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Annotatsioon

Antud t66 eesmargiks on viia labi eelanaluds, mille toel saaks t60s kasitletav ettevotte
kaasajastada ning viia Kklientide vajadustega kooskdlla oma jaemditgi strateegia ning

jaemitgisusteemid.

Toos késitletavat probleemi dikteerib  jaekaubanduse areng traditsioonilisest
kaubandusmudelist omnikanali kaubandusmudeliks ning sellest tulenev kliendik&itumise
ja — vajaduste muutumine. Hetkel peab ettevdte mitmeid fudsilisi kauplusi nii ettevotte
opereeritavatel laevadel kui ka maismaal ning ka mitut e-poodi, kuid klientidel puudub
vBimalus neid kokkupuutekanaleid omavahel kombineerida, mistdttu ei ole klientide
kliendikogemus ettevottes sujuv ja Uhtne. Ténapdeva  klient eeldab sujuvat
kliendikogemust (seamless customer experience) suhtluses ettevottega ja oma
ostusoovide realiseerimises. Ettevdttel on pikaajaline strateegiline eesmark luua
kaasaegne vOimekus Klientide tellimuste ja ostusoovide tditmiseks erinevates
kokkupuutekanalites ning lubada kliendil selleks kanalite vdimalusi omavahel
kombineerida, kuid puudub strateegia selle ellu viimiseks.

T60 tulemusena teostab autor juhindudes disainmotlemise lahenemisest drianallisi ning
koostab omnikanali strateegilised eesmérgid, kavandatava lahenduse nduded,
tarkvaralahenduse komponentdiagrammil ja kasutajaliidese valitud vaadete prototubi.
T60 tulem vdimaldab ettevottel algatada omnikanali jaemudgistrateegia realiseerimise
projekti ning asuda teostama tarkvaralahenduse detailanalliisi ja valima selleks

koostdopartnereid.

Lahendus on vélja tootatud ettevotte spetsiifilisi vajadusi silmas pidades, kuid on
kohaldatav teistele jaekaubanduse alal tegutsevatele ettevotetele.

LOputdd on kirjutatud eesti keeles ning sisaldab teksti 97 lehekdljel, 8 peatiikki, 24
joonist, 11 tabelit.



Abstract

Preliminary Analysis for Designing Seamless Cross-Channel Customer

Experience in a Retail Business

The aim of this thesis is to conduct a preliminary analysis for an organisation to modernise

the retail strategy and retail software set that needs to be aligned with users™ needs.

The problem addressed in the thesis stems from the retail business model evolution from
traditional mono-channel to omni-channel model encompassing all possible touchpoints
into one universal channel and the changed customer behaviour and needs” that this
entails. The organisation in discussion operates several physical stores on vessels and on
land, as well as several e-stores, but the customers lack an opportunity to mix and match
these touchpoints and for this reason their customer experience is not seamless and
unified. The customer of today expects to have a seamless customer experience when
they converse with an organisation or realise a purchase intent. The organisation has a
long-term strategic objective to develop a modern capability for fulfilling orders and
purchase intents from different touchpoints as well as enabling the customer to mix those
options as they wish. But the organisation does not yet have a strategy to complete this.

As a result, the author will conduct, using design thinking methodology, a business
analysis, develop an omnichannel strategy, system requirements and component diagram
of the proposed solution, as well as a prototype of selected user interface views. The
outcome of the thesis will enable the organisation to initiate an omnichannel retail project
and begin conducting a detailed analysis of the software solution as well as selecting

partners for implementing this project.

The solution proposed has been developed for a specific organisation, but it can be

customized for other organisations in the retail trade business.

The thesis is in Estonian and contains 97 pages of text, 8 chapters, 24 figures, 11 tables.
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Sissejuhatus

Ké&esoleva magistrito0 eesméargiks on teostada eelanallius, mille toel saab t00s ké&sitletav
ettevote kaasajastada oma jaemUiugi strateegiat ja jaemuigististeeme.

T60s antakse vastused jargmistele kiisimustele:

e Kuidas pakkuda Kkliendile sujuvat torgeteta kliendikogemust igas

kokkupuutepunktis ja — kanalis?
e Milline peaks olema probleemi lahenduse arivisioon?

e Millistele nduetele peab vastama loodud arivisiooni realiseeriv infostisteem voi

infoslisteemide kogum?

Magistritods analulsitakse kasitletava ettevéte valmidust omnikanali v@imekust
arendada. Selleks tuvastatakse, millised vimekusi peab ettevdote omama omnikanali
kaubandusmudeli strateegia realiseerimiseks ning hinnatakse kasitletava ettevotte
olemasolevaid vbimekusi tuvastamaks voimekuste parendamise vo6i loomise kohad.
Taustsusteemi  kirjeldamiseks  tehakse omnikanali kaubandusmudelit puudutav
kirjandustilevaade ning turu-uuring omnikanali kaubandusmudeli juurutamise parimatest
praktikatest maailmas ning antakse hetkeolukorra (levaade Kkasitletava -ettevotte
konkurentsipiirkonna kaupmeeste puldlustustest omnikanali véimekusi arendada. Lisaks
pdhjendatakse ettevdtte motivatsiooni realiseerida omnikanali kaubandusmudeli
juurutamise eesmarki ning samas tuuakse vélja ka potentsiaalsed valjakutsed sellel teel.
Seejdrel tootatakse vélja ettevotte vajadusi ja voimekusi arvestava omnikanali strateegia

ning teostatakse kavandatava lahenduse &ri- ja susteemianaltiis.
Magistritdo koosneb kaheksast erinevast peatikist jargnevalt:

