘

faasis valmib prototiiiip ja ,,Testimise* faasis kogutakse kasutajate tagasisidet [2, pp. 3,
4].

23



Kuigi nii Lean startup kui ka Design thinking mudelid molemad on vilja to6tatud
innovaatiliste lahenduste teostamiseks, spetsialiseerub Lean startup peamiselt
idufirmadele ja Desing thinking ldheneb {ildisel tasemel igasugusele innovatsioonile.
Roland Miilleri jt poolt 1dbi viidud Lean startupi ja Design thinking mudelite vordlusest
selgub, et kui ldheneda mudelitele kasutajate pardale votmise perspektiivist, siis Design
thinkingus keskendutakse koigepealt kasutajate uurimisele ja selle tulemusel selgub idee,
mida teostama peab ja Lean startupi puhul on kdigepealt olemas idee, mida teostama
asutakse ning kasutajate sihtgrupp on pigem idee resultaat. Molemad mudelit toetavad
ideede ja prototiilipide muutmist tulenevalt kasutajate tagasisidest, kuid Lean startupi
puhul toimub see oluliselt varem, voimaldades teha kiiremini kindlaks kas tehakse diget
lahendust mida kasutaja vajab. Design thinkingus joutakse kasutaja tagasisideni alles
protsessi 10pus [16, pp. 156-158].

Kolmas mudel on vilja to6tatud Anh Nguyen-Duc jt poolt. Nende seisukoht on, et kuna
idufirmadele on iseloomulik innovaatilisus ja erinevad drilised tegevused varajases faasis,
siis teadaolevad tarkvara arendusprotsessid nagu Lean ja Scrum on liiga jdigad, et suudaks
taielikult toetada tundliku, alles kaose keskkonnas katsetamisjdrgus olevat idufirmat.
Protsess peab olema paindlik ja reaktiivse ldhenemisega ning voimeline toetama kiiret
oodatavate tarkvaralahenduste viljat6otamist ja kiiret arusaamist, kes on diged kliendid
kellele keskenduda. Seetottu on Anh Nguyen-Duc jt vélja to6tanud enda idufirmale

soovitatava arendusprotsessi [7, pp. 2, 3].

Anh Nguyen-Duc jt innovaatiliste ideede jahtimise ja teostuse arendusprotsess on toodud
Joonisel 6 ning kujutatud idee kohaselt tuleks koigepealt poorata tdhelepanu
innovaatiliste ideede jahtimisele ja panna vahem rohku selle teostusele. Hilisemas faasis,
kui idee on juba selgelt vélja kujunenud, siis keskenduda peamiselt selle idee vilja
tootamisele soovitud kvaliteedi saavutamiseks. Kiill aga on keeruline kehtestada
proportsioonidele kindlat reeglit. Kolme erineva idufirma uurimisest selgus, et

proportsioonid, millele rdhku panna, on eri lahenduste puhul erinevad [7, pp. 2, 3].
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Joonis 6. Innovaatiliste ideede jahtimise ja teostuse arendusprotsess idufirmale [7, p. 3] pdhjal.
Kolme erineva mudeli vordlemine niitab, et suures plaanis on kodik kolm loodud toetama
tiles ehitatavat idufirmat ja kdigile kolmele mudelile on omane tulemustest dppimine ja
vastavalt sellele jargmiste tegevuste kohandamine. Erinevus seisneb ainult selles Kkui
kiiresti jarelduste tegemine ja kditumise kohandamine toimub. Kuid siinkohal ei ole iihest
vastust mis on kodige digem viis. Valik soltub konkreetsest kontekstist, mis idufirmaga on
tegu, mis lahendust arendatakse, kes on kliendid ja kuidas on voimalik neilt tagasisidet
koguda. Samuti voib valik soltuda isiklikest eelistustest. Oluline on, et mingisugune Kiiret
muutust ja tulemustest Oppimist toetav protsess siiski lahenduse vélja ehitamisel aluseks
voetakse, sdltumata sellest kas see on iiks eespool kirjeldatutest, hiibriid nendest vdi moni

muu neljas mudel.

2.3.2 Lahendus

Idee voib olla védga hea ja suure turupotentsiaaliga, aga kui lahendus on halvasti vilja
kukkunud voi see ei suuda sammu pidada tdnapdeva tehnoloogia arenguga, siis ei hakata
seda kasutama. David Novick jt uurimusest selgub, et 108 iilikooli tudengi seas libi
viidud kiisitluse tulemused niitasid, et probleemid tarkvara lahenduste kasutamisega
pohjustasid kasutajates tugevat frustratsiooni ja ulatusliku ajakadu. Sealjuures teine
uuring 59 {ilikooli tudengi seas néitas, et vaid 4% tudengitest proovis leida esinenud
probleemidele abi elektroonsetest kanalitest ja 1% leida lahendust manuaalidest [22, pp.

2, 3]. Mis niitab selgelt seda, et mittetoimiv lahendus mitte ainult ei pShjusta negatiivset
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emotsiooni, vaid inimesed isegi ei taha kulutada oma aega, et leida viise kuidas tekkinud
probleemidele lahendust leida. Seetottu on véga oluline, et lahendus millega turule

sisenetakse toimiks esmamulje jatmiseks korrektselt ja oleks intuitiivne kasutada.

Laitmatult toimiv lahendus aitab ka esmakasutamisel usaldusvéddrsema mulje jitta, mis
on oluline selleks, et kasutajad lahenduse juurde tagasi poorduksid. Clyde Holsapple jt
andmetel on usaldusel vdga oluline roll. Princeton Survey Research Associates poolt 1dbi
viidud uurimuse kohaselt peab 4 (80%) inimest 5st veebilehe usaldamist vdga oluliseks
ning langetab otsuseid usaldusvéirsuse pohjal. Ainult 3 (29%) kasutajat 10st usaldab
veebilehti enamusel kordadel, samas kui 6 (64%) kasutajat 10st usaldab pigem viahe voi
tildse mitte kunagi [23, p. 378]. Peamine pohjus, mis vdhendab usaldusvéérust

veebikeskkondades, on ndost nakku kohtumise puudus [24, p. 94].

Teine tegur, millele lahenduse ehitamisel tdhelepanu tuleb péorata on lahenduse tehniline
voimekus. Tehniline lahendus peab vdoimaldama vajadusel kasutajate kiirele kasvule jargi
tulla [15, p. 4]. Samuti peab see suutma sammu pidada tdnapdeva kiire tehnoloogilise
arenguga. Shannon Belew véidab, et pole vahet kas miitid &rilt drile voi arilt tarbijale
turul, mobiili kaudu on vdimalik miiiiki edendada, pakkudes asukohapohiseid teenuseid
ja allahindlusi. Kasutajate arv, kes mobiili kasutavad, alates internetis surfimisest kuni
ostlemiseni, on pisival kasvutrendil [25, p. 224]. Sealjuures ei piisa enam sellest kui
veebilahendus on nutiseadmele kohanduv, mobiiliaplikatsiooni olemasolu on samuti
muutunud aina olulisemaks. Kristof Coussement jt toovad vilja, et uuringutulemuste
kohaselt kulutatakse mobiiliaplikatsioonidele rohkem aega kui mobiilses veebis
surfamisele. See on pdhjus miks tasub mobiiliaplikatsioonidesse investeerida. Lisaks
sellele ei kasuta kasutajad mobiiliaplikatsioone mitte ainult enda meelelahutuseks, vaid

ka oma sotsiaalse vorgustiku loomiseks [26, pp. 190, 191].

2.4 Kliendile nihtavaks tegemise faas

Teoreetilise osa neljas peatiikk, mis kisitleb klientidele nihtavaks tegemist, 1dheneb
teemale kahest erinevast vaatenurgast. Esiteks, mis on erinevus érilt érile ja arilt tarbijale

klientide vahe ning teiseks, kuidas mdjutab kliendi sugu tema otsuse langetamist.
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2.4.1 Aril drile versus irilt tarbijale

5 interneti ettevotte seas labiviidud uuring néitas, et ettevotte varased arengufaasid on
peamiselt suunatud arilt tarbijale suuna vélja arendamisele, selleks, et voita endale esialgu
eraisikust kliendid. Selleks pakutakse tihtipeale tasuta teenust, ignoreerides samal ajal &ri
eesmirke, optimeeritakse otsingumootoreid ja tehakse turundust sotsiaalmeedias.
Esmane eesmirk on saada esialgne kriitiline mass kasutajaid. Teises etapis suunavad
idufirmad oma fookuse aripartneritele, keskendudes oma turunduses rilt drile turule.
Eesmirk on dratada huvi investorites ja hakata kasu teenima. Kolmandas etapis kui
ettevate on juba kiips, kujuneb vilja drimudel, mis on nii 4ri- kui eraklientidele mdlemaile

suunatud [20, pp. 143, 147, 148].

Soltumata mis etapis mis klientide voitmisele keskendutakse, érilt drile ja &rilt tarbijale
turgude vahel on teatavad erisused. Karel Kolis jt toovad vilja, et drilt &rile turul on
rohkem tehinguid ja turg on rohkem komplitseeritud. Iga tehingu taga on rohkem inimesi,
kes on selle eest vastutavad ning kuna inimesi on rohkem, kulub ka rohkem aega, et nende
vajadusi ja motivatsioone mdista [27, pp. 22, 23]. Sama on vilja toonud ka Paul Gillin jt,
vdites, et drilt drile otsused tehakse grupi poolt, kellest igaiihel on omad prioriteedid ning
seetottu on oluline mdjutada voimalikult palju inimesi. Sellest tulenevalt on
otsustusprotsess pikem ja otsuse langetamine mdeldakse hoolikamalt 1dbi, kuid tdendosus
pikemaajalisemaks kliendisuhteks on suurem. Seevastu érilt tarbijale puhul on otsuse
langetajaks indiviid [28, pp. 6, 7] ning lisaks on érilt tarbijale klient vihem lojaalne ja

plisivam [27, p. 24].

Erisus on ka avaldatavas informatsioonis. Arilt drile turul on viihem anoniiiimsust ja kuna
inimesed usaldavad rohkem informatsiooni, mille allikas on tuvastatav, siis seetottu on
ka saadav informatsioon olulisem ning usaldusvairsem [28, p. 67]. Seevastu on Deloittes
kasutusel praktika, kus dril drile asemel on hoopis inimeselt inimesele 1dhenemine, mille
mdte on viia professionaalid kliendile ldhemale palju personaalsemal tasemel [4, p. 13].

See aitab kaasa veel usaldusvddrsema ja pikaajalisema kliendisuhte loomisele.

Kuid pikaajaline kliendisuhe ei soltu ainult sellest kuidas, vaid ka kuna ja millal sa oma
klienti mdjutad. Facebook on iiks esimesi sotsiaalmeedia kanaleid, mis pakub ettevditetele
agressiivset voimalust enda reklaamimiseks ning arilt tarbijale turul on see eriti efektiivne

moodus klientideni joudmiseks. Statistika kohaselt veedavad kasutajad 40% oma ajast

27



uudistevool, mis suurendab 40-150 korda voimalust, et kasutaja seob ennast seal
reklaamitava brandiga [25, pp. 6, 184, 186].

Allpool kujutatud Tabelis 1 on vilja toodud peamised erisused érilt drile ja arilt tarbijale
turgude vahel. Nimetatud erisusi tuleks arvesse votta kliendihalduse juhtimise
strateegilise plaani kokku panemisel. Sellest peegeldub, et arilt &rile kliendi voitmine
nduab kiill rohkem aega ja pingutust, kuid pikas perspektiivis on suurem tdendosus
kindlustada kauakestev kliendisuhe ja tulenevalt sellest eeldatavasti ka suurem kasumi
teenimine. Kuna enamus idufirmasid eeldab siiski mdlema turu olemasolu, sest ilma
tiheta ei toimi teine, siis ei saa eelistada iihte turgu teisele, vaid tuleb paika panna
strateegia kuidas molema turu eripdrasid arvesse vottes on vdimalik edu saavutada

molemat tiiiipi klientide seas.

Tabel 1. Vordlus érilt érile ja drilt tarbijale turgude kditumiste vahel.

Aril irile Arilt tarbijale

Vihem anontiiiimsust Rohkem anoniitimsust

Informatsioon on usaldusvéérsem Rohkem véérinformatsiooni esitamist
Rohkem otsustajaid Otsuse teeb indiviid

Otsuse mojutamise voimalus suurem Mogjutamine otsene (vaja jouda otse kliendini
(rohkem inimesi, kes otsustavad) tema mojutamiseks)

Otsuse langetamine votab rohkem aega ja Otsuse langetamine enamasti spontaanne ja
otsus on ldbimdeldum emotsioonipohine

Tdendoliselt pikemaajalisem suhe Pigem liihiajalisem suhe

Rohkem tehinguid &rikliendi kohta Viahem tehinguid erakliendi kohta

2.4.2 Mehed versus naised

Erisus otsuse langetamisel, mis méérab kas potentsiaalsest kliendist saab klient voi mitte,
soltub ka kliendi soost. 2007 aastal kaotas Deloitte mitukiimmend miljonit dollarit vaart
projekti just seetdttu, et otsustajateks osutusid naised, kuid Deloitte ei osanud pakkuda
seda, mida just naised neilt ootasid. Hiljem Deloitte LLP poolt 14bi viidud kiisitluse
tulemused néitasid, et 70% vanemjuhtidest on tdheldanud, et naistele miilimine erineb

meestele miitimisest [29, pp. 81, 82].

Naised ndevad tdhtsates &drikohtumises vdimalust saada ekspertidelt rohkem

informatsiooni ja kuulda erinevate vdimaluste kohta, samas kui meeste jaoks on
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arikohtumine pigem viimane samm otsuse langetamise protsessis. Kui meeste jaoks on
oluline kohtuda voimalikult kdrge juhiga, siis naistele on olulisem kohtuda meeskonnaga,
kes reaalselt t66d teeb voi tegema hakkab. Isegi kehakeeled on erinevad, kui naiste
peanoogutus viitab, et teema vastu tuntakse huvi ja sellega julgustatakse rddkijat veel
rohkem teema kohta informatsiooni jagama, siis meeste puhul on noogutus pigem
ndustumine ja viide, et antud teema voib lugeda 16ppenuks ning vestlusega on aeg edasi

litkuda jargmiste teemadeni [29, pp. 81-83].

Seda, et naised on enne otsuse langetamist rohkem koikvoimaliku informatsiooni
uurimisele, tarbimisele, kogumisele ja vordlemisele orienteeritud ning langetavad otsuse
saadud kogemuse pealt, kinnitavad ka Cathy Benko jt ning Dianne Cyr jt. Meestele on
jéllegi iseloomulikum minimaalne 1dhenemine, otsus tehakse nii kiiresti kui voimalik.
Mehed on eesmairgile ja lahenduse leidmisele orienteeritud ning tahavad limiteerida oma
otsinguid [29, p. 80], [30, p. 1359].