1) Esimeses peatiikis selgitatakse probleemi olemasolu ja aktuaalsust, kirjeldatakse
t00 etappe, soovitud to6tulemit ja skoopi ning autori rolli t66 teostamisel;
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Teises peatlkis kirjeldatakse disainmdtlemise printsiipi, selle valikut, t60s

kasutatud analiisimeetodeid ning tutvustatakse analutsiraamistikku;

Kolmandas peatikis antakse Ulevaade taustsiisteemist Kirjeldades omnikanali
arimudelit, parimaid praktikaid maailmast ning tutvustatakse omnikanali
kaubandusmudeli hetkeseisu Eestis ja lahiriikides. Lopuks pakutakse analtidsitud
info alusel vélja omnikanali strateegia nn ehitusplokid;

Neljandas peatiikis antakse Ulevaade kasitletavast ettevdttest, selle strateegiast,
jaemiigiga seotud vdimekustest ja ariprotsessidest. Lisaks kirjeldatakse
olemasoleva lahenduse infosusteemide kogumit ning alternatiivseid lahendusi

probleemile;

Viiendas peatikis teostatakse disainmdtlemise printsiibist ldhtudes &rianalliis ja
tuuakse valja selle tulemused koos ettevdttele valjatootatud omnikanali

strateegiaga;

Kuuendas peatiikis kasitletakse ststeemianallisi tulemusi funktsionaalsete ja
mittefunktsionaalsete nduete ndol. Lisaks pakutakse vélja sisteemi vdimalik

arhitektuuriline kavand komponentdiagrammil;

Seitsmendas peatiikis luuakse susteemi v@imaliku disaini prototdp valitud

vaadetega;

Kaheksandas peatiikis tehakse teostatud t66 kohta jareldusi ning kirjeldatakse t66

edasise kasutuse v@imalusi ja sellega seonduvaid ettepanekuid.
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1 Ulesande piistitus

Ké&esolevas peatiikis selgitab autor probleemi olemasolu ja aktuaalsust, annab (levaate
magistritoo skoobist ja soovitavast 16pptulemusest ning pdhjendab oma rolli.

1.1 Probleemi selgitus

Kiire tehnoloogia areng ning globaliseerumine (sh piiritlese kaubanduse piiride
hagustumine) on muutnud kaubandusmaastikku, kus viimastel kiimnenditel on toimunud
paradigma vahetus kaupleja-kesksest kliendi-kesksele lahenemisele. Kaupleja, kes jaab
opereerima vana paradigma votmes, riskib turuosa ja olulise kdibe kaotusega. Téanapaeva
klient ootab kauplejat kdikides kokkupuutepunktides konsolideeritud teenuse saamist
ning peab normiks saada mugavat ja kiiret teenindust olenemata kohast, kus ta ostusoovi
avaldab vOi ostu sooritab. See omakorda eeldab kauplejat agiilset adapteerumist uute
arengusuundadega oma arivaldkonnas ning ettenédgelikku ja paindlikkusele orienteeritud
arendusplaani oma susteemidele ja protsessidele. Klient dikteerib kaubanduse arengu
suundi.

Nuudne klient erineb véga palju sajandivahetuse kliendist — toonane klient ei eeldanud
kauplejalt kdikides kokkupuutepunktides konsolideeritud teenuse saamist, samas Kui
praegune klient leiab selle olevat normiks [1]. On saabunud kliendikesksuse aeg — klient
teab aina paremini, millist teenust ta saada soovib ja saada vdib, ning asetab sellega
kdrgendatud ootused kauplejale neid taita. Samuti ootab klient kaupleja Kkiiret
adapteerumist kliendi muutunud vajaduste taitmisel — naiteks tellimuse tleandmise koha
vOi aja muutmise suhtes.

Pidevalt muutuva kaubandusmaastikul lisandub pea igapéevaselt uusi kokkupuutepunkte
klientidega, mis teeb kauplejal aina raskemaks lisanduvate kanalite valguses sujuvat
kliendikogemust (seamless customer experience) pakkuda. Muutunud kliendikaitumine
ning klienditeekond mdjutavad ka kauplejate strateegilisi ja taktikalisi otsuseid oma
arivisiooni saavutamisel. Seega peab kaupleja olema ko6ikides oma tegevusotsustes
agiilne, mis voib osutuda eriti raskeks suurtel traditsioonidega ja stigavalt sissejuurdunud
protsessidega organisatsioonidel.
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Magistritdos kasitletav ettevote on eelpool mainitud sissejuurdunud protsesside ja
traditsioonidega ettevote, kes otsib pidevalt voimalusi kliendikogemuse parendamiseks
jaoma turupositsiooni tugevdamiseks, ning on otsustanud selleks asuda integreerima oma
fudsilisi mutgikanaleid digitaalsete mudgikanalitega.

1.2 Labitavad etapid ja eeldatav to6tulem

Magistritoos késitletav ettevéte omab pikaajalist strateegilist eesmérki luua kaasaegne
vBimekus klientide tellimuste ja ostusoovide taitmiseks erinevates kokkupuutekanalites
ning lubada kliendil selleks kanalite vdimalusi omavahel kombineerida. Sellist voimekust
tdidab omnikanali kaubandusmudeli strateegia. Hetkel on ettevGttel eesmargi visioon,

kuid puudub strateegia selle elluviimiseks.