Ka lahendusega rahulolu saavutamine on mdneti soost erinev. 6 riigis 955 kiisitluses
osalenu pdhjal 14bi viidud analiiiisist selgus, et naised on vdhem rahulolevamad kui
mehed. Naised tunnevad end ebamugavalt kasutades erinevaid tehnoloogiaid ning naised
usaldavad veebilehti vihem kui mehed. Naised eelistavad veebilehti, mis on vidhem
segased ja kus kasutatakse vdhem graafilisi lahendusi. Samuti panevad nad oluliselt

rohkem rohku turvalisusele ja privaatsusele [30, pp. 1359-1361].

Peamised erinevused meeste ja naiste vahel on dra toodud Tabelis 2. Sellest jareldub, et
mehi on tunduvalt lihtsam rahuldada kui naisi. Naiste poolehoiu voitmiseks tuleb rohkem

panustada aega nii informatsiooni jagamisele kui ka lahenduse vilja t66tamisele.
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Tabel 2. Vordlus mehe ja naise otsuse langetamise vahel.

Mehed

Naised

Lahendusele ja eesmirgile orienteeritud.

Uurimisele ja informatsioonile orienteeritud.

Otsus langetatakse kiiresti.

Otsuse langetamine vGtab aega ja see
baseerub kogemusel.

Otsuse langetamist mdjutab positiivselt
voimalikult kdrge positsiooniga inimesega
kohtumine.

Otsuse langetamist mdjutab positiivselt
reaalselt t60d tegeva meeskonna litkmetega
kohtumine.

Usaldavad veebilehti rohkem, meeldivad
erinevad tehnoloogiliselt uudsed lahendused.

Viahem rahulolevad, vihem usaldavad,
panevad rohkem rdhku turvalisusele ja
privaatsusele, eelistavad lihtsamalt
kasutatavaid lahendusi.

2.4.3 Soovitused otsuse tegija mojutamiseks soltuvalt turust ja soost

Aril drile ja drilt tarbijale turgude ning meeste ja naiste erinevuste analiilisimisel on

Tabelis 3 dra toodud soovitused kuidas mojutada otsuse langetajat positiivselt, sdltuvalt

sellest, mis tiitipi turu ja mis soost otsuse langetajaga on tegu. Kuna idufirma eesmark ei

ole reeglina keskenduda vaid iihele spetsiifilisele sektorile, vaid kliente on vaja voita

maksimaalselt kdikidest turuosadest, siis on mdistlik saadud jireldusi kombineerida,

saavutamaks edu kdikides gruppides.

Tabel 3. Soovitused otsuse tegija positiivseks mdjutamiseks soltuvalt soost ja turust.

Mehed

Naised

Pakkuda konkreetseid lahendusi;

Kohtumisele kaasata voimalikult korge
positsiooniga juht.

Pakkuda voimalikult palju
lisainformatsiooni;

Kohtumisele kaasata meeskonna liikmed, kes
antud lahenduse kallal tootavad.

Pakkuda voimalust teostada tegevus
voimalikult kiiresti ilma korvalistele
sammudele aega kulutamata;

Panustada disaini kaasaaegsusele.

Arilt tarbijale |Arilt drile

Pakkuda voimalust lugeda pakutava teenuse
vO1 toote kohta lisainformatsiooni;
Lahendus vdimalikult lihtne ja intuitiivne,
rohk turvalisusel ja privaatsusel.
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2.5 Kliendi virbamise ja kliendisuhte kasvatamise faas

Teoreetilise osa viies peatiikk annab iilevaate kuidas tagada kiire uue kliendi virbamine
jamidatuleb silmas pidada, et seejérel kliendisuhet hoida ja kasvatada. Selleks on jargnev
uurimus jaotatud kolmeks peatiikiks. Esiteks tegevused, mida tuleb teha kohe esimesel
pédeval, teiseks tegevused, mis on olulised esimestel nddalatel, et kasvatada usaldust ja
sailitada huvi ning kolmandaks, mida teha, et mitme kuu viéltel arencks vilja pikaajaline
kliendisuhe, tagades sellega 1opptulemuseks eduka kliendi pardale votmise ja idufirma

viljaarenemise edukaks kiipseks ettevotteks.

2.5.1 Esimene péev

Esimene paev on oluline esmamulje loomiseks, millest sdltub kas kasutaja po6rdub tagasi
lahenduse juurde vai tema katse, end lahendusega siduda, ebadnnestub ja ta loobub enne
kui tegelikult lahendusega iildse korralikult tutvuda saab. Selleks on téhtis aidata uus
kasutaja pardale vdimalikult sujuvalt ning seda on vdimalik teostada lihtsustades
registreerimise protsessi. Selleks, et kasutajal oleks huvi lahendust kasutada, tuleb teda,

aga vahetult peale registreerumist tegevusele kutsuda.

Esimene tegevus, kui potentsiaalsest kliendist saab klient, on see, kui toimub kasutajaks
registreerumine, mis peab kulgema vOimalikult lihtsalt ja kiirelt, et mitte potentsiaalset
klienti kaotada enne, kui ta isegi kliendiks on hakanud. Efektiivne moodus selle tegevuse
lihtsustamiseks on pakkuda kasutajaks registreerumist ja sisselogimist mone populaarse
sotsiaalmeedia kontoga. Uuringud on tdestanud, et see on iilimalt efektiivne moodus

klientide poolehoiu voitmiseks.

Janrain Consumer Research poolt korraldatud uurimusest selgus, et 67% 651st kiisitlusele
vastanust véidab, et sotsiaalmeedia kontoga logimine jétab veebilehest innovaatilisema ja
positiivsema mulje. Sama uurimuse kdigus selgus ka, et 66% 485st kiisitlusele vastanust
on kasutanud sotsiaalmeedia kontoga logimist ja 89% nendest on sellega rahule jadnud.
Peamised pohjused, miks kasutajad eelistavad sotsiaalmeedia kontoga logimist, on kiirem
sisselogimine kui traditsioonilisel moel (49% 499st vastanust) ja vajadus viahem paroole
meeles pidada (30% 499st vastanust). Sotsiaalmeedia kontoga logimise positiivsetest
kiilgedest konetab ka fakt, et tervelt 67% kasutajatest naaseb suure tdendosusega

veebilehele, kui ei pea selleks eraldi kasutajanime ja parooli meeles pidama. Lisaks sellele

31



soovitaks 37% kasutajatest veebilehte ka teistele ning 35% laeks alla selle brandi
mobiiliaplikatsiooni [31].

Teine uurimus, mis paljastab sotsiaalmeedia kontoga logimise trende, annab iilevaate, et
2015. a. I kvartalis kiimnete tuhandete klientide veebi- ja mobiililehti jdlgides olid rilt
arile turul koige enam kasutatavad sotsiaalmeedia kontod Facebook 35%, Google 29% ja
Linkedin 25%. Kui votta aga iildine trend é&rilt drile ja arilt tarbijale turgude peale kokku,
siis edestasid kdiki teisi konkurente silmnéhtavalt Facebook 45%-ga ja Google 37%-ga.
Sealjuures Facebook oli tdusuteel ja Google kerges languses. Eelpool mainitud iildine
sotsiaalmeedia kontoga logimise trend 14bi aastate kvartalite 16ikes on dra toodud Joonisel
7[32].
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Joonis 7. Sotsiaalmeedia kontoga logimise trend [32] pdhjal.

Kui potentsiaalne klient on viimaks ennast kasutajaks registreerinud, ei tohi tema tagasi
poordumist juhuse hooleks jétta, vaid teda tuleb tagant utsitada, saates selleks tegevusele
kutsuva e-maili. Nimetatud e-mail peab jitma hea mulje, pakkuma nii palju
informatsiooni kui vajalik ja nii vihe kui voimalik, et uut kasutajat informatsiooni laviini

all mitte &ra peletada.

Esimene asi, mida tegevusele kutsuvas e-mailis mérgatakse on peakiri. Retention Science

analiilisis statistikat 260 miljonit emaili kohta, mis 540 erineva kampaania raames vélja
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saadeti ja sellest selgus, et kdige enam avati emaile mille peakiri koosnes 6-10st sdnast.
Sellisel juhul oli avamisprotsendiks 21%. Teise koha saavutas 1-5 sonalise peakirjaga
emailid, mille avamiseprotsent oli 16%. Uuringust tuli ka vélja, et 35% e-mailidest avati
mobiilse seadmega, mis suudavad tiiiipiliselt kuvada vaid 5-6 sdna. See néditab omakorda

kui oluline on hoida pealkiri lithike, konkreetne ja pilkupiitidev [33].

Professionaalne veebilehtede optimeerija Michael Aagaard on seevastu 1idbi viinud
ridamisi A/B teste, et teha kindlaks mis kasutajatele mojub. Tulemused néitasid, et juba
pisikesed detailid vdivad tegevusele kutsumise puhul olulist rolli méngida. Naiteks
tegevuse personaalsemaks muutmine andis tugevalt positiivseid tulemusi. Selleks viidi
Unbounce.com lehel 1dbi test, kus 30-pdeva prooviversiooni kasutamist pakkuval nupul
asendati sona "sinu" dra sonaga "minu", kuvades kasutajale "Alusta minu 30 pdevast
prooviversiooni". Selle tulemusel suurenes nupule vajutamiste arv 90%. Katseid tehti ka
teiste veebilehtedega ja koik nditasid mérgatavat nupule vajutamise suurenemist.

Seevastu vastupidi tehtud katse vidhendas nupule vajutamiste arvu [34].

Lisaks suurendas lingile vajutamist ka ainuiiksi nupu védrvi muutmine, nupu
suurendamine ja {ileliigsete disainielementide eemaldamine. Katse Fitness World
maandumislehel niitas, et muutes nupul olevat teksti tdhtsamaks, suurendas see klikkide
arvu 213,16%. Katses asendati tekst " Liitu klubiga" tekstiga "Leia oma spordisaal ja liitu
Klubiga" [34]. Eelpool mainitud uuringud tdestavad ilmekalt, kuidas véikesed detailid
voivad saadavaid tulemusi oluliselt muuta. Seetdttu on mdistlik arvesse votta kasutavaid
parimaid praktikaid ning ka ise analiiiisida enda saadud tulemuste pealt, milline {iks v&i
teine tegevus konkreetse turusegmendi peal koige paremini toimib ning rohkem

kasutajaid lahenduse juurde tagasi toob.

2.5.2 Esimesed nadalad

Esimesed néddalad on sisulised 0ppimise faas, seda nii uutele kasutajatele, kes opivad
tundma lahendust, kui ka idufirmale, kes saavad tagasisidet mida tuleb teistmoodi teha ja
kuidas lahendust parandada. Selleks on oluline pdorata tdhelepanu kolmele tegurile.
Esiteks kasutajatugi, mis toetab kasutajate tutvumist lahendusega, teiseks on téhtis
kuulata Kkliente, et idufirma saaks tehtud vigadest Oppida ning kolmandaks kiisida

tagasisidet ja aduda selle téhtsust.
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Innovaatliste toodete puhul on risk, et niipea kui toode jouab turule, meelitab see ligi
lahenduse imiteerijaid. Seetdttu on peale turule sisenemist lahenduse torgeteta
opereerimine ja uuendamine éarilise tahtsusega [35, p. 25]. See aitab viltida kasutajate
jooksmist pidevalt juurde tekkivate konkurentide juurde. Alexander Benlian jt poolt 1dbi
viidud erinevate teenuste kvaliteedi uurimiste pohjal tehtud adaptatsioon nditab, et
olukorras, kus teenusena kasutatavat tarkvara pakutakse iile interneti, on labivaks seitse
faktorit, mis méédravad dra teenuse kvaliteedi. Nendeks on lahendus, kittesaadavus,
usaldusviirsus, kindlustunne, teadmine, et teenusepakkuja tootab kliendi huve silmas
pidades, vastavus ootustele ja turvalisus. Lisaks sellele vdidab Alexander Benlian jt, et
sellest nimekirjast puudu veel iiks viga oluline kaheksas komponent, mida varasemad

uurimused pole katnud — selleks on paindlikus [9, pp. 88-90].

Siiski on alles lahendust vilja tootaval ja Sppival idufirmal raske tagada seda, et iildse
mingeid torkeid voi vdhemalt arusaamatusest tingitud olukordi ei esine. Selleks, et
kliendid ei lakkaks toodet kasutamast, sest ei tea kuidas toodet kasutada, tuleb pakkuda
neile tuge. Alexander Benlian jt on oma uurimuses vélja toonud USAs ja Suurbritannias
333 ettevotte seas 1dbi viidud uuring tulemused, mis nditavad, et kolm peamist pdhjust
miks ettevotted tarkvara kui teenus lahenduste pakkumises ebadnnestuvad, on tditmata
tehnilised nouded, turvalisuse probleemid ja madal kvaliteet kasutajatoe pakkumises. Mis
toestab seda, et kui kasutajatugi ei vasta kliendi ootustele, vdib see loppeda

teenusepakkujale kriitiliste tagajargedega [9, p. 86].

Mugavaim voimalikus kasutajatuge pakkuda on lisada kergesti navigeeritavad juhised ja
Opetusi, mida aitaksid aru saada kuidas antud toode kasutajale tildse kasulik on. Ometigi
el pruugi ka see alati piisav olla. David Novick jt poolt 25 erineva tausta ja haridusega
inimeste seas lidbiviidud pohjalikud intervjuud niitasid, et probleemide korral tarkvara
kasutamisega 29% kasutajatest lahendas oma probleemid iseseisvalt, 29% kiisis abi
kelleltki teiselt, 28% kasutasid elektroonseid juhendid, 3% kasutasid pabermanuaale ja
10% andsid alla. Sealjuures elektroonsete juhendite kohta anti 40 positiivset ja 22
negatiivset sona voOi viljendit, samas kui pabermanuaalid said 9 positiivset ja 61
negatiivset sona voi véljendit. Peamised probleemid manuaalidega olid, et neid on
futisiliselt raske kasutada (58%), nendes on keeruline navigeerida (37%), need on liiga
algelised ja iildised (37%), liiga keerulised, et aru saada (26%) vai liiga igavad ja stiilitud
(26%) [22, pp. 4, 6, 7]. See niitab, et elektroonilised juhendid on siiski kdige efektiivsem
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viis kasutajatuge pakkuda kui jatta korvale fakt, et kasutajad kalduvad pigem iildse mitte
abi otsima.