Seega on antud t06 eesmargiks koostada ettevOtte ja klientide vajadustest l&htuv
omnikanali strateegia ning pakkuda selle elluviimise lahenduse visiooni. T60 tulem on
sisendiks vastava projekti algatamiseks, arendustegevuse planeerimiseks ja

koostodpartneritega labiraakimiste pidamiseks.
TG0 eesmargi taitmiseks pastitab autor jargneva uurimiskisimuse:

Kuidas pakkuda kliendile sujuvat tdrgeteta kliendikogemust igas

kokkupuutepunktis ja — kanalis?

Uurimiskisimusele vastuste leidmiseks ning selle toel kavandatavat lahendust disainides

teostab autor ké&esoleva magistritd0 raames jargnevad tegevused:

e kaardistab omnikanali kaubandusmudeliga seotud taustsusteemi ja turuolukorra;

e kaardistab hetkeolukorra ettevOttes: strateegia, vOimekused, protsessid,

infoslisteemid;

o kaardistab kasutaja vajadused, ootused ja valupunktid ning stinteesib nende alusel

tarbijatunnetuse (customer insights);

e loob segmenteerimise tulemusel ostja-persoona ning kaardistab tema

klienditeekonna ja vaartuspakkumise;

e genereerib lahenduse ideid ning valib nendest kdige elujéulisemad;
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e tOOtab valja ettevotte omnikanali strateegia;
¢ |oob kavandatava lahenduse arhitektuurilise vaate
¢ |oob kasutajaliidese valitud vaadetest prototubi ja testib seda.

Oma tegevustes juhindub autor disainmdtlemise lahenemisest ning kasutab erinevaid
disainmd@tlemise meetodeid ja tooriistasid nduete kogumiseks ja analulsiks
kombineerides neid teistest anallilisi raamistikest tuntud meetoditega. Ettevdtte
vOimekuste analliusiks kasutab autor TOGAF raamistiku voimekuspGhise planeerimise
meetodit. Kasutajanduete analliisimisel kasutab autor kasutajakeskset FURPS mudelit,
kirjeldades funktsionaalsed nduded kasutajalugudena, nduete prioritiseerimisel aga
MoSCoW meetodit. Disainm6tlemise lahenemise valikut ja t66s kasutava analllsi

raamistikku kirjeldab autor jargnevas peatkis.

Avriprotsesside modelleerimiseks kasutatakse BPMN (Business Process Modeling
Notation) modelleerimiskeelt ning ettevGttearhitektuuri  raamistiku ~ ArchiMate
modelleerimiskeele abil visualiseeritakse ettevotte jaemulgi vdimekusi ja eesmarke.
Avriinfo modelleerimiseks kasutatakse UML klassidiagrammi. Visual Paradigm Online
veebitarkvara kasutatakse muude t66s toodud diagrammide ja jooniste koostamiseks.
Klientide segmenteerimiseks kasutatakse SPSS tarkvara k-keskmiste klasteranallilsi

meetodit. Madala tapsusastmega prototilp luuakse veebipBhise tarkvara Mockplus abil.

1.3 Magistritdo skoop

Magistritod skoopi kuulub ettevdtte omnikanali strateegia ja vastava tarkvaralise
lahenduse kavandi valjatootamine. T66 skoobi piiritlemiseks ei teostata kavandatava
stisteemi detailset suisteemianalliisi, ent autor peab vajalikuks tlevaatlikkuse printsiibist

kirjeldada uue lahenduse arhitektuurilist visiooni.
Magistritdo skoopi kuulub:

e omnikanali kaubandusmudeli tilevaade kirjanduse pdhjal;
e omnikanali kaubandusmudeli rakendamise turu-uuring;
e ettevOtte olemasoleva strateegia ja jaemuugi arivoimekuste analliis;

e peamiste jaemiligiga seotud &riprotsesside kirjeldamine ja modelleerimine;
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e olemasolevate jaemulgi stisteemide tuvastamine ja kirjeldamine;

e huvitatud osapoolte kaardistamine ja anallius;

e uute omnikanali vdimekuste ja ariprotsesside kirjeldamine;

e Kklientide segmenteerimine, ostja-persoona ja tema klienditeekonnakaardi ja
vaartuspakkumise loomine;

e tuvastatud vajadustest omnikanali strateegia véljatdGtamine;

e &rinduete kogumine ja kirjeldamine ning lahenduse arireeglite ja ariinfo mudeli
loomine;

o funktsionaalsete ja mittefunktsionaalsete néuete tuvastamine ja prioritiseerimine;

e kavandatava lahenduse komponentide arhitektuuriline vaade;

¢ lahenduse madala tapsusastmega prototulbi loomine valitud vaadetest.

Magistritood skoopi ei kuulu:

e detailne susteemianalus, sh evituse plaan;

e Kkorge tdpsusastmega prototudp kdikidest ekraanivaadetest;

e lahenduse arendusplaan, arendushinnangud ja teekaart (roadmap);
e slisteemi monitooringu plaan;

e automaattestide kirjeldamine ja testimise plaani koostamine.

1.4 Autori roll

Autor on mitmeid aastaid téotanud kontsernis &ripoole esindajana erinevate
jaekaubanduse projektide arendamise juhtimise positsioonidel, sealhulgas olemasoleva e-
poe lahenduse arenduse algatamisest kuni eduka juurutamiseni. Kaesoleva magistritd6ga
koondab autor tOosuhte kéigus omandatud jaemidigiga ja jaemulgi projektide
arendamisega seotud teadmised ja oskused ning kombineerides antud t66 kaigus teostatud
analliusiga realiseerib t6dle seatud eesmargid. Antud magistrito6 tulem on vajalik sisend

ettevOtte digitaalsete ja flusiliste mulgikanalite Ghitamise arendusprojekti algatamiseks.

Magistritoos labiviidud tegevused on autor teostanud ainuisikuliselt kasutades sisendiks

erinevaid osapooli ja Kirjandusallikaid, mida ka t66 kaigus kirjeldatakse.
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2 Nouete kogumise ja analiiiisi metoodika

Antud peatikk kirjeldab nduete kogumise ja analulsi meetodeid, mida antud t60s
kasutatakse. Autor juhindub disainmdtlemise lahenemise printsiipidest kombineerides
seda vajaduspdhiselt teiste raamistike anallilisi meetoditega. Peatiiki I16pus koondab autor
to6s labiviidud tegevused ja nende olulised tulemid t66 skoopi kirjeldava raamistiku

kujule.

2.1 Disainm0tlemine

Vaatamata sellele, et disainmdtlemine on kogunud populaarsust alanud sajandil, ei ole
sellel terminil veel Uhtset definitsiooni. Disainmdtlemise kontseptsioon on tuttav
akadeemilises kasitluses disaini diskursuses juba alates 1960ndatest, ent juhtimise
distsipliinides on disainmdtlemise teooria tuvastatav alates 2000ndatest. Kui disaini
diskursuses uurivad akadeemikud, kuidas disainerid disainimise protsessis métlevad, siis
juhtimise praktikud ndevad disainm&tlemist innovatsiooni ja vadrtusloome meetodina [2]
[22]. Nad n&devad disainmdtlemist kui ideed, strateegiat, meetodit, viisi maailma

vaatamiseks ja ndgemiseks [3].

Jargnevates alampeatiikkides toob autor valja erinevate disainm@tlemise koolkondade
protsessid ja nende erisused ning pdhjendab disainmd&tlemise metoodika valikut antud

uurimustoo raames.

2.1.1 Disainmdtlemise erinevate koolkondade protsessid

Disainm6tlemise suurim propageerija ning rahvusvahelise disaini ja konsultatsiooni firma
IDEO juht Tim Brown on arvamusel, et mdtlemine disaineri kombel vdib taielikult muuta
viisi, kuidas tooteid, teenuseid, protsesse ja isegi strateegiaid valja tdOtatakse.
Disainmdtlemine on inimkeskne, loominguline, iteratiivne ja praktiline ldhenemise
innovatsiooni loomele — eesmaérgiga leida parimad ja elujbulisemad ideed ning
lahendused [4].

Oma teoses ,,Change by Design* [5] Tim Brown kirjeldab, kuidas innovatsioon opereerib
kolmes dimensioonis — inspiratsioonis ehk probleemis voi vdimaluses, mis innustab
lahendust looma; ideede genereerimises, arendamises ja testimises ning

implementatsioonis ehk lahenduse arenduses ja turule viimises. Disainmdtlemise
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rakendamisel ei ole lihtsat retsepti — see on mittelineaarne, iteratiivne ja fundamentaalselt
avastuslik protsess. Kuigi disainmdtlemise protsess toimub gruppides ei ole see siiski
rihmamatlemine, sest iga rihmaliikme panus ja haal on vaartuslik sisend ning hippelava

parimate ideede arendamiseks ja koosloomeks [5].

Edukas idee on selline, mis on l&hitulevikus funktsionaalselt teostatav elujdulise
arimudeli osana ning mis on kasutajate seisukohalt soovitud ja mdistlik. Samas kasutajad
ei Otle, mida on vaja teha, kuid nende kaitumise jalgimisel saab koguda infot nende
taitmata vajadustest ja vdimalustest neid téita. Siin tuleb kéiku disainmdtlemise Uks
kesksemaid mdisteid — empaatia — vdime naha maailma teise inimese silmade labi, mdista
nende kogemusi ja emotsioone. Disainmdtlemise eesmérgiks on tdlgendada jalgimise ja
intervjueerimise sisend sivateadmisteks kasutajast ning need omakorda maailma
muutvateks toodeteks ja teenusteks. See tarbijatunnetus (customer insights) on
disainmdtlemise protsessi peamisi valjundeid ja sisendiks lahendusideede genereerimisel
(ibid).

Uks Tim Browni raamatus soovitatud tehnika siivateadmiste omandamiseks on
lahendatava probleemi analoogsete situatsioonide vaatlemine. Naiteks antud magistritoos
kasitletav jaemudgi situatsioon on vorreldav arstivisiidi kdigus ravimi véaljakirjutamise
protsessiga. Patsient soovib usalduslikku ja tema vajadustega arvestavat isikut, kes
kuulaks dra tema mure ning leiaks v@imalikult Kiiresti hea lahenduse ehk ravimi, samas
ta ei soovi selgitamise protsessi otsast alustada, kui ta naaseb arsti juurde retsepti

uuendamiseks (ibid).

Disainmdtlemise protsessile on omane divirgente ehk hargnev mdtlemine ning
konvergentne ehk koonduv mdtlemine. Divirgentse mdtlemise eesmargiks on saada
voimalikult lai Ulevaade ja ettekujutus uuritavast objektist, probleemist ja ideest ning
selleks on kasutatakse néiteks ajurtinnakuid ja erinevaid visualiseerimise tehnikaid.
Konvergentse m&tlemise eesmérgiks on votta kogutud info ja stinteesida sellest vélja vaid
oluline ning selleks sobib naiteks prototiiipimise tehnika. Nagu mainitud, on kogu
protsess mittelineaarne ja iteratiivne, seega protsessi kdigus labitakse mitmeid mélema

mdotlemise iteratsioone (ibid).