Et idufirma puhul on tegu alles areneva ja Oppiva ettevottega, siis on klientidega tugeva
kauakestva kliendisuhte vélja kujuneks vajalik neid kuulata, kuuldust dppida ja teha
koikolenev, et kliendi negatiivne kogemus positiivseks kogemuseks podrata. Sellega on
voimalik kustutades tulekahju, mis voib tekkida kui klient oma negatiivset kogemust
teistele potentsiaalsetele klientidele jagab ja see aitab ka kaasa kliendi uuesti pardale

voitmiseks, hoolimata ebameeldivast juhtumist.

Ténapdeva korgelt arenenud tehnoloogiamaailmas on eriti oluline jdlgida mida inimesed
just sotsiaalmeedias rddgivad, isegi kui see jutt kdib nende konkurentide kohta.
Sotsiaalmeedia jidlgimine annab vdimaluse reageerida kriitilistele probleemidele enne,
kui need suureks eskaleeruvad [36, p. 5]. Seda, et sotsiaalmeedias tasub jilgida nii
positiivset kui ka negatiivset tagasisidet, nii enda ettevotte kui ka konkurentide kohta,
ning samuti mida raédgitakse uute toodete kohta ja mis on pdhiteemad, mille iile kliendid

nurisevad, kinnitab ka Paul Gillin jt [28, pp. 21, 22].

Sotsiaalmeedia on muutnud kaebamise lihtsamaks ja efektiivsemaks kui kunagi varem.
Uuring niitab, et 83% klientidest reageerivad samavéirse kéitumisega kui nende
ootustele ei vastata ja 21% klientidest maksab kitte just sotsiaalmeedias [37, p. 174].
Lisaks sellele nditab teine uuring, et pettunud kasutaja rddgib oma ebameeldivast
kogemusest edasi keskmiselt 10-20-le inimesele. Need, kes digitaalmeediat aktiivsel
kasutavad, isegi sadadele voi tuhandetele inimestele [38, pp. 8, 19]. Lisaks ostavad 88%
klientidest vidiksema tdendosusega ettevottelt, kes internetis Klientide kaebusi
ignoreerivad. Negatiivsed kommentaarid levivad internetis Kkiiresti, kumuleerudes
erinevate kasutajate poolt ja ettevotte voib selle tulemusel viga kiiresti kaotada kontrolli
vestluse iile [37, pp. 173, 174]. Seetottu on darmiselt tdhtis saada kohe jaole nii Kiiresti

kui voimalik niipea kui Klient oma negatiivset kogemust jagab.

Kuid mitte koik kliendid ei kaeba. 96% pettunud kasutajatest ldheb ebameeldiva
kogemuse jdrel konkurendi juurde, ilma, et kellelegi kurdaks. Samas hakkavad 95%
kasutajatest lojaalseteks, kui nende muret on kuulda voetud ja sellele kiiresti reageeritud.
Ka on voimalik kliente psiihholoogiliselt mojutada, kui tekitada nendes tunde, et nende

jaoks on tehtud rohkem kui nad véirt on. Sellisel juhul piitiavad kliendi alateadlikult
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tekkinud situatsiooni balansseerida, mille tulemusena jagavad nad oma kogemuse
positiivset sonumit teistele ning hakkavad lojaalseteks klientideks [38, pp. 8, 40, 41].
Sama on kinnitanud ka Yany Grégoire jt, et kui kliendi probleemi on Kkaisitletud
rahuldavalt, siis voib klient selle andestada ja ikkagi jétkata antud ettevittega dri tegemist
jakoigele lisaks isegi jagada oma positiivset tagasisidet antud probleemi késitlemisel [37,

p. 175].

Tagasiside kiisimine on idufirma 14bil66gi saavutamiseks strateegiliselt oluline tegevus.
Tahtis on saada tagasisidet nii kiiresti voimalik, et ennetada olukorda, kus lahendus on
taiesti valmis arendatud, koik vabad ressursid dra kasutatud ja siis alles selgub, et turgu,

kes seda lahendust sellisel kujul kasutada soovib, polegi.

Idufirma puhul on raske ennustada, kas tehtud toode tdesti miiiib ennast ja muutub ariliselt
kasulikuks. Seetdttu on riskantne arendada toodet, mille puhul isegi ei teata kas see iildse
meelitab kliente ligi. Selle riski maandamiseks on oluline teha toode kéega katsutavaks
nii kiiresti kui voimalik ja kiisida seejérel kasutajate tagasisidet [14, p. 6]. Klientidelt
saadud tagasiside alusel on vdimalik saada ideid uutele lahendustele, parandada toote
kvaliteeti ja suurendada turu vastuvotlikust lahendusele. Kui é&rilt &rile turul on uute
lahenduste valjatootamisel pakkuja-kliendi koostoo suhteliselt levinud, siis &rilt tarbijale
turul pole see nii tavapédrane ning on ka monevorra keerulisem, sest 4ril tarbijale turul on
ari ja kliendi vahel palju suurem distants, kliente on rohkem ja nad on vihem lojaalsed
ning nende eelistused kipuvad palju kiiremini muutuma. Seetottu on ka labikukkumise

toendosus uute lahenduste osas tunduvalt korgem [39, pp. 283, 284].

Titpiline viga mida tehakse on, et arvatakse end teadvat kuidas kliendi vajadusi
rahuldada ilma kliendid kéest tegelikult kiisimata [19, pp. 102, 103]. Paul Timmi poolt
kirjeldatud iiks strateegiline tegevus seitsmest, kuidas klientide usaldust voita, on
selgitada vilja mis klientidele ei meeldi ja mis neid eemale peletab [38, p. 11]. Eriti just
kliendisuhte loomise jargus on vdga oluline kiire tagasiside ja pigem tasub ise olla

proaktiivne ning tagasisidet voimalikult kiirelt kiisida.

Selleks, et selgitada vélja 90-95% kasutajate vajadusest on vaja 1dbi viia kodigest 20-30
intervjuud. Intervjuusid voib 14bi viia nii ndost ndkku kui ka e-maili teel, kuid e-maili
puuduseks kdnetab fakt, et vaid umbes 30% inimestest vastab sellisel juhul kisitlustele.

[40, pp. 50, 55, 56]. Kindlasti tuleb seejirel saadud sisendi jargi ka tegutseda, sdltumata
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kas tegu on positiivse v0i negatiivse tagasisidega [19, pp. 102, 103]. Kui negatiivsest
tagasisidest saab Oppida mida paremini teha, siis positiivne tagasiside annab teadmuse

mis on need diged nupud millele vajutada, et kasutajate poolehoid vaita.

2.5.3 Esimesed kuud

Esimesed kuud néitavad kas klient suudetakse siduda lahendusega ja pardale votmise
voib lugeda edukaks voi mitte. Selleks, et pikaajaline kliendisuhe vélja kujuneks, on
esiteks kdigepealt vaja Oppida tundma oma kliente. Seda aitab teostada andmeanaliiiis,
millest saadud andmete pealt on vdimalik kliendile 1dheneda personaalselt. Teiseks on
tahtis hoida kasutajate huvi lahenduse vastu, mida aitab teha kasutaja infoviljas hoidmine
1abi uudiskirjade. Kolmandaks on tdhtis saavutada kliendi sidumine briandiga ja tekitada
emotsionaalne turvatunne lahenduse suhtes, mis aitab oluliselt kaasa pardale votmise

Onnestumise saavutamiseks.

Pikaajalise kliendisuhte loomiseks on vaja kdigepealt dppida tundma oma Kkliente, et teada
mida nad tahavad ja millised on nende eelistused ning efektiivseim viis on selleks koguda
Klientide kohta informatsiooni ning seda analiitisida. Farnoosh Khodakarami viitel on
saanud kliendi teadmuse kasutamine infotehnoloogia alases kirjanduses suhteliselt vihe
tdhelepanu, kuigi informatsiooni kogumine ja analiilisimine annab viirtusliku sisendi
ettevottele, et planeerida uusi arendusi, arendada head kliendisuhet ja pakkuda klienti
rahuldavat teenust [41, p. 29].

Paljud idufirmad teevad héid lahendusi ja monedel on ka diged kasutajad taga, aga vaid
vihesed teenivad raha. Andmete kogumise ja analiiiisi eesmérk on leida dige toode ja turg
enne kui raha otsa saab. Selleks tuleb iiles seada Oiged meetrikad, mis joondavad
tegevused selle jirgi, kuidas ettevotte eesmérke paremini tdita. Samuti aitab andmete
analiiis vilja segmenteerida véartuslikud kasutajad nendest, kes lihtsalt uudishimust
pakutavat lahendust uurimas kdivad voi kes suisa kahjulikud on. Saadud tulemuste pdhjal
on voimalik suurendada véartuslike kasutajate hulka ja vdhendada halbu kasutajaid [42,
pp. 9, 10, 63, 66]. Seda arvamust toetavad ka Bang Nguyen jt, viites, et oppides klienti
tundma, pakub see organisatsioonile palju kasu, alates sellest, et teenust tarbitakse
rohkem kuni pikaajalise kliendisuhte loomiseni ja oma tuttavatele lahenduse

soovitamisega, mis toob juurde uusi kliente [11, p. 404].

37



Tundes oma kliente, on ettevottel ka vihem kulukas teha otsuseid kuidas oma klientidele
laheneda ja milliseid pakkumisi neile teha, sest teatakse mille vastu klient huvi tunneb.
See aitab tosta pakkumiste kvaliteeti ja véltida kasutajate tileujutamist pakkumistega, mis
neile kunagi huvi ei paku, kuid mis seetdttu voivad neid just eemale peletada. Bang
Nguyen jt toovad vélja, et kui minevikus ldhenesid ettevotted klientidele kui iihele
massile, siis niiiid ootavad kliendid veatut teenust ja soovivad, et neid koheldakse kui
indiviide, mitte kui numbreid. Ettevotted peavad panema aina rohkem rohku klientide
tundma Oppimisele, et neid ligi meelitada ja enda juures hoida [11, pp. 403, 404].
Andmekaeve aitab ennustada potentsiaalseid kliente, kellele ettevote tdhelepanu peab
poorama, et neid kasumlikuks ja lojaalseks muuta [5, p. 919].

Andmeanaliilisist saadud informatsiooni alusel on kergem planeerida ka klientidele
saadetavaid uudiskirju. Uudiskirjad aitavad kasutajatel lahenduse juurde tagasi
po6rdumist paremini meeles hoida, mis on oluline just esimeste kuude jooksul, kui alles
tekib harjumus uut lahendust kasutada. Hiljem tdidab see pigem uudistega kursis olemise
rolli. Janrain Consumer Research poolt 14bi viidud uuring 651 kasutaja seas nditas, et
oluline on saata oma klientidele ainult neid puudutavaid uudiskirju. Kiisitluse tulemused
naitasid, et 95% eurooplastest on saanud neid mitte puudutavaid uudiskirju ja neist 92%
reageerib uudiskirjadele negatiivselt. Negatiivse emotsiooni saanud kasutajatest 48%
kustutab emaili, 46% eemaldab ennast emaililistist ja 34% maérgistab uudiskirja

spammiks [31].

Teades mis teemad kasutajaid huvitavad, on oluline ka silmas pidada mis tiilipi
informatsioon nende teemade juures kasutajaid paelub, et tekitada kasutajates huvi
uudiskirju tarbida ja ka vajadusel nendele reageerida. Technology Advice Research poolt
472 kiisitletu seas 14bi viidud uuringust selgus, et kaks peamist pdhjust miks uudiskirju
loetakse on saada allahindlusi ja pakkumisi ning olla kursis uudiste ja uuendustega.
Sealjuures allahindluste ja pakkumised on atraktiivsed eclkdige naistele — 47% naistest ja
vaid 30% meestest loeb uudiskirju eelmainitud pShjusel. Seevastu uudised ja uuendused

pakkusid huvi 31%-le meestele ja vaid 23%-le naistele [43].

Olles andmeanaliiiisi abil paika pannud kellele mis teemal ja mis tiilipi informatsiooni
uudiskirjadega jagada, on efektiivsem ldbi viia ka turundust. Kristof Coussement jt

toovad vilja, et ettevottele on kdige kasulikum kui tehakse otseturundust kindlale grupile,
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kdige potentsiaalsematele ostjatele. Kuna turundamisele kulub aega, siis keskendudes

oigetele klientidele, aitab see sdista ettevotte ressursse [26, p. 82].

Tehnoloogia arengust tingituna veedavad kasutajad palju acga sotsiaalmeedias ja seetdttu
tuleb ettevottele kasuks kui kasutaja sotsiaalmeedias ennast ettevottega seoks. Esiteks
loob see vdimaluse piisida kogu aeg kasutaja uudistevoos, mis tdidab nii meeldetuletuse
kui ka pakkumistele ahvatlemise rolli ja teiseks annab see voimaluse silma jddda kasutaja
sotsiaalvorgustikus  olevatele potentsiaalsetele uutele klientidele. Kasutajaid

sotsiaalmeedias brindiga siduma saada aga pole nii lihtne.

IBM Institute for Business Value kiisitles 1056 klienti 9s riigis ja 351 ettevotte juhti 8s
riigis, et selgitada vélja klientide sotsiaalmeedia harjumused ning mis motiveerib kliente
ennast sotsiaalmeedias ettevottega siduma. Kui 70% ettevotte juhtidest uskus, et
sotsiaalmeedias klientideni joudmine aitab ettevotet propageerida, siis samal arvamusel
oli vaid 38% klientidest. 28% klientidest olid selles seiskohas neutraalsed ja 33% arvas
suisa, et sotsiaalmeedial pole mingit moju sellele kui lojaalsed nad ettevéttele on [44, pp.

31, 35].

Lisaks, kui ettevotted eeldasid, et kliendid seovad end ettevottega sotsiaalmeedias, sest
soovivad end siduda ettevotte briandiga, siis uuringu tulemused paljastasid, et tegelikult
on selleks hoopis materiaalne kasum. Nimelt oli esimeseks motiiviks allahindluste
saamine (61%) ja teisel kohal toodete ostmine (55%). Vaid 33% tegi seda selleks, et olla
kontaktis briandiga ja 22%, et olla osa kommuunist. Ettevotte juhtide arvamused seevastu
olid oluliselt erinevad. Nimelt eeldati, et 61% klientidest tahab olla kontaktis brandiga ja
61% soovivad olla osa kommuunist. Uuringust selgus, et 70% Kklientidest kasutab
sotsiaalmeediat isiklikel pdhjustel, et oma sdprade ja perega kontaktis piisida. Vaid 23%

teevad seda briandiga suhtlemiseks [44, pp. 33, 34].