Disainm6tlemise kasitluses ei ole prototliupimise eesmargiks luua té6tav mudel, seda

kasutatakse ideedele vormi andmise tehnikana, mille abil leida lahenduse tugevused ja
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ndrkused ning uusi suundi protottdbi taiustamiseks. Prototttpimisele tuleb kulutada vaid
nii palju aega ja vahendeid kui vaja, et saada kasulikku tagasisidet ning ideid lahenduse

edasi arendamiseks. Motoks on ,,Ebadnnestu kiiremini, et onnestuda varem* (ibid).

Disainm6tlemise ldhenemise populaarsusest annab aimu protsessi erinevate
variatsioonide paljusus — pea igal ettevottel voi dppeasutusel on valja to6tanud enda
kohandatud mudel voi raamistik, millest tuntumatest koostas autor allolevas tabelis
vordleva Ulevaate (Tabelis 1). Vastava mudeli vGi raamistiku kirjelduses on etappide
nimetused taotluslikult jaetud inglisekeelseks valtimaks tdlke variatsiooni tdlgendamisest
tekkivaid potentsiaalseid ebatdpsusi. Ent vaatamata protsessi etappide koguse vOi
nimetuste erinevustele jddvad kasutatavad meetodid ja phimdtted tldjoontes samaks.

Arendaja Mudel/raamistik | Kirjeldus
Bela H. Banathy, |- Hargnev  ja  koonduv  mdtlemine,
1996 topeltteemanti mudel

Design Council UK, | Double Diamond | Discover, Define, Develop, Deliver.

2004 Hargnev ja koonduv mdtlemine.

IDEO, Tom Kelley, | Deep Dive Understand, Observe, Visualize, Evaluate,

2001 Implement

(Deloitte. 2006) Mudel omandatud Deloitte poolt 2006.
aastal

IDEO, 2011 IDEO Toolkit Discovery, Interpretation, Ideation,

Experimentation, Evolution

IDEO, 2009 HCD mudel Hear, Create, Deliver

IDEO, Tim Brown, | 3 Is mudel Inspire, Ideate, Impelemement

2008

d.school, 2009 | Bootcamp Understand, Observe, Point of View,
(Hasso Plattner | Bootleg Ideation, Prototype, Test
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Institute of Design at
Stanford)

d.school, 2013

Bootcamp

Bootleg

Empathise, Define, Ideate, Prototype, Test

Dunne ja Martin,
2006

Cycle of design
thinking

Abduction (generate ideas), Deduction

(predict consequences), Induction

(generalize). Wicked problems.

Liedtka ja Ogilivie, | WhatX4 What is, What if, What wows, What works
2001
IBM, 2013 IBM Loop | Observe, Reflect, Make
Model/
Enterprise Design
Thinking
Framework
Google  Ventures, | Google  Design | Idea, Build, Launch, Learn
2011 Sprint
MIT D-lab, 2002 D-Lab’s design | Learn, Imagine, Create, Evaluate
cycle
Lynn Shostack 1982 | Service design blueprint, teenusdisaini mdiste

Jakob Schneider &
Marc Stickdorn,

2011

Service  design

thinking

Exploration, Creation, Reflection,

Implementation

Tabel 1 Disainmdtlemise lahenemise erinevate koolkondade Ulevaade (autori koostatud
[6] [7] [8] [9] [10] [11] [12] [13] [14] [15] [16] [17] [18] [19] [20] [21] [22] pOhjal)
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2.1.2 Valiku p6hjendus

Disainm6tlemine on innovaatiliste lahenduste loomise protsess, kus loodav lahendus on
samaaegselt kasutajate poolt ihaldatud, tehnoloogiliselt teostatav ning organisatsiooni

vaatest majanduslikult elujbuline. [5]

tehnoloogia
teostatavus

kasutajad
ihaldatus

Joonis 1. Innovatsiooni kriteeriumid disainmdtlemises (autori koostatud [5] pdhjal)

See osutuski theks keskseimaks p6hjuseks, miks antud magistritod kontseptuaalseks
raamistikuks sai valitud disainmd@tlemise lahenemine ning anallilsiks rakendati selle
meetodeid ja tooriistasid. Lisaks sellele, et see on universaalselt kasutatav olenemata
organisatsiooni suurusest, asukohast vO0i lahendatava probleemi valdkonnast, on see
kasutuses maailma koige innovaatilisemates ettevotetes naiteks nagu Apple, Lego,
Airbnb ja IBM. Mitmed organisatsioonid, IBM nende seas, on disainmdtlemise
ldhenemist ka oma organisatsiooni jaoks kohendanud ning vdidetavalt aitab see neil
tootada meeskondades 75% efektiivsusega, tulla tootega turule 2 korda kiiremini ning
kindlustada 300% investeeringutasuvus (ROI) [23]. Airbnb suutis disainmdtlemise toel

padsta oma ettevdtte pankrotist ning arendada tlemaailmseks edulooks [24].

Autorile imponeeris ka protsessi agiilsus, kiired iteratsioonid ning praktiliste
kasutajakesksete lahenduste koosloome, kus eri taustaga inimestest koosnevad
meeskonnad t6otavad (heskoos puldes lahendada kasutajate lahendamata ja keerulisi
probleeme viisil, mis paneb need eristuma oma konkurentidest. Disainmotlemise
ldhenemise eesmargiks on enne lahenduse pakkumist sihtrihma véi klienti kuulata ja
mdoista — eelarvamuste vabalt. On tdestatud, et kaasates huvitatud osapooli ja kliente
probleemi defineerimise ja lahenduste valjatootamisse saavutatakse nende inimeste

pihendumus muudatusteks ja muutuste aktsepteerimiseks [19].
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Tim Brown vdidab, et disainmdtlemine on inimestele Gliomane v8imekus, mis integreerib
intuitsiooni ratsionaalsuse ja analtdtilise motlemisega, ning on jadnud varju
traditsioonilisematele probleemi lahendamise praktikatele. Tema arvates peaksid
organisatsioonid disainmdtlemise oma DNAsse inkorporeerima, kui soovitakse luua

innovaatilisi lahendusi ja tagada konkurentsieelis [5].

Disainm6tlemise eeliseks on ka selle jarjepidev kestvus — tagasiside ja ebadnnestumiste
najal dppimise ja parendamise protsess. See on hea viis olla pidevalt kursis oma klientide
vajaduste ja lahendamata probleemidega, et luua suureparaseid kliendikogemusi ning

saavutada klientide maksimaalne rahulolu ning lojaalsus.

Ké&esoleva magistritod raames juhindub autor d.school Bootleg mudelist, mille etapid on
jargnevad:

e empaatia loomine;

e probleemi defineerimine;

e ideede genereerimine;

e prototliuipimine;

e testimine.

pROTOTV.E

Joonis 2. D.school Bootleg disainm6tlemise protsessi mudel [14]

Jargnevates alampeatiikkides kirjeldatakse valitud mudeli etappe detailsemalt koos t6ds
kasutatavate meetodite ja tooriistadega.
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2.2 Empaatia loomise tehnikad

Empaatia on inimkeskse disaini kese. Empaatia loomise protsessi kdigus dpitakse tundma
inimesi disaini probleemi kontekstis, pludes mdista mida ja miks nad teevad, mida

tunnevad ja vajavad, milline on nende m&ttemaailm ning mis on nende jaoks oluline [25].

Empaatia loomiseks kasutatavad meetodid on pdhiliselt seotud kasutajatega suhtlemisel,
vaatlemisel ja markamisel. Eesmérgiks on luua stigavam arusaam uuritavast kontekstist

ning selles toimetavate kasutajatest, nende kaitumisest ja vajadustest.

Alljargnevalt tuuakse vélja tehnikad, mida kasutati antud magistritd6 raames empaatia

loomiseks:

e Sekundaarsete andmete anallils

Sekundaarsete andmete analitis pakub taiendavat konteksti inimkesksele vaatele ning

aitab koguda infot ja perspektiivi kasutajatelt digete klisimuste kiisimiseks [12].

e Turu-uuring

Turu ja konkurentide analliiis on samuti tdhus tehnika taiendava konteksti ja info ning

trendide kogumiseks [26].
e Huvitatud osapoolte analtits

Huvitatud osapool(ed) on isik vGi isikud, kel on teatud vdim ja huvi projekti edukuse ule
ning projektiga loodava véartuse vastu. Mis tahes osapool vdib olla projekti nduete,
eelduste vOi piirangute allikas. Huvitatud osapoolte analulsi kdigus kaardistatakse kGik
projektiga seotud osapooled ning kategoriseeritakse maatrikisse thte neljast rihmast
vastavalt nende huvile projekti vastu ja vdimule projekti mdjutada [26].

e Ankeetkisitlus

Ankeetkdsitlus on meetod kiireks ja suhteliselt odavaks infokogumiseks suurelt hulgalt
vastajatelt. Ent sel meetodil on teatud miinuseid — kusijal ei ole vGimalik kusimust
tdpsustada voi selgitada ning tulemused ei pruugi kajastada representatiivset valimit, et

teha Uldistavaid jareldusi. Kogutud andmeid analldsitakse kvantitatiivselt [27].
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e NPS soovitusindeks

NPS soovitusindeks on kliendi rahulolu ja lojaalsuse mdddik, mis on kiiresti kogununud
populaarsust selle loomisest 2003. aastal Bain and Company poolt [29]. Skoori
arvutamiseks kiisitakse klientidelt iildjuhul iiht kiisimust: ,,Kui tdendoliselt soovitaksid
ettevotet/teenust/toodet oma sopradele voi kolleegidele?* ning need vastused kogutakse
uldjuhul skaalal 0-10 (ei soovita tildse — vdga tBendoliselt), mis hiljem kategoriseeritakse
3 rihma. Need, kes vastasid kisimusele skaalal 0-6 on ettevdtte kahjustajad; need, kes
vastasid skaalal 7-8 on neutraalsed kliendid; ning need, kes vastasid skaalal 9-10 on
soovitajad. Skoori arvutus on lihtne — tuleb lahutada kahjustajate osakaal soovitajate
osakaalust. Passiivsed vOi neutraalsed vastajad ei mojuta skoori. Naiteks kui ettevdttel on
10% kahjustajaid (0-6), 20% passiivseid (7-8) ja 70% soovitajaid (9-10), siis ettevotte
NPS skoor on 70-10=60. Tavaliselt kisitakse klientidelt lisaks ka mida nad soovitaksid
ettevottel teha nende kogemuse parandamiseks voi selgitust, miks nad sellise hinde
valisid. NPS uuring on kui lakmuspaber madramaks kui hésti tootab ettevotte oma
pohivadrtustega vastavuses (ibid).