Eelpool mainitud uuringu tulemused niitavad ilmekalt kui erinev arusaam on ettevotte
juhtidel ja selle klientidel, mis puudutab &rilt tarbijale turul klientide huvi siduda ennast
ettevotte brindiga. Kiill aga on viimased trendid ndidanud moningast olukorra
paranemist. Kevin Trainor jt uurimus niitab, et kliendid on hakanud kohanema
kaaslastega lébi sotsiaalmeedia (Facebook, LinkedIn, Twitter jne) suhtlemisega ja aina

enam ootavad samal tasemel aktiivsust ka ettevotetelt. Samuti kinnitas 308 ettevotte
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tippjuhi kiisitlemine, et sotsiaalmeedia kasutamine annab mérgatavat kasu kliendisuhte

loomisel ja hoidmisel [45, pp. 1202, 1204, 1206].

Pikaajalise kliendisuhte loomine ei s6ltu ainult hésti toimivast tootest, vaid rolli méngivad
ka emotsionaalsed vaartused. Seda kinnitab ka Yixiang Zhang jt uurimus, millest selgub,
et arilt tarbijale turul kliendisuhte loomisel on kaheks oluliseks faktoriks kvaliteetne suhe
kliendiga ja veebilehe kasutatavus. Kliendisuhte méaéravad sellised faktorid nagu usaldus,
pihendumus, stabiilsus ja rahulolu. Hésti disainitud veebileht koos hea
kasutusmugavusega on aluseks lojaalse suhte loomiseks [46, pp. 192, 193]. Sama meelt
on ka Bang Nguyen jt, kes on oma uurimuses vilja toonud neli fundamentaalset alustala,
mis on aluseks pikaajalise kliendisuhte loomisele. Nendeks on usaldus, et ettevote
tegutseb kliendi huvides, rahulolu, mis tuleneb teenuse kvaliteedist, siimmeetria, et
Kliendi ja pakkuja vahel valitseb tasakaal ning iiksteisest ollakse samavdrd sdltuvuses ja

neljanda aspektina odiglus [11, pp. 406-408].

Emotsionaalsete vaartuste loomiseks on iilimalt efektiivne vahend sotsiaalmeedia, mis
aitab siduda kliendid inimestega toodete taga. Mida avatum ollakse, seda enam usaldust
saavutatakse. On ilmnenud ka, et kliendid tahavad rddkida inimeste, mitte brindiga.
Niiteks peale seda kui Dell hakkas kasutama Twitteris kasutajat @DellServerGeek ja
SAN kasutajat @SANPenguin, muutus suhtlus klientidega palju personaalsemaks [28,
pp. 4, 8]. Samas on oluline, et ei kaotata usaldusvéaarsust sellega, et antakse klientidele
katteta lubadusi. Isegi kui soovitakse kliendi soovidele vastu tulla ja uusi lahendusi kiirelt
valmis teha, tuleb siiski silmas pidada, et ei kannataks kogu toote tervik, mis toote mone

muu funktsionaalsuse kasutamiskolbmatumaks muudab [47, p. 4].

Samal ajal kui kdige levinumaks kliendi suhte loomise viisiks on luua dialoog kliendiga
1abi kasutajatoe, lojaalsusprogrammi ja sotsiaalmeedia, on Grahame Dowling soovitusel
alternatiivne vdimalus iildse mitte luua kliendisuhet, vaid panustada, et pakutav teenus
radgib iseenda eest. Selleks tuleb pakkuda ei midagi rohkemat ega vihemat kui vdga head
teenust, misjdrel paljud kliendid reageerivad sellele parimal voimalikul moel, jagades
positiivseid soovitusi teistele potentsiaalsetele klientidele [48, pp. 91, 92]. See variant
sobib aga pigem sellisel juhul kui oma toote kvaliteedis ollakse tdiesti kindel. Alustaval
ja oppival idufirmal on aga kindlasti vaja oluliselt panustada kliendisuhte juhtimisse, et

lébi viia edukas klientide pardale votmine.
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3 Pardale votmise praktiline kisitlus Hopitude niitel

Magistritod teine pool keskendub klientide pardale votmise praktilisele uurimisele
Hopitude pohjal. Uurimuse esimese poole eesmirk on anda iilevaade mis idufirmaga on
Hopitude nidol tegemist, seejarel teha kindlaks kas Hopitude ideele leidub iildse
turupotentsiaali ja seejarel vaadelda kuidas klientide pardale votmine tegelikkuses

onnestub.

3.1 Hopitude

Hopitude on idufirma, mis tegeleb tootele orienteeritud tarkvara kui teenus lahenduse
véljatootamisega. Teenus on suunatud arilt drile ja dril tarbijale turgudele, pakkudes
sporditeenuse vahendamiseks. Peamine teenus mida pakutakse on tunniplaani
funktsionaalsus, mis voOimaldab kasutajatel registreeruda erinevate spordiklubide
treeningutele. Tunniplaan loomine toimub nii automaatselt kui késitsi. Suurematel
klubidele, kes kasutavad bookingu platvorme, on loodud automaatne otseiihendus ja
viaikematel klubidel, kellel iildse oma veebilehte pole voi on kalender sellisel kujul, et
automaatne infopéring pole voimalik, on loodud tunniplaani késitsi sisestamise vdimalus.
Spordiklubidel, kellel puudub digitaalne tunniplaan, saavad kasutada Hopitude kalendrit
oma veebilehel, mis on kasulik mdlemale osapoolele. Uhelt poolt ei pea viiksed
spordiklubid oma broneerimissiisteemi vélja arendama, sédidstes sellega teostuse ja
tilalhoiu kulusid, teisalt kuvades Hopitude kalendrit oma veebilehel, teevad nad sellega

reklaami ja toovad uusi kasutajaid Hopitudele.

Hopitude idee tekkis 2014. a. kevadel kui nimetatud idufirma loojad viibisid t66 tottu
paris sageli vélisriikides ning tihti oli probleemiks leida to6vilisel ajal spordiklubi, kus
oma igapédevast treeninguid jdtkata. Hotellile 1&hedal asuvate sobivate spordiklubide
otsimine oli ajamahukas ja tiiiitu. Seetottu sai Hopitude missiooniks pakkuda kasutajatele
voimalust leida kiiresti ja mugavalt endale kdige ldhedamal asuv spordiklubi, sdltumata
sellest, millises maailma paigas parasjagu viibitakse. Samuti vahendada erinevaid
sporditiritusi ja -uudiseid ning leida sobivaid treeningkaaslasi ja treenereid, kellega koos

treenida.

Otsustavaks sai ka fakt, et puudusid otsesed konkurendid. Leidus kiill lahendusi, mis olid

keskendunud vaid kitsale spordivaldkonnale, aga sellist, kes koondaks kokku koik
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spordialad ja endega seotud erinevad iritused ning uudised, ei olnud. Tulenevalt
lahenduse eriparast oli vajadus keskenduda koheselt nii drilt tarbijale kui ka arilt arile
turgudele, kuna eraklientidele ei ole vdimalik pakkuda teenust ilma sporditeenust

pakkuvate spordiklubide ja sporditreeneriteta ning vastupidi.

Hopitude esialgne omanike ring koosnes 3st inimesest. Lahenduse arendus on osaliselt
ise tehtud, osaliselt sisse ostetud. Esimene prototiiiip ideele valmis 2014. a. septembris.
Funktsioneeriv veebileht valmis 2015. a. jaanuari, kuid tehnilistest probleemidest tingitult
olid kuni 2015. a. maini probleemid veebilahenduse kasutamisega. Seejérel alustati
esimese tagasiside kogumisega. Lahendust tutvustati nii soprade kui ka juhututtavatele.
Tagasiside ideele oli positiivne, kuid lahendusele negatiivne, sest inimesed ei saanud aru
mida ja kuidas veebilehel iildse teha saab. Tagasisidet arvesse vottes poorduti tagasi
lahenduse ehitamise juurde. 2015.a. septembris lahkus esimene algne kaasomanik ja tema
asemele tuli uus kaasomanik. Sama juhtus 2015. a. novembris, kus teine algne
kaasomanik vahetus uue kaasomaniku vastu. Seejédrel alustas uus kaasomanikering
aktiivselt idufirma edasi arendust, mis viidi 14dbi pidevate tegevusuuringute tsiiklitena.
Tépsem kirjeldus on dra toodud punktis 3.3.2 Kliendi pardale votmine tegevusuuringu

meetodil.

3.2 Uuringu metoodika

Kieolev peatiikk annab iilevaate milliseid uuringu metoodikaid antud magistritdds
rakendatud on. Esimeseks metoodikaks on kiisitluse ldbiviimine, et leida kinnitus
pustitatud fundamentaalsetele hiipoteesidele. Teine metoodika on tegevusuuring, mis

keskendub pardale vdtmise protsessi vaatlemisele.

3.2.1 Kiisitlus

Magistritod praktilise poole esimeses osas viiakse ldbi kiisitlus, mille eesmérk on leida
kinnitust, et loodaval rakendusel on olemas turupotentsiaal. Selleks on piistitatud
alljargnevad fundamentaalsed hiipoteesid, mille kinnitamine voi iimber liikkamine peaks

nditama kas lahenduse ideed on moistlik ellu viia voi mitte:

1. Fundamentaalne hiipotees 1: Inimestele meeldib vahelduse otsimine ja proovida uusi
spordialasid. Kiisitluse eesmérk on vilja selgitada kas see véide vastab toele. Samuti

vaadelda kummad on altimad vaheldust otsima — kas mehed vdi naised.
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2. Fundamentaalne hiipotees 2: Inimesed soovivad ka reisides spordiga tegeleda.
Kisitluse eesmérk on teha kindlaks kas nimetatud vdide peab paika ning kas leiduks
turupotentsiaali reisivate inimeste hulgast.

3. Fundamentaalne hiipotees 3: Inimestele meeldib rohkem seltsis treenida ja tulenevalt
sellest ka endale treeningukaaslasi leida. Kiisitluse eesmérk on eelpool mainitud
viéitele kinnitust leida. Samuti uurida kas ka personaaltreenerite vahendamisel on

turupotentsiaal olemas.

3.2.2 Tegevusuuring

Praktilise poole teises osas keskendutakse tegevusuuringule. Kuna kiesoleva to6 autor ei
omanud voimu mojutada Hopitude otsuseid ega tegevusi, siis kujutab tegevusuuringu
etapp vaatlust selle iile kuidas Hopitude tegi korduvalt 14bi tsiiklid, mille jooksul esialgu
tegevused planeeriti, siis viidi ellu, seejérel analiiiisiti tulemusi ja vastavalt tulemustele
tehti uus plaan. Koik selle eesmérgiga, et arendada vélja toimiv idufirma lahendus ja
virvata sellele uusi pikaajalisi kasutajaid. Kéesolev magistritoo vaatleb kokku nelja

tegevusuuringu tstiklit, mis leidsid aset ajavahemikus 2015. a. juuli kuni 2017. a. aprill.

3.3 Uuringu tulemuste analiiiis ja jireldused

Kéesolevas peatiikis esitletakse uuringu tulemusi ja nendest tehtud jareldusi. Esimene
alampeatiikk keskendub potentsiaalsete kasutajate seas labiviidud kiisitlusele ja teine

alampeatiikk vaatleb Hopitude tegevusuuringuid.

3.3.1 Ideele kinnituse leidmine kiisitluse ldbiviimise meetodil

Turupotentsiaali kindlaks tegemiseks labiviidud kiisitlus on dra toodud Lisas 1 — Kiisitlus
treeningharjumuste kohta. Kiisitlus viidi 1dbi ajavahemikul 30. mérts — 3. aprill 2016 ja
sellele laekus kokku 143 vastust. Kiisitluse tulemused on &ra toodud Lisas 2 — kasutajate
seas 1abi viidud kiisitluse tulemused. Lingi kiisitlusele postitas kdesoleva teema autor oma
Facebooki ajateljele ja sellele tehti kokku 11 jagamist, sealhulgas 3 jagamist nendest oli
teise astme jagamised. Allpool toodud Tabelis 4 on esitatud kiisitluse jagajate sGprade
arvud, et saada ligikaudne hinnang kui paljude inimeste uudisvoogudest ldbiviidud

kusitlus vois ilmuda.
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Tabel 4. Kiisitluse jagajate sdprade hulk.

Postitaja Soprade arv Autoriga iihiste soprade arv
Teema autor 284

Jagaja 1 373 2
Jagaja 2 219 15
Jagaja 3 271 46
Jagaja 4 135 2
Jagaja 5 623 11
Jagaja 6 336 5
Jagaja 7 1190 4
Jagaja 8 116 2
Jagaja 9 (2se astme jagaja) 542 36
Jagaja 10 (2se astme jagaja) | 336 1
Jagaja 11 (2se astme jagaja) | 198 1
Kokku 4623 125

Lahutades maha thiste sOprade arvu, jagati postitust teoreetiliselt 4,498 inimese

uudistevoos. Inimeste arvu vihendavad jargmised mitte teadaolevad tegurid:

= pole teada kui palju on jagajatel omavahelisi sOpru;
= pole teada kui paljud sdpradest on teisest rahvusest ega saa aru eesti keelest;

= pole teada kui paljud sopradest sel perioodil Facebooki ei kiilastanud;
Sealjuures inimeste arvu suurendab jargmine mitte teadaolev tegur:

= lisaks oli kiisitlusel 15 meeldimise klikki, lahutades maha neist 4, kes samaaegselt
ka positust jagasid, jdtab see alles 11 erinevat inimest. Teadmata algoritmi alusel
kuvab Facebook ka paljusid meeldimisi selle kasutaja sdprade uudistevoos, mis

suurendab kasutajate hulka, kes oma ajateljel antud kiisitlust ndha voisid..