e Intervjuud

Intervjuu on suurepdrane vahend kasutajate ja nende konteksti mdistmiseks, mille
eesmargiks on valideerida probleemi olemasolu voi avastada varjatud probleemid, mdista
kasutaja vajadusi probleemi kontekstis ning selgitada valja, mis teeks kasutaja elu
lihntsamaks. Tavaliselt kasutatakse selleks struktureerimata ehk avatud intervjuu vormi,
kus intervjueeritav avab intervjuu l&biviijale oma métted, tunded ja arvamused vestluse
loomuliku kulgemise kaigus. Teemakaart on abiks intervjuu eesmargi skoobis plsimiseks
Intervjuu andmeid analtisitakse kvalitatiivselt [28]. Samuti on v8imalik on kasutada
kombineeritud meetodit ehk poolstruktureeritud intervjuud, kus intervjueerija vahendab
suletud kusimustega kusimustikku. Intervjuud vdivad jaguneda individuaal-,
fookusgrupi- voi ekspertintervjuudeks [12]. Individuaalintervjuu kaigus, eriti kui see on
labi viidud intervjueeritava keskkonnas (t66l vOi kodus), saab koguda andmeid
intervjueeritava mottemaailma, kaitumise ja elustiili kohta. Fookusgrupiintervjuu pakub
aga valitud kogukonna haalt ja vaartushinnanguid ning mitmekesiseid arvamusi.
Ekspertintervjuu kdigus omandatakse organisatsiooni- voi sisteemisisene vaade VOi
perspektiiv ning tutvutakse valdkonna hiljutiste arengute vOi innovatsioonide

onnestumiste ja ebadnnestumistega (ibid).
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e Persoonad

Persoona on valjamoeldud karakter ja arhettlpiline susteemi kasutaja [30], kes aitab
tellijal ja arendusmeeskonnal kasutajaga personaalsemal tasemel suhestuda ning disainida
efektiivsemalt. Persoona meetodit kasutatakse disainmdtlemise ldhenemises protsessi

empatiseerimise voi defineerimise etapis [31].

Persoona pOhineb teadmistel reaalsetest kasutajatest ning aitab kaardistada kasutaja
motivatsiooni, tundeid ja kéitumist ehk kogu teekonda siisteemi, teenuse vdi toote
kasutamisel. Lisaks annab persoona kasutajale fuisilise md6tme ning olulise perspektiivi
slisteemi, toote vOi teenuse kavandamisel ja disainimisel [27].

e Empaatiakaart

Disainm6tlemise Uks kesksemaid ideid on empaatia — stigavam arusaam kliendist, kelle
kasutuskogemust disainitakse. Empaatiakaart on tooriist, mis aitab paremini mdista

Klienti ning suinteesida tarbijatunnetust (customer insights) [32].
Empaatiakaardil on jargnevad dimensioonid:

e Kuuleb/tunneb: mida nad tunnevad kasutuskogemuse ajal, millised ootused,
hirmud ja r66mud neil sellega on;

o Naeb: mida klient nd&eb oma kasutuskogemuse ajal, mis jarjekorras ja miks nii;

e Kuuleb: mida klient kuuleb valistest allikatest (sGbrad, tuttavad, pere,

sotsiaalmeedia);

e Utleb/Teeb: millised on nende tegevussammud, milliste sGnadega nad

kirjeldavad oma kasutuskogemust;

e RG60m: mida nad soovivad saavutada kasutuskogemuse kaigus (eesmérk);

e Valu: millised takistused voi frustratsioonid nende eesmargi saavutamise teel

seisavad (ibid).
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2.3 Probleemi defineerimine

Probleemi defineerimise eesmargiks on eelnevalt kogutud andmete p&hjal luua sisuline
jarakendatav probleemi olemuse kirjeldus ehk ké&sitletava probleemi raamistik, mille toel

keskenduda eesmaérgiparaselt lahenduse valjatdotamisele [25] [33].

Alljargnevalt tuuakse valja tehnikad, mida kasutati antud magistritdd raames probleemi

defineerimiseks:

¢ How Might We- kiisimused

HMW-kisimused (kuidas me saaksime?) on tarbijatunnetuse télgendamisest lahenduse

vOimaluste sdnastamine ,,kuidas me saaksime/vdiksime* kusimuse vormis [12].
¢ Kilienditeekonna kaardistamine

Klienditeekonna kaart (customer journey map) kaardistab persoona ehk kliendi kogemust
slisteemi, toote vdi teenuse kasutamisel kliendi vaatest ning on suurepéraseks vahendiks
visualiseerimaks, mida kasutaja susteemi kdikides kokkupuutepunktides soovib teha, teeb
ja mida seejuures tunneb. Selline tehnika aitab arendustiimil margata kitsaskohti disainis
ning leida innovaatilisi viise, kuidas teenust v6i toodet parendada [26].

e Vaartuspakkumiste 1duend

Selleks, et siisteem, teenus voi toode oleks kasutajate poolt vastuvGetud, on vaja, et selle
kasutamine annaks kasutajale véartust. Vaartuspakkumine tuletatakse sihtkasutaja
vajadustest ldhtuvalt [28].