Eeldades, et vihendavad ja suurendavad tegurid tasakaalustavad teineteist, vQib
hinnanguliselt Gelda, et kisitluse postitust ndgi u 4,500 inimest. See teeb vastanute

protsendiks hinnanguliselt 3%.
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Kisitlusel osalenud 143st inimesest 78 (55%) olid naised ja 66 (45%) mehed.
Vanusegruppidest koige enam olid esindatud 31-35 aastased 36%ga ja 25-30 aastased
26%ga. 16% oli vanuses 21-25, 13% vanuses 36-40 ja 6% vanuses 41-45. Ulejainud
vanusegruppide esindatus jéi alla 3%. Joonisel 8 on dra toodud kiisitluses osalenud soo ja
vanuse 10ikes. Horisontaalsel teljel on toodud inimeste arv ja vertikaalsel teljel

vanusegrupid.
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Joonis 8. Kiisitluses osalenud soo ja vanuse 16ikes.
Kisitlusest ilmnes, et 40% teeb trenni 3-5 pdeva nédalas, 24% 1-2 pdeva nédalas, 23%
ebaregulaarselt ja 7% 6-7 pieva nidalas. Ulejdinud variandid jidvad alla 5%. Trenni

tegemise sagedus on dra toodud Joonisel 9.
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Joonis 9. Trenni tegemise sagedus soltuvalt soost.
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Fundamentaalne hiipotees 1 véidab, et inimestele meeldib vahelduse otsimine. Hiipoteesi
kinnitamiseks voi imberliikkamiseks 14bi viidud kiisitluse tulemused néitasid, et 44%-le
(61) vastanutest meeldib vahetada spordialasid hooajaliselt, tehes niiteks suvehooajal

tihte ja talvehooajal teistsugust trenni. Sedasi vastanutest 43% olid mehed ja 57% naised.

37% (51) viitsid, et on iihele alale kindlaks jadnud, nendest omakorda 57% olid mehed
ja 43% naised. Sealjuures tdid 90% (66) vilja, et oma alale kindlaks jadmise pohjuseks
on selle ala meeldivus ja sobivus neile. Vaid 10% (7) toid vilja, et neil pole vdimalust
midagi muud teha ja 7%-l (5) pole iiksi motivatsiooni midagi uut proovida. Ka
treeningkoha osas 47% (58) kiisitlusele vastanutest véitis, et on jadnud truuks iihele

spordiklubile.

Vaid 16%-le (22) meeldib vahetada ala iga paari vOi enama aasta tagant, sealjuures
sooliselt jagunesid selle vastuse andjad 27% meesteks ja 73% naisteks. Kiisimusele mis
on peamine pohjus treeningu vahetamiseks, andis 48% (52) inimestest oma héile
vahelduse otsimine, rutiin voi piisimatuse poolt. Sedasi vastanutest 38% olid mehed ja
62% olid naised. Samuti meeldib 21%-le (26) vahetada spordiklubi iga paari vdi enama

aasta tagant.

Kiisitluse tulemustest voib jareldada, et inimestel on teatav vajadus vahelduseks olemas,
kuid paljudel on siiski vélja kujunenud omad eelistused, mida muuta ei soovita. Samuti
peegeldab kiisitlus, et suurem vajadus vahelduse jérgi on naistel. Mistdttu tasub uute
klientidele varbamisel rohkem rdhku panna potentsiaalsetele naisklientidele, kes on

altimad uusi ja huvitavaid asju proovima.

Fundamentaalne hiipotees 2 védidab, et inimesed soovivad ka reisides spordiga tegeleda.
Selle kinnitamiseks voi timberliikkkamiseks esitatud kiisimuste vastused nditasid, et 52%
(71, neist 42% mehed ja 58% naised) otsivad monikord reisimisel treenimisvoimalusi.
41% (57, neist 49% mehed ja 51% naised) ei tee seda mitte kunagi ja 6% (8, neist 63%
mehed ja 37% naised) teevad seda alati.

Kisitlusest selgus ka, et 44% (44) reisil trenni tegevatest teevad eeltoé monikord juba
enne reisi, monikord alles kohapeal olles. 31% (31) teeb aga alati kodutdo enne reisimist
dra ja 25% (25) vaatab alles kohapeal olles kuhu minna. Sealjuures infomatsiooni leidmist
hinnatakse pigem viheseks vaevaks (26%) ja kergeks (9%) kui keeruliseks (8%), kuid

see sOltub suuresti ka peatustpaigast (23%). Sealjuures enamus informatsioonist (83%)
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saadakse internetist ning see jagunes suhteliselt vOrdvairselt meeste (48%) ja naiste

(52%) vahel.

Kisitluse tulemustest saab jareldada, et huvi reisimisel sportimise vastu on pigem madal
kuid viike potentsiaalne huvigrupp on olemas. Soolises vaatluses on huvi spordi vastu
suhteliselt vordvdirne ja keskenduda tasuks molemate soogruppidele. Kiill aga vdib
osutuda keeruliseks just enda lahenduse miiiimine, sest informatsiooni leidmine on
suhteliselt kerge ja enamus suudab selle informatsiooni edukalt ise internetist {ilesse leida.
Pigem on antud lahenduse reisil kasutamine lisavadartus mida potentsiaalsed piisikasutajad

ara kasutada saavad.

Fundamentaalne hiipotees 3 vididab, et inimestele meeldib rohkem seltskonnas treenida ja
sellest tulenevalt on neil ka huvi treeningkaaslasi leida. Nimetatud hiipoteesi tdesuse
kinnitamiseks esitatud kiisimusete tulemused néitasid, et 62% (87, 40% meestest ja 60%
naistest) kiisitlusele vastanutest meeldib kiia trennis nii tiksinda kui kaaslasega. Tervelt
25% (35, 43% meestest ja 57% naistest) eelistab aga treenida iiksinda ja 14%-I (19, 68%
meestest ja 32% naistest) meeldib teha seda kellegagi koos. VVanusegruppidesse jaotatul
olid vastavad niitajad koos treenimise kohta 21-25 9%, 26-30 14%, 31-35 15% ja 36-40
11%, seevastu tiksi treenimise eelistajad olid vanuses 21-25 30%, 26-30 19%, 31-35 31%
ja 36-40 6% ning nii tiksi kui koos treenimist molemat eelistatakse vastavalt 21-25 61%,
26-30 67%, 31-35 58% ja 36-40 83%.

Labiviidud uuring néitas ka, et 49%-| (68) ei ole probleeme treeningkaaslase leidmisel
soprade voi ldhedaste seast. 24% (33) seevastu vididab, et peab vaeva ndgema seltsilise

leidmiseks ning 3% (4) ei oskagi isegi kusagilt kaaslast otsida.

Personaaltreeneri kasutamine ei paku huvi 36%-le (51) kiisitlusele vastanutest. 51% (72)
kasutaks personaaltreeneri abi meeleldi, aga 43%-I (60) pole see kas finantsilistel voi
asukohast tulenevalt pohjustel voimalik ning 9% (12) pole sobivat leidnud. 13%-1 (18) on

isiklik treener juba olemas.

Kisitluse tulemustest ilmneb, et mehed eelistavad rohkem koos treeningkaaslasega
treenida ning naised rohkem iiksinda treenida. Samas pole pooltel vastanutest probleeme
ise treeningukaaslaste leidmisel. Kiill aga on pigem suhteliselt korge huvi

personaaltreeneri vastu. Kuigi hiipotees tdieliku kinnitust ei leidnud, voib sellest
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jareldada, et véike turupotentsiaal treeningkaaslase leidmise funktsionaalsusele loodavas

lahendus on olemas ning vdib keskenduda ka personaaltreenerite vahendamisele.

Kolme hiipoteesi kokkuvote nditab, et Hopitudel on olemas turupotentsiaal kuna leidub
potentsiaalseid kasutajaid, kellel voiks olla vajadus loodava lahenduse funktsionaalsuse
jargi. Hopitude lahenduse peamine funktsionaalsus on leida treeninguid kuhu minna.
Kiisitlus néitas, et 44%-le kiisitlusele vastanutest meeldib hooajaliselt vaheldust otsida ja
16%-le meeldib seda teha iga paari aasta jdrel. Teiseks voimaldab loodav lahenduse
muuta spordiklubide otsimise reisimisel Kiireks ja mugavaks. 52% kiisitlusele vastanutest
otsib monikord reisides treeningvdimalusi ja 6% teeb seda alati. Kolmas eesmérk
loodaval lahendusel on aidata endale treeningkaaslasi ja personaaltreenereid leida. 62%-
le meeldib treenida nii iiksi kui kaaslasega ja 14%le meeldib treenida kellegagi koos. 36%
on huvitatud personaaltreeneri teenusest ja 13% on personaaltreener juba olemas. Kuigi
protsendid ei olnud vdga korged, siis tulla vilja lahendusega mille turupotentsiaal oleks
peaaegu enamus turust, on pigem harukordne. Samuti ei ole loodava rakenduse eesmirk
vahendada vaid uusi treeninguid, vaid see aitab ka lojaalsetel spordiharrastajatel
iganddalastele treeningutele registreerida. Vottesse arvesse iileiildist suurt huvi spordi
tegemise vastu (71% teeb regulaarselt trenni), siis peaks turupotentsiaal loodavale

lahendusele olemas olema.

3.3.2 Kliendi pardale votmine tegevusuuringu meetodil

Tegevusuuringu esimene tsiikkel viidi 1dbi perioodil 2015. a. suvi-siigis, mil lahendus
esmakordselt funktsioneerivaks saadi. Tagasisidet kiisiti nii sOprade, tuttavate, kolleegide
kui ka spordiklubis tundmatute inimeste kdest. Tagasiside ideele oli positiivne, kuid
lahendust hinnati liiga keeruliseks, et aru saada kuidas antud keskkonnas ringi liikuda
ning dige informatsioonini jouda. Kokku kiisitleti umbes 50 inimest. Tagasiside kédigus
tiles margitud suurimad puudused ja tegevusplaan kuidas neid parandada on dra toodud

allolevas Tabelis 5.

Tabel 5. Esimese tegevusuuringu tegevused ja jareldused.

Probleem Probleemi tagajirg Plaan probleemi
lahendamiseks
Pohifookus uudistel ja Téahelepanu peamisest Tuua rohkem fookust
tiritustel. eesmiérgist, treeningule treeningutele ja
registreerimisest, kdrvale personaaltreeneritele.
juhitud.
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Probleem Probleemi tagajirg Plaan probleemi
lahendamiseks

Esileht suletud ja vaja Uued kasutajad ei vaevu Aktiivne esileht, andmaks

koigepealt sisse logida. esilehest kaugemale minema | aimu mida pakutakse (mis
kui kohe tilevaadet ei saa treeningud, millised
millega tegu. treenerid).

Veebileht on liiga keeruline. Ei saa aru mida tegema peab | Uus loogilisem ja
voi kuidas leht toimib. intuitiivsem disain.

Joonistel 10 on &ra toodud ekraanipilt Hopitude esialgsest lahendusest, kus keskkond on
mitte sisseloginutele suletud ja alles peale sisselogimist on vdimalik sellega tutvuda.
Kuigi registreeruda ja sisse logida saab mugavalt sotsiaalmeedia kontoga, siis peletab see
siiski paljud potentsiaalsed kasutajad minema, sest paljud kasutajad ei viitsi teha
jarjekordset kontot, et saada iilevaadet mis keskkonnaga on tegemist. Alles sisselogimise

jérel keskkonna négemine toimib ainult juba tuntud bréndide puhul.

Login

Don’t have an account?

Joonis 10. Esialgne disain ja sisselogimise aken Hopitude esilehel.
Joonisel 11 on &ra toodud Hopitude lahendus peale sisse logimist. Nimetatud esileht on
vélja toodud ka kui ithe peamise probleemina — rdhk on pandud vaid uudistele, aga

peamine eesmark, registreerida treeningule, on jadnud varju.
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Joonis 11. Hopitude esialgne esileht peale sisse logimist, kus p&hiréhk oli uudistel.
Koige peamisem funktsionaalsus, mis tuleb vélja alles mitme kliki tegemisel, on &ra
toodud Joonisel 12. Kujutatud lahendus voimaldab koostada tunniplaani endale sobiva
asukoha, spordialade ja spordiklubide pdhjal, et seejdrel valik kdige sobivama treeningu
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Joonis 12. Treeningute tunniplaan iile mitme asukoha, spordiala ja spordiklubi.
Kuigi siisteemi puudused said iiles loetletud, siis nende tdide viimine venis, sest Hopitude
omanikud tegelesid lahenduse vélja toGtamisega pigem hobikorras ega pithendunud

sellele nii olulisel mééral. Alles 2016. a. algul kui omanike ring oli suures osas vahetunud,
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asusid uued omanikud aktiivselt lahendusele keskenduma. Selleks saadi regulaarselt
kokku, et senine seis iile vaadata ning uus strateegia ja tegevusplaan paika panna.
Eesmirgiks voeti turundus Eesti arilt drile ja arilt tarbijale turgudel ning valisriikides arilt
arile turul, et ehitada Hopitude lahendusele katust igal pool maailmas. Niiteks 2016. a.
maérts seisuga oli Hopitudest juba leitavad 5 klubi Barcelonast, 4 Madridist ja 1 Helsingist.
Klubi lisamiseks Hopitude keskkonda kiisiti kdigepealt spordiklubilt alati luba. Reeglina
vastas ainult 20% spordiklubidest ja neist vaid pooled andsid load. Kuna pikas
perspektiivis oli plaan laieneda iile maailma, siis vietud vastu strateegiline otsus, et
lihtsuse huvides on lahenduse ja turunduse keel ainult inglise keel. Sealjuures turundust
viiakse peamiselt 1dbi Facebookis. Esialgne plaan oli leida veebilahendusele sisulised
kasutajaid ning seejérel kui vajalik hulk aktiivseid kasutajaid on olemas, leida lahendusele

investorid. Investorite leidmise jarel oli plaan arendada vélja ka mobiiliaplikatsioon.

Lisaks lahenduse enda turundamisele oli plaan tutvustada Hopitude briandi laiemale
kasutajaskonnale 14bi erinevate kampaaniate ja spordiiirituste korraldamise. Selle jaoks
planeeriti 2016. a. suvel korraldada Hopitude nime alt mitmeid spordiiiritusi nagu
vabaodhujousaali treeninguid koos treeneriga, matka-, diskgolfi-, jooga- ja fitnessi tiritusi
jms. Samuti oli plaanis hakata erinevatel mitte enda korraldatud spordiiiritustel jagama
Hopitude flaiereid ning kanda Hopitude logodega siarke. Kaalumisel olid ka Facebooki
like ja share midngud. Kasumit loodeti tulevikus hakata teenima sellega, et veebilehel
hakatakse pakkuma suunatud reklaami spordivarustusele, spordiiiritustele jms. Samuti, et
hakata vahendama tasulisi {iritusi, personaaltreenerite teenuseid, treeningkuurorteid ja
erinevate eripakkumiste ning kupongide pakkumisi. Suur eesmirk oli koguda juba 2016.
a. 1opuks 10,000 registreeritud kasutajat ja 2017. a. 16puks 10,000 igapédevast kasutajat.
Sealjuures hetkseisuga oli Hopitudel vaid 150 kasutajat. Ajatelg kuhu 2016. a. martsiks

joutud oldi ja mis oli voetu sihiks tulevikus saavutada on dra toodud Joonisel 13.
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Joonis 13. Hopitude ajatelg ja strateegia 2016. a. mértsis.

Tegevusuuringu teine ja kolmas tsiikkel leidsid aset paralleelselt. Tulenevalt esimese
Oppimistsiikli jareldustest, valmis uus versioon Hopitude lahendusest, kus oli rohkem
rohku pandud kasutusmugavusele ja intuitiivsema lahenduse vilja tootamisele. Joonisel
14 on vilja toodud uue lahenduse ekraanipilt, kus avalehe pohirohk polnud enam uudistel,

vaid toodi lisaks vilja ka kohe treeningud, personaaltreenerid ja spordiiiritused.
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Joonis 14. Uus versioon Hopitude lahendusest, kus keskenduti tavakasutajate varbamisele.
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Uue lahenduse testimiseks koostati kasutatavuse testid, mis on &dra toodud Lisas 3 —
Hopitude kasutatavuse testid. Nimetatud testide mahukuse tSttu jouti neid 18bi viia ainult
10 kasutaja peal, kes varem siisteemi ndinud polnud. Testi tulemustelt jarelduste tegemist
mdjutas aga hoopiski kolmanda tegevusuuringutsiikli paralleelne ldbiviimine ja sellest

saadud tulemused.

Kolmas tegevusuuringutsiikkel kétkes endast Facebookis ldabiviidud kampaaniaid, mille
eesmaérk oli tdsta teadlikust Hopitude bréndist ja véarvata uusi kasutajaid. Selleks viidi 14bi
3 kampaaniat, mille ldbiviimise olemus ja tulemused on &ra kirjeldatud Tabelis 6. Nagu

nimetatud tabelist ndha, siis tulemused ei olnud edukad.

Tabel 6. Facebookis labiviidud kampaaniate tulemused.

Kampaania kirjeldus Léabiviimise aeg Tulemused

Reklaam suunatud naistele | 12.-17. aprill 2016 | Kasutajateni jdudmist — 7501, klikke
vanuses 18-23 135.

Selle perioodi jooksul liitus Hopitudega
5 inimest, aga ilmselt ainult 1 oli 18bi
reklaami.

Reklaam suunatud meestele | 27. aprill — 2. mai Kasutajateni joudmist — 4399, klikke 89.

vanuses 22-27 2016 Selle perioodi jooksul liitus Hopitude’ga
12 inimest. Pole teada palju neist tulid
reklaamist (neist 5 olid naised).

Hopitude korraldatud tasuta | 28. mai 2016 Uritusel osales ainult 25 inimest.
vélijousaali treeningu liritus
(reklaamiti vaid
Facebookis)

Kuna kolmas tegevusuuringutsiikkel nditas, et klientidele miilimine ei anna edukaid
tulemusi, siis selleks, et enda ressursse veel rohkem mitte lahendusele, mis tulemusi ei
anna, kulutada, otsustati muuta Hopitude strateegiat ja hakata keskenduma ainult
ariklientidele. Uus strateegia oli registreerimisplatvormi pakkumine spordiklubidele ning
kasvatada tavakasutajate hulka 1dbi spordiklubide klientide, mitte enam otse

tavakasutajale lahendust miities.

Sellest tulenevalt oli jairgmine samm neljas tegevusuuringutsiikkel, mis oli suunatud uue
strateegia toetamisele. Selle tarbeks kohtuti 2016. a. suvel 3 spordiklubiga, ndidati

lahendust ja margiti lilesse puudused olemasolevas siisteemis. Eesmairgiks oli
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modifitseerida olemasolevat

lahendus sedasi, et see muutuks

atraktiivseks

registreerimisplatvormiks spordiklubidele, kellel endal registreerimislahendust veel ei ole

jakellel klubi viiksuse tottu pole ka moistlik eraldi oma siisteemi loomisesse investeerida.

Kolm koige olulisemat kategooriat, milles oli vajadus paranduste jargi, on dra toodud

Tabelis 7.

Tabel 7. Peamised puudused drikliendile lahenduse pakkumiseks.

Kategooria

Kirjeldus

Treeningutele
registreerimine

Spordiklubi lehel treeningu tiihistamise voimalus;

sooduskoodide sisestamise vdimalus;
sularaha ettemaksu vdimalus;

koha garantii teatud 10x kaartidega.

Statistika vaatamine

Osalejad;

treenerid;

tunnid;

nende omavaheline vordlemine

ajaperioodides.

erinevates

Rahaliste tehingute
haldus

Uhekordsete maksete haldus:
plisimaksete jagunemine;
automaatne arve loomine;

kuumaksete haldus.

Tulenevalt keskendumisest vaid driklientidele, andis Hopitude 2016. a. oktoobris vilja

uue lahenduse disaini, mis on &ra toodud Joonisel 15 ja mis oli suunatud vaid

ariklientidele. Varasemalt tavakasutajatele loodud funktsionaalsus oli sellest versioonis

ara peidetud ja neile mdeldud viljund oli tdielikult integreeritud ainult spordiklubide

veebilehtedele.
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Joonis 15. Hopitude viimane lahendus, mis on keskendunud spordiklubidele registreerimisplatvormi
pakkumisele.

Ulevalpool vilja toodud irikliendi vajaduste sisse viimine on toimunud jéirk-jérgult.
Paralleelselt on ka Google Adsi reklaamikampaania Eestis aktiivne olnud, aga iihtegi uut
spordiklubi selle kaudu tulnud pole. Samuti on 1dbi viidud Google Ads reklaame Aasia
suunal, kuid ka sealt pole mingeid tulemusi olnud. Uusi kliente on dnnestunud virvata

ainult otsemiuiiiki tehes.

2017. a. aprilli 16pu seisuga oli Hopitudel kokku umbes 1,100 kasutajakontot, nendest
umbes 100 on driklientide kontod, kuid raha antud lahendus sisse veel toonud pole. Sellele
vaatamata on Hopitude oma viimasele strateegiale kindlaks jadnud ja keskendutakse
ainult spordiklubidele broneerimisteenuse pakkumisele. Kuigi hetkel on suunitlus Eesti
turule, siis pikas perspektiivis soovitakse pakkuda lahendust ka viélisriikides. Eesti turuga
piirdumine on tingitud makselahendusest, mis hetkel toetab makseid ainult Eestis. Kuid
peagi on valmimas ka Soome maksete lahendus. Samuti on platvorm lisaks inglise ja eesti
keelele ka soome ja osaliselt vene keelega toetatud. Eesti turu peal loodetakse vilja
selgitada vajalikud funktsionaalsed ja mittefunktsionaalsed nduded, et teenust
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vélisriikides hiljem lihtsam miiiia oleks. Kuigi senimaani on kogu lahendus olnud
klientidele tasuta, siis plaanis on hakata oma investeeringuid tagasi teenima kuutasude ja
treeningule broneerimise maksete vahendamise pealt. Seetottu on ka vilja arvutamisel
kui palju on kliendi viarbamise kulu viljast poolt Eestit ja palju oleks voimalik tulusus

spordiklubi kohta, et teada saada kuidas lahendus ennast pikas perspektiivis dra tasub.

Kuigi teema autoril ei olnud voimu, et Hopitude kédekdiku mdjutada, siis selleks, et
hinnata kuivord Hopitude tditis erinevatele allikatele toetuvad edukriteeriumeid, on
allpool Tabelis 8 dra toodud vordlus magistritdo teoreetilise ja praktilise poole vahel.
Tegevused on eraldi vélja toodud planeerimise, teostamise, tee ndhtavaks ning virba ja
kasvata alamteemadena, mis jargib magistritod punktis 2.1.2 esitatud kliendi pardale

vOtmise protsessi.

Tabel 8. Kliendi pardale votmise protsessi vordlus teoreetilise ja praktilise poole vahel.

Nr | Uuringute kiigus Hopitude olustik kliendi pardale Jireldus kas
selgunud kriteerium votmise protsessi kiigus kriteerium
edu saavutamiseks tiideti voi mitte.

Planeeri

1 | Innovaatiline lahendus, | Analooge ideele turul veel polnud. Idee | Kriteerium
mis eristab teistest ja oli teostatav ja eluvdimeline. Kiisitlus tdidetud.
vastaks kriteeriumitele | niitas, et keskpdrane ihaldusvéarsus ja
ihaldusvééirne, turupotentsiaal loodavale lahendusele
eluvdimeline ja oli olemas.
teostatav.

2 | Lahenduse visioon Lahenduse visioon oli selge ja Kriteerium
defineeritud. arusaadav. taidetud.

3 | Strateegia kliendi Seda strateegiat {iritati ka jérgida, et Kriteerium
vajadustest ldhtuv, isegi | teha esialgu valmis milleks voimekus ja | osaliselt tdidetud.
kui koige teostamiseks | mida ei saanud lubada, see liikati
kohe piisavaid finantse | tulevikku, nt mobiilirakendus. Teisalt
pole. hakkasid reaalsed kasutajad siisteemi

kasutama alles 2 aastat hiljem, mis
tostatab kiisimuse kas algselt ikka
oigeid kliendi vajadusi jargiti voi jargiti
seda mida arvati olevat Kliendi
vajadusteks.

4 | Kliendisuhte haldus osa | Arilt tarbijale turul oli pdhirdhk pigem | Kriteerium pigem
strateegiast — kuidas vérbamisel, alles &rilt &rile turule mitte tdidetud.
kliente hoida, mitte vaid | minnes hakati tegelema pikaajalise
virvata suhte viljaarendamisega, mis on moneti

moistetav, et kdikidele eraklientidele ei
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Nr

Uuringute kéigus
selgunud kriteerium
edu saavutamiseks

Hopitude olustik kliendi pardale
votmise protsessi kiigus

Jareldus kas
Kriteerium
tiideti voi mitte.

suudetagi personaalselt ldheneda. Samas
kliendisuhtlus defineeritud strateegia
osana polnud.

5 | Minimaalne elujouline | Esimene prototiilip valmis 2014. a. Kriteerium mitte
toode turule nii kiiresti | septembris ja esimene aktiivne tdidetud.
kui voimalik. kasutajate leidmine algas alles 2016. a.

suvel. Kui minimaalne elujduline toode
oleks varem valminud, oleks strateegia
suunamuutus varem toimunud ega
poleks nii pikal oma ressurssi lahenduse
alla, mille huvi osutus leigeks, pannud.

6 | Strateegia paindlik ja Kui esialgne strateegia oli pigem é&rilt Kriteerium
kiiresti imber tarbijale turule suunatud, siis viimane taidetud.
kohandatav vastavalt strateegia oli kardinaalselt teise
muutunud oludele. suunitlusega, pakkudes teenust just

drikliendile, mis on siiamaani ka kdige
edukamaks strateegiaks osutunud.
Teosta
7 | Arendusprotsess, mis Hopitudes oli kasutusel ehita-modda- Kriteerium pigem
toetab idufirmat. opi tsiikkel. Uldises plaanis oli tdaidetud.
arendusmetoodika valik hea, kiill aga
oleks voinud tsiiklid lithemad olla, et
Oppimise moment kiiremini oleks
saabunud.

8 | Laitmatult toimiv Kui kdige esimene versioon vilja tuli ja | Kriteerium pigem
lahendus torkus tootamast, siis seda kasutajatele | tdidetud.
usaldusvédrsuse ei ndidatud, mis oli ka dige tegu. Hiljem
tekitamiseks. on moningased viiksemad vead siiski

ilmnenud. Uldiselt hoiti kvaliteedi tase
idufirma kohta heal tasemel. Aidanud
oleks kui skoop oleks viikemateks
iteratsioonideks jagatud ja samm
sammult neid ellu viidud, mitte
proovitud korraga palju muudatusi teha.

9 | Tehniline vdimekus. Vajadusel on vdimalik eskaleeruda Kriteerium

suuremale kasutajaskonnale. tdidetud.

10 | Mobiilirakendus aina Mobiilirakenduse loomine oli plaanis, Kriteerium pigem

kasvava mobiilkonna
juures

kuid ei mahtunud esialgsesse
eelarvesse. Niiiidseks muutunud
strateegia on muutnud ka vajadust
mobiilirakenduse jéargi.

mitte tdidetud.
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Nr

Uuringute kéigus
selgunud kriteerium
edu saavutamiseks

Hopitude olustik kliendi pardale
votmise protsessi kiigus

Jareldus kas
Kriteerium
tiideti voi mitte.

Tee nihtavaks

11 | Aril drile meeste puhul | Lahendus oli konkreetne broneerimise Kriteerium
pakkuda konkreetseid teenus ja tulenevalt idufirma véiksusest, | tdidetud.
lahendusi ja kaasata esitasid seda alati omanikud.
kohtumisele
voimalikult korge
positsiooniga juht.

12 | Aril drile naiste puhul Kuna tegu oli pigem véikse Kriteerium
pakkuda voimalikult lahendusega, siis oli kerge pakkuda taidetud.

palju lisainformatsiooni
ja kaasata kohtumisele
meeskonna liikmed, kes
antud lahenduse kallal
tootavad.

detailideni iilevaadet loodavast
lahendusest. Samuti tulenevalt idufirma
viiksusest, esitasid seda alati slisteemi
loojad ise.

13

Arilt tarbijale meeste
puhul pakkuda
voimalust teostada
tegevus voimalikult
kiiresti ilma korvalistele
sammudele aega
kulutamata ja panustada
disaini kaasaaegsusele.

Esialgne lahendus sisaldas liiga palju
korvalist informatsioon enne kui reaalse
broneerimiseni jouti. Disaini osas aga
oli lahendus kaasaaegne.

Kriteerium pigem
mitte tdidetud.

14

Arilt tarbijale naiste
puhul pakkuda
vOimalust lugeda
pakutava teenuse voi
toote kohta
lisainformatsiooni ja
teha lahendus
vOimalikult lihtne ja
intuitiivne, rohk
turvalisusel ja
privaatsusel.

Informatsiooni veebilehel oli palju ja
kuigi esialgne lahendus ei olnud eriti
intuitiivne, siis hilisem versioon oli
pigem lihtsasti arusaadav.

Kriteerium
osaliselt tdidetud.

Virba ja kasvata

15

Esmamulje lahendusest
on tdhtis, sest see
madrab kasutaja
tagasipoordumise.

Kodige esimeses versioonis oli
esmamuljeks sisselogimise aken, mis ei
olnud maistlik idee uute tavakasutajate
varbamiseks, kelle esimene eesméark on
saada iilevaade mis lahendusega tegu
on, enne Kkui sellega liituvad. Hiljem
niidati lahendust ka ilma sisselogimata.

Kriteerium pigem
mitte tdidetud.
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Nr

Uuringute kéigus
selgunud kriteerium
edu saavutamiseks

Hopitude olustik kliendi pardale
votmise protsessi kiigus

Jareldus kas
Kriteerium
tiideti voi mitte.