Vaartuspakkumise 16uend on Alexander Osterwalderi poolt loodud raamistik, mis aitab
disaineril leida toote ja turu omavaheline sobivus. See on detailsem vaade tema rimudeli
I6uendi osade - kliendisegmendid ja vaartuspakkumine — vahel. Antud meetodit sobib

kasutada nii teenuse voi toote parendamiseks kui ka uue loomiseks [34].
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Joonis 3. Vaartuspakkumise 16uendi mall [35]

Véaartuspakkumise 16uend on jagatud kaheks osaks — paremal pool on kliendi vaade,
vasakul pool aga toote vdi teenuse vaade. LBuendi téitmist tuleb alustada kliendi
vajadustest —need voivad olla nii funktsionaalsed, sotsiaalsed kui ka emotsionaalset laadi.
Need on lahendust vajavad probleemid, taitmist vajavad lesanded vdi lihtsalt soovid,
mida Kklient tahab rahuldada. Kliendi vaev on mistahes negatiivsed emotsioonid,
soovimatu kogemus v0i situatsioon, riskid, mida soovitakse valtida seonduvalt oma
vajaduste taitmisega. Kliendi kasu on tulem voi eelis, mida klient ootab, soovib v6i mille
ule oleks tal hea meel. Seejérel tuleb jatkata toote voi teenuse vaate taitmisega, kirjeldades
esmalt toote vdi teenuse omadusi vOi eeliseid, mis katavad kliendi vajadusi. Kasu loojate
lahtris tuuakse valja, kuidas toode v6i teenus kliendile kasu loob ja lisandvaartust pakub.
Vaeva leevendajad on koik, mis aitab kliendi vaeva oma vajaduste rahuldamisel

leevendada vGi seonduvaid takistusi ja probleeme lahendada [36].

Toode voi teenus loob kliendile véartust, kui see tdidab tema vajadusi ning samaaegselt
loob kasu ja leevendab kliendi vaeva. VV6i nagu Simon Sinek snastab tabavalt: ,,Inimesed
el osta seda, mida te teete; nad ostavad seda, miks te seda teete.* Eesmark pole teha &ri
kdigiga, kel on vaja seda, mis teil on. Eesmérk on teha ari nendega, kes usuvad sellesse,

millesse te usute [37].
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2.4 ldeede genereerimine

Ideede genereerimise protsessi kédigus keskendutakse kdikvBimalike kontseptsioonide ja
lahendusversioonide loomisele hindamata nende teostatavust voi majanduslikku
elujoulisust [14]. See on disainldhenemise protsessi divergentene ehk hargnev osa, kus
peamisteks kasutatavateks tehnikateks on ajurtinnakud, mdistekaardid ning visandamine
ja prototutpimine. ldeede genereerimine on tleminekuprotsess probleemi defineemisest
lahenduse loomiseni ning vdimaldab avastada erinevaid innovaatilisi ja ootamatuid

lahenduse vdimalusi [38].

Alljargnevalt tuuakse valja tehnikad, mida kasutati antud magistrito0 raames ideede

genereerimiseks:

e Ajuriinnakud

Ajuriinnak on tehnika kiireks info ja ideede kogumiseks ning loovuse soodustamiseks.
Ajuriinnak viiakse l&bi suuliselt, variatsioonina saab kasutada ka kirjalikku ajuriinnakut
(brainwriting), mis maandab ajuriinnaku meetodi riski, kui ks voi paar meeskonnaliiget
domineerivad rihma tle. [39] Ajurtinnaku tehnika toimib kdige paremini, kui meeskond
on positiivne, optimistlik ning avatud nii paljude kui vBimalik ideede genereerimisele

[12]. Ajuriinnaku algatamiseks on hea kasutada HMW-kisimusi [38].
e Kasutajalood

Kasutajalood on dldjuhul agiilses tarkvaraarenduse protsessis kasutatav nduete
dokumenteerimise meetod, kus susteemi funktsionaalsust Kkirjeldatakse kasutaja
perspektiivist. Kasutajalugu kirjeldab, millist rolli kasutaja susteemis taidab ning mida ta

soovib saavutada oma tegevusega ning mis pohjusel tal seda vaja on [39].

2.5 Prototltpimine

Prototliipimine on iteratiivne protsess leidmaks vastuseid klsimustele, mis viivad

l&hemale lahendusele. Samas voib olla prototiitip ka ideede genereerimise tehnika [25].

Prototulipimine on ka tehnika varajaseks nduete valideerimiseks projekti huvipooltega.
Prototiitp on slisteemi, toote vOi teenuse tootav mudel enne selle ehitamist. See on kéega

katsutavam kui teoreetiline arutlus teemal, kuidas siisteem peaks toéétama. Uldjoontes
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eristatakse kahte tulpi prototiiipe: madala ja korge tépsusastmega prototiubid.
Varasemas disainifaasis on mdistlik kasutada madala t&psusastmega prototipimise
tehnikat, sest see vdimaldab kiiresti saada projekti huvipooltelt tagasisidet ning liigsete

kulutusteta alustada protsessi otsast, kui selleks ilmneb vajadus [40] [27].

2.6 Testimine

Loodud protidbi testimise kaigus kogutakse kasutajatelt vaartuslikku tagasisidet, mis
vBimaldab prototidpi ja lahendust kohendada, suinteesida kasutajalt prototulibi testimise
kaigus kusitlemisel ja vaatlemisel uut tarbijatunnetust (insights) ning 16puks ka vajadusel
tapsustada lahendatava probleemi raamistikku [25].

Seejuures tuleks hoiduda uurimast kasutajatelt, kas neile lahendus meeldib, vaid
keskenduda ,,miks“-tulpi klsimustele, mis aitab kasutajat ja lahendatava probleemi

olemust veelgi paremini mdista v0i avastada potentsiaalseid alternatiivseid lahendusi.

Testimisel tuleb juhinduda ,,niita, aga éra selgita® printsiibist ehk sellest, et testitavale ei
selgitataks prototidpi, vaid antakse vBimalus iseseisvalt mdista, avastada ning selgitada
oma tegevusi ja kogemust prototulbi kasutamisel. Prototiiliibi testimisel antakse
testitavale konkreetsed lahtelilesanded lahendamiseks, mis loob kasutajale reaalse
kogemuse, millega suhestuda. Kasutaja