Samuti oli liiga palju infomiira algses
lahenduses, jattes treeningusse
registreerumise tahaplaanile.

16

Registreerimine
lihtsaks, soovitatavalt
sotsiaalmeedia kontoga.

Sotsiaalmeediga kontoga logimine
algsest versioonist peale olemas olnud.

Kriteerium
taidetud.

17

Torgeteta opereerimine,
et turule joudes
imiteerijad ette ei
jouaks.

Suuremaid torkeid peale kampaaniaid,
et kasutajaid ligi meelitada, pole olnud.
Samuti pole tekkinud konkurente.

Kriteerium pigem
taidetud.

18

Kasutajatugi kriitilise
tahtsusega

Igale tavakasutajale personaalset
kasutajatuge nii vdikse meeskonnaga
pakkuda ei jdudnud. Ariklientidele on
aga toetus olemas olnud.

Kriteerium
osaliselt tdidetud.

19

Klientide kuulamine ja
tundma Oppimine.

Labi on viidud mitu tegevusuuringut,
mille eesmérk on olnud kasutajatelt
tagasiside kogumine. Tulemused on
oluliselt suunanud idufirmat uuele teele,
mis néitab kasvavat edukust.

Kriteerium
taidetud.

20

Strateegiliselt oluline
saada tagasiside nii
kiiresti kui voimalik,
mitte arendada
lahendust mis e1 miiii.

Kattub osaliselt punktiga 5 —
minimaalne elujduline toode.
Tagasisidet kiill kiisiti, kuid esialgu
peamiselt oma tuttavate kiest. Reaalsete
tundmatute kasutajateni jouti tunduvalt
hiljem.

Kriteerium pigem
mitte tdidetud.

21

Andmete kogumine ja
analtiis.

Andmete kogumine ja analiitisimine on
pidevalt aset leidnud l&biviidud
tegevusuuringute kaigus. Hetkel ei ole
andmete kogumine kiill
automatiseeritud, kuid seda ei saagi
alles loodavalt idufirmalt eeldada.

Kriteerium
tdidetud.

22

Uudiskirjade
edastamine, et pildil
piisida

Esialgses versioonis edastati ka
uudiskirju, kuid hiljem see peatati.
Kuna praegune versioon keskendub
vaid pisivatele driklientidele, siis nende
uudiskirjade vajadus on pigem kiisitav.

Kriteerium pigem
mitte tdidetud.

23

Otseturundus koige
kasulikum.

Tavakasutajatele prooviti otseturundust
teha ldbi kampaaniate ja iirituse
korraldamisega. Spordiklubidele on
pigem tehtud ainult otseturundust.

Kriteerium pigem
tdidetud.
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Nr | Uuringute kiigus Hopitude olustik kliendi pardale Jireldus kas

selgunud kriteerium votmise protsessi kiigus kriteerium

edu saavutamiseks tiideti voi mitte.
24 | Sotsiaalmeedias kliendi | Sotsiaalmeedia konto olemas ja aeg- Kriteerium pigem

endaga sidumine ajalt hoitakse kasutajaid uudistega mitte tdidetud.

kursis. Brindiga on sidunud end 175
kasutajat. Arvestades, et hetkeseisuga
on kokku umbes 1,100 kasutajat, siis
pigem vihesed on end sotsiaalmeedias
brandiga sidunud.

Néhtud tabelist selgub millisel médral on tiitnud Hopitude oma pardale votmise protsessi
kéigus soovitatavaid edukriteeriume, mis tuginevad statistikale ja erinevatele uuringutele.
Kokku on tabelis dra toodud 24 peamist Kriteeriumit. Sellest selgub, et Hopitude on
taielikult tditnud voi pigem tiitnud 13 (54%) edu saavutamise kriteeriumit. 3-1 (13%)
juhul olid kriteeriumid osaliselt tdidetud ja 8-1 (33%) juhul olid pigem mitte voi iildse
mitte tdidetud. Nendest 9-l korral oli kriteerium tdielikult tdidetud ja vaid 1-1 korral
tiielikult mitte tdidetud. Sellest voib jireldada, et enamus Hopitude tegevustest oli edu
soosivalt 1dbi viidud. Samas ei saa eeldada ka tdielikku 100%-list edukriteeriumite
taitmist kuna iga idufirma on erinev ja vajab vastavalt oma kontekstile kohandatud

tegevusviise.

Raske on véita kuivord edukam oleks olnud Hopitude kéekéik kui oleks tdidetud rohkem
kriteeriumeid. Kiill aga v3ib kiesolevas situatsioonis pidada Hopitude suurimaks plussiks
idufirmade maastikul ellujdédmisel nende paindliku strateegiat, mis voimaldas lahenduse
tdiesti teisele suunale iimber kohandada ja sellega reaalsed piisikliendid leida.
Kliendibaasi kasvatamine ja kasumit tootavaks ettevotteks saamine aga votab veel aega.
Suurimaks miinuseks oli Hopitude puhul minimaalse elujoulise toote véljatoomise aeg,
mil reaalsete kasutajateni joudmiseks kulus peaaegu 2 aastat, raisates sellega ressursse ja
takistades Oigele kursile keeramist juba varem. Kiill aga kuna enamus kriteeriumeid oli
saavutatud ja Hopitude endiselt eksisteerib ning pigem néitab edu kasvatamise mérke, siis
voib sellest jareldada, et jargides kédesolevas magistritoos vilja toodud erinevate
uuringute poolt kinnitust leidnud edukriteeriumeid, toetab see kindlasti idufirma loomist
ja klientide pardal votmise protsessi ldbiviimist. Téieliku 1dbilodgi ja suure edu
saavutamises mangib aga olulist rolli lisaks eelpool mainitule ka 6nn ning seda ei ole

kuidagi voimlik ise tekitada. Meie voimuses on vaid luua edu soosiv olustik.
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4 Kokkuvote

Kéesolev magistritdo uuris érilt drile ja drilt tarbijale tarkvara kui teenus idufirma kliendi
pardale votmist. Sisend kuidas idufirmal pardale votmine aset peaks leidma pandi kokku
kirjandusallikates kajastatud edu- ja ebaedu toetavate analiitiside pealt. Saadud sisend oli
aluseks, et vaadelda Hopitude kliendi pardale vOtmise ldbiviimist, kuivord seal
soovitatavaid kditumismalle jargiti ja mis oli pardale votmise tulemus. Hopitude on
idufirma, mis tegeleb sporditeenuste vahendamisele spetsialiseerunud tarkvara kui teenus
lahenduse véljatootamisega ning sai alguse 2014. a. kevadel. Alljargnevates peatiikkides
on vilja toodud peamised tulemused ja iilevaade eesmérkide tditmisest nimetatud

uurimustoo labiviimisel.

4.1 To6 tulemused

Magistritod esimese tulemusena loodi kliendi pardale vitmise protsess ja analiilisides
erinevaid kirjandusallikaid, koondati iga protsessietapi jaoks kokku soovitatavad
kaitumised, mida on oluline jdlgida, et idufirma loomisel edu saavutada. Sealjuures algas
kliendi pardale votmise protsess juba idufirma idee tasemest, sest eeltdd enne reaalsete
klientideni joudmiseks omab Kkriitilist tdhtsust hilisema vérbamise juures. Protsess

koosnes kokku neljast etapist - planeeri, teosta, tee ndhtavaks ning virba ja kasvata.

Teine tulemus oli potentsiaalsete kasutajate seas labiviidud kiisitlus, et teha kindlaks kas
Hopitude lahendusele leidub turupotentsiaali. 143-1e kiisitlusele vastanu seast ilmnes, et
enamus inimesi tegeleb regulaarselt spordiga, paljudele meeldib otsida sealjuures
vaheldust, spordi vastu tuntakse huvi ka reisides ning treeningkaaslasega meeldib
vastanutele ka treenida. Kiisitlus andis kinnituse, et Hopitude planeeritud funktsionaalsus

voiks nimetatud kasutajatele huvi pakkuda ja antud ideed tasub ellu viia.

Kolmandas tulemus oli vardlus kliendi pardale vitmise protsessi teoreetilise ja praktilise
poole vahel. Selleks viidi 1dbi kdigepealt 4 tegevusuuringut ja seejarel vorreldi kuivord

Hopitude reaalne klientide pardale votmise protsess tditis magistritdd esimese tulemuna
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valminud edukriteeriumeid. Vordlusest ilmnes, et suurem osa kriteeriumitest edu

saavutamiseks oli tdidetud.

4.2 Eesmirkide saavutamine ja jiareldused

Magistritod pohieesmérkideks oli teha kindlaks milline on edukas idufirma klientide
pardale votmise protsess ja seejdrel tuvastada kuidas onnestub selle protsessi elluviimine
praktiliselt. Mdlemad eesmargid said tdidetud — erinevate Kirjandusallikate uurimisel
onnestus eelpool mainitud protsess ja kriteeriumid eduka tulemuse saavutamiseks vélja
selgitada. Seejdrel toimus nimetatud protsessi elluviimine — esiteks kiisitlus ideele
kinnituse leidmiseks, mis tuvastas, et loodaval lahendusel on turupotentsiaal olemas ning
seejérel tegevusuuring klientide pardale votmise protsessi jilgimiseks ja toetamiseks.
Teekond Hopitude klientide pardale votmiseks on olnud konarlik, kuid hetkeseisuga

nditab lopuks positiivseid tulemusi.

Kuna enamus vélja toodud edukriteeriumitest olid tididetud ja Hopitude, mis sai alguses
2014. a. kevadel, endiselt tegutseb ning vihe haaval kasvatab oma piisiklientide hulka,
siis vOib jédreldada, et tuvastatud tegevuste jdrgimisel on soosiv moju idufirma
ellujaamisele ja edu saavutamisele. Kiill aga ei saa veel téiesti 10plike jéreldusi Hopitude
1abiloogist teha, sest hoolimata kliendibaasi pidevast kasvatamisest, ei ole hakatud veel
kasumit teenima, vaid kogu rShk on olnud ainult klientide varbamisel. Siiski, kuna
niitidne suunitlus on driklientidel, kes on huvitatud pikaajalisest suhtest, on lootused raha

teenimiseks keskmisest kdrgemad.

Veel selgema iilevaate tuvastatud edukriteeriumite jargimisel oleks saanud kui koik
kriteeriumid oleks olnud 100% tdidetud. Nende tiditmise mdjutamiseks teema autoril aga
voimu polnud. Samas tuleb arvesse votta ka konkreetse idufirma konteksti ning alati ei
pruugigi kdikide nduete tditmine mdistlik olla. Kindlasti ei anna aga 100% koikide
edukriteeriumite tiitmine garanteeritud edu. Innovaatilise tootega 14bil6dgi saavutamine
sOltub paljuski Onnest, meie vOimuses on ainult edu tdendosust suurendada ldbi

statistiliselt edu toonud praktikate jargimise.
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Lisa 1 — Kiisitlus treeningharjumuste kohta

Kusitlus treeningharjumuste kohta

Alltoodud kisitluse eesmark on uurida treeningharjumusi. Kisitluse tulemusi
kasutatakse magistritdds anallisi labiviimiseks.

Kokku 20 kisimust. Enamus kiisimusi on vabatahtlikud ja sobiva vastuse
puudumise korral saab jatta taitmata. Aitah!

* Required

1. Sugu *
Mark only one oval.

y Naine

) Mees

2. Vanus *
Mark only one oval.

) kuni 20
) 21-25
) 26-30
) 31-35
) 36-40
) 41-45
) 45-50

) 51 vdi enam

Uldised treeningharjumused

3. Kui tihti tegelete spordiga? *
Mark only one oval.

uldse mitte
) ebaregulaarselt
)y hooajaliselt (nt ainult suviti)

1-2 p&eva nadalas
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) 3-5 paeva nadalas

)} 6-7 paeva nadalas

4. Kuivastasite ildse mitte vdi ebaregulaarselt, siis mis on selle péhjuseks?
Check all that apply.

ei paku huvi

pole aega muude tegemiste kdrvalt
raske on motivatsiooni leida

pole leidnud sobivat treeningkohta

pole leidnud kaaslast kellega koos treenida

5. Kus teete trenni?
Check all that apply.

iseseivalt kodus, metsas voi pargis
iseseivalt treeningsaalis voi -areenil

organiseeritud grupitreeningus sees voi valjas

6. Kui mitme erineva treeningalaga paralleelselt tegelete?
Mark only one oval.

y 1 alaga
y 2-3 alaga

) 3 vbi enama alaga

7. Palun pange kirja oma sportlikud hobid (spordialad millega tegelete, aga ka nt
matkamine vms aktiivsed hobid)

Spordialade ja spordisaalide vahetamine

8. Kui tihti muudate oma treeningu valikuid?
Mark only one oval.

)y olen Uhele alale truuks jaanud
) paari vbi enama aasta tagant
) igal aastal

) igal poolaastal
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) iga mone kuu jarel voi veel tihedamini

)y hooajaliselt (nt suviti teen Uhte, talvel teist trenni)

9. Mis on peamine p&hjus treeningu vahetamiseks?
Check all that apply.

vahelduse otsimine, rutiin voi pisimatus
soov omandada erinevaid oskuseid
hooajalised pbhjused

Other:

10. Kui vastasite, et mitte kunagi vdi vahetada mone aasta jarel alasid, siis
mis on pohjus miks oma alale kindel olete?
Check all that apply.

see ala meeldib v&i sobib mulle kdige paremini
pole teadlik muudest valikutest mida voiks proovida

vahetaks ala, aga pole selleks vdimalust (pole valikuid, kulukas vms
pbhjused)

Uksi pole motivatsiooni vai julgust uut ala proovida ning pole kedagi
kellega seda koos teha

11. Kui sageli vahetate spordisaale kus trennis kaite (séltumata kas tegelete
sama alaga voi vahetate ala)?
Mark only one oval.

) olen uhele spordisaalile truuks jadnud

) paari vbi enama aasta tagant

y igal aastal

) igal poolaastal

) iga mdne kuu jarel voi veel tihedamini

) hooajaliselt (nt suviti teen Ghte, talvel teist trenni)

) kogu aeg teen trenni paralleelselt erinevates spordisaalides

TreenimisvOimalused peamises elukohas

12. Kui kerge on leida informatsiooni erinevate treenimisvdimaluste
kohta oma peamise elukoha lahedal?
Mark only one oval.

, ei oska Oelda

)y kerge
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) natuke peab vaeva nagema

keeruline

13. Kust leiate peamiselt informatsiooni erinevate treenimisvdimaluste
kohta oma peamise elukoha lahedal?
Check all that apply.

internetist
sOpradelt

reklaamidest

TreenimisvOimalused teistes linnades vai riikides
(neile, kes sagedasti reisivad)

14. Kui tihti otsite treenimisvéimalusi peatudes teistes linnades vai riikides?
Mark only one oval.

)y alati
y monikord

) mitte kunagi

15. Millal otsite informatsiooni treenimisvoimaluste kohta teistes linnades voi
riilkides?
Mark only one oval.
y teen kodutdodd enne teise linna vai riiki minekut
) olles juba kohapeal

) kord nii, kord naa

16. Kui kerge on informatsiooni leida erinevate treenimisvdimaluste kohta
peatudes teistes linnades voi riikides?
Mark only one oval.

) ei oska Oelda
) kerge

) natuke peab vaeva ndgema
) keeruline

) sOltub peatuspaigast

17. Kust leiate peamiselt informatsiooni erinevate treenimisvbimaluste kohta
peatudes teistes linnades voi riikides?
Check all that apply.
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hotelli infolauast
internetist
sopradelt voi kolleegidelt

tanaval visuaalse vaatluse pohjal

Other:

Treeningkaaslase vai personaaltreeneriga treenimine

18. Kellega eelistate trennis kaia (sbltumata kas treenite iseseisvalt
vOi kéite grupitreeningus)?
Mark only one oval.

) pigem Uksinda
y sobib nii Uksi kui kaaslasega

) pigem kellegagi koos

19. Kui kerge on treeningkaaslast leida?
Mark only one oval.

) eioska Gelda
y lahedaste voi sdprade seas on keegi alati voi sageli votta peab
) keskmiselt vaeva nagema, et kellegagi koos trennis kaia keeruline

)} leida ega tea kust otsida

20. Kuidas suhtute personaaltreeneri kasutamisse?
Mark only one oval.

) ei paku huvi
)y kasutaks, aga finantsiliselt véi asukohast tulenevalt pole véimalik
) kasutaks, aga pole sobivat leidnud

) isiklik treener olemas
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Lisa 2 — Kasutajate seas libi viidud kiisitluse tulemused

SLIgLI (143 responses)

@ Maine
® Mees

Vanus (143 responses)

@ kuni 20
®21-25
@ 26-30
®:31-35
@ 36-40
® 41-45
@® 45-50
® 51 vdienam

Uldised treeningharjumused

Kui tihti tegelete spordiga? (142 responses)

@ (ldse mitte

@ =baregulaarselt

@ hooajaliselt (nt ainult suviti)
@ 1-2 paeva nadalas

@ 3-5 paeva nadalas

@ ©-7 paeva nadalas
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Kui vastasite lldse mitte voi ebaregulaarselt, siis mis on selle pohjuseks?

(38 responses)

i paku huvi
pole aegam...
raske on mot...
pole leidnud...

pole leidnud...

Kus teete trenni? (140 responses)

iseseivalt ko ..
iseseivalttre... A7 (40.7%)
arganiseerit... 64 (45.7%)

Kui mitme erineva treeningalaga paralleelselt tegelete? (140 responses)

® 1alaga
@ 2-2 alaga
@ 3viienama alaga
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30 (78.9%)

T8155.7%)



Spordialade ja spordisaalide vahetamine

Kui tihti muudate oma treeningu valikuid? (722 responses)

@ olen Ohele alale truuks jdanud

@ paari vii enama aasta tagant

@ igal aastal

@ ioal poolaastal

@ iga méne kuu jarel vai vesl
tihedamini

@ hooajaliselt (nt suviti teen Uhte, talvel
teist trenni)

Mis on peamine pohjus treeningu vahetamiseks? (102 responzes)

vahelduse ot... B2 (48.1%)

soov amand. .. 35(32.4%)

hooajalised... 63 (58.3%)

Kui vastasite, et mitte kunagi voi vahetada mone aasta jarel alasid, siis mis on
pohjus miks oma alale kindel olete?

(73 responses)

see ala meel...

G5 (90.4%)

pole teadlik_. —0 (0%)

vahetaks ala... 7 (9.6%)
Uksi pole mo... b (6.8%)
0 10 20 30 40 50 a0
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Kui sageli vahetate spordisaale kus trennis kaite (soltumata kas tegelete
sama alaga voi vahetate ala)?

(124 responses)

@ olen Uhele spordisaalile truuks
jaanud

@ paari vii enama aasta tagant

@ igal aastal

@ inal poolaastal

@ iga méne kuu jarel vii veel
tihedamini

@ hooajaliselt (nt suviti teen Uhte, talvel
teist trenni)

@ kogu asg teen trenni paralleelselt

Treenimisvoimalused peamises elukohas

Kui kerge on leida informatsiooni erinevate treenimisvéimaluste kohta oma
peamise elukoha lahedal?

(143 responses)

@ =ioska delda

@ kerge

@ natuke peab vasva ndgema
@ keeruline

Kust leiate peamiselt informatsiooni erinevate treenimisvoimaluste kohta
oma peamise elukoha lahedal?

(140 responses)

internetist 130 (92.9%)

stpradelt

reklaamidest

0 10 20 30 40 50 60 70 g0 90 00 110 120 130
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Treenimisvoimalused teistes linnades vai riikides (neile, kes sagedasti reisivad)

Kui tihti otsite treenimisvoimalusi peatudes teistes linnades voi riikides?

(136 responses)

@ alati
@ ménikord
@ mitte kunagi

Millal otsite informatsiooni treenimisvoimaluste kohta teistes linnades voi
riikides?

(100 responses)

@ tesn kodutddd enne teise linna vai
riiki minekut

@ olles juba kohapeal

@ kord nii, kord naa

Kui kerge on informatsiooni leida erinevate treenimisvdimaluste kohta
peatudes teistes linnades voi riikides?

126 responses)

@ =ioska delda

® kerge

@ natuke peab vaeva ndgema
@ keeruline

@ siltub peatuspaigast
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Kust leiate peamiselt informatsiooni erinevate treenimisvoimaluste kohta
peatudes teistes linnades voi riikides?

(104 responses)

hotelli infola... 40 (38.5%)
internetist 86 (B2.7%)
sdbradeltvai 31(29.8%)
tanaval visu... 15 (14.4%)
Cther

Treeningkaaslase vdi personaaltreeneriga treenimine

Kellega eelistate trennis kaia (soltumata kas treenite iseseisvalt voi kaite
grupitreeningus)?

(141 responses)

@ pigem lksinda
@ sobib nii Oksi kui kaaslasega
@ pigem kellegagi koos

Kui kerge on treeningkaaslast leida? 140 responses)

@ cioska delda

® lidhedaste vii sBprade seas on keegi
alati vBi sageli votta

0 peab keskmiselt vagva nagema, et
kellegagi koos frennis kaia

@ keeruline leida ega tea kust ofsida
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Kuidas suhtute personaaltreeneri kasutamisse? (141 responses)

79

@ =i paku huvi

@ kasutaks, aga finantsiliselt vai
asukohast tulenevalt pole véimalik

@ kasutaks, aga pole sobivat leidnud
® isiklik treener olemas



Lisa 3 — Hopitude kasutatavuse testid

Kasutatavuse testimisega kaetavad voimalused Hopitudes:

= arusaam kasutajaks registreerimise protsessist;

= soprade kutsumine Hopitude'i kasutajaks ja kutsumine tiritusel osalema;
= {irituste otsimine, nende lisamine jalgimiseks;

* treeningute otsimine, nende lisamine jalgimiseks;

= Uue iirituse loomine (keegi, kes korraldab public iiritusi);

= treeneri lisamine, muutmine;

= treeneri otsimine, vaatamine, kommenteerimine;

= klubi profiili loomine, klubi jdlgimine.
Uldine:

Testi ajal peab testi tegija voimalikult palju kirjeldama, et mida ta tépselt ndeb, mis motted
pahe tulevad. Kasutaja peaks seda tegema oma konto alt, st. olema valmis, et tema
andmed jadvadki stisteemi. Kui sellega ndus ei ole (mone sammu juures). Siis panna kirja,

mis andmeid ei ole ndus jagama.

Ulesanded

Ulesanne - Kasutaja

On olemas veebikeskkond, mis toetab kasutajat sportlike hobidega tegelemisel. Sul on
seal vOimalik saada infot erinevate rahvaspordi irituste, riihmatreeningute ning
treenerite kohta. Esimene iilesanne on sinna omale konto registreerida. Selleks palun

mine https://www.hopitude.com ning loo omale profiil.

Mida jélgida Suunavad kiisimused
» kui lihtsasti kasutaja jouab signup = parema sisu saamiseks vali oma
leheni; hobid ja asukohad;
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* mis kohtades kasutaja kohkleb
registreerimisel;

* mis sammul ta jadb toppama,

= Kkui kaua umbes ldheb aega (signup
tegemine / asukohtade valik /
hobide valik / oma profiilist aru

saamine ja muutmine).

» kui sa tavaliselt lood omale mdnda
veebikeskkonda konto, siis mis
infot sa oled ndus alguses kohe
jagama? Mis info sa oled ndus
tditma oma  profiilli  kohta

Hopitudes

Ulesanne - Kasutaja

Soovid minna homme rithmatreeningusse (bodypump) ja tead, et Hopitudes on olemas

paljude klubide treeningkavad. Sa ei ole otseselt tihegi klubi liige. Alusta litkumist

aadressilt https://www.hopitude.com

Mida jdlgida

» Kui kiiresti kasutaja 1dheb digesse
vaatesse, kus saab otsida
treeninguid,;

= Mis jirjekorras kasutaja filtreid
vaatab ja seadistab. Kas alustab
nddala / kuu vaate muutmisega voi
kohe filtrite kallale?

= Kui kaua ldheb eri kohtades aega,

» Kus kasutaja segadusse satub;

= Kui ta on registreerinud ennast
treeningusse, kas ta saab aru,
millal protsess 10ppes voi iiritab

midagi veel teha.

Suunavad kiisimused

= Mille jirgi sa otsiksid treeningut?
mis on sulle otsingukriteeriumite
juures oluline?

= Kuidas sa saaksid ndha treeningu

kohta rohkem detaile?

Ulesanne - Kasutaja
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Suvi on tulemas, tahad osaleda suvelopus Harkujarve rahvajooksul. Tahaksid selle
jaoks abi eratreenerilt, et oma aega parandada ning osaleda ka paaril voistlusel.

Hopitude’st saad abi treenimisel ning luua ka omale treeningkalendri

Lisa 1

Tead, et Fittest spordiklubis on treeninguid, mis arendavad jooksu vastupidavust ja

jooksutehnikat. Kuidas leiad selle kohta rohkem infot?

Lisa 2

Kuna seltsis on segasem, siis kutsud ka oma parima sdbra osalema. Kuidas talle info

edastaksid?

Lisa 3

Peale eratreeneri palkamist saad Hopitudest teate, et jitaksid treenerile tagasisidet.
Kuidas kéitud?

Mida jélgida Suunavad kiisimused

* Mis jirjekorras kasutaja hakkab » Millised iiritused voiksid olla

ringi vaatama?

Mida ta otsib esimesena?

Mis pohjendusi ta annab eri
kohtadesse liikumisel?

Kas saab aru treenerite otsimisest?
Kas saab aru, kuidas otsida
klubisid ja kuidas neid jdlgima
hakata. Mis on {ildse klubide

loogika?

heaks abivahendiks treenimisel?
Kuidas selliseid tritusi leida?
Mis infot sa sooviksid, et oma

treeningplaan vilja moelda?

Ulesanne - Treener

82




On olemas iiks uus veebikeskkond, kus sa saad ennast tutvustada eratreenerina. Asub

see aadressil http://www.hopitude.com Palun loo omale treeneri konto. Seejarel loo ka

iiks avalik treening, kuhu kasutajad saaksid registreeruda ja tulla.

Lisa 1

Sa saad e-mailiga teavituse, et kasutaja vottis Sinuga tihendust.

Mida jélgida

= Kui lihtne on aru saada, kuidas
treeneri kontot luua. Mis tekitab
kdige rohkem probleeme?

» Mis andmeid on inimene nous
esimesel korral sisestama?

= Mis tekitab treeningu loomisel
kdige rohkem probleeme?

= Kas litkumine email -> hopitude -
> notificationid on kasutajale
loogiline

= Kui konto on loodud, kas sai aru,
mis on jdrgmine samm?

= Kui saab teavituse, kas siis see leht
kuhu ta suunatakse, on tema jaoks
loogiline koht.

Suunavad kiisimused

= Kas treeneri konto loomiseks
peaks esmalt saama luua
tavakasutaja konto voi peaks kohe

looma treeneri konto?

Ulesanne — klubi omanik / administraator

Hopitude's saab klubi omanik kirjeldada oma klubi, et kasutajal oleks lihtsam jdlgida

klubi tegevusi ning niha koiki selle klubi tiritusi, treeninguid, treenereid ja jagatavaid

uuendusi. Kuidas Sa looksid oma klubi infolehe?

Lisa 1
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http://www.hopitude.com/

Hopitudes saab jagada klubi kontaktandmeid, treeninguid, pilte klubist, tulevasi iritusi,

treenereid. Mis infot tahaksid esmajérjekorras jagada oma klubi tegevuste kohta?

Lisa 2

Sa saad sisestada ja hallata klubi poolt pakutavaid treeninguid, palun sisesta iiks

treening.

Lisa 3

Selgus, et Su sisestatud treeningut ei toimu treeneri haigestumise tottu. Kuidas teavitad

kasutajaid, et nad siis kohale ei tuleks?

Lisa 4

Klubi korraldab {irituse, et oma klubile uusi litkmeid saada. Tegemist on véikese
voistlusega, kus on oluline ka registreerumine. Sa tead, et Hopitudes saab kirjeldada

oma iiritusi, palun sisesta oma iiritus. Kus Sa veel selle tirituse info paneksid?

Mida jélgida Suunavad kiisimused

Lopus:
Liihike tagasiside kiisimine. Viltida kasutaja suunamist. Vastused saada kiisimustele:

= mis kohtades olid segaduses?

* mis jdi meelde kdige positiivsemana?

= mis jdi meelde kdige negatiivsemana?

= skaalal 1..10, kas soovitaksid Hopitude'i oma sdpradele / tuttavatele. Miks just
selline hinne? Mis jéi puudu, et see oleks 10?7 Kui on 10, siis mis on peamine

motivaator, et 10.
Toovahendid:

1. screenrecorder koos audioga (omavahel siinkroonis);

2. hea mikrofon, et saaks salvestada kogu jutu ja samas testitavat ei segaks.
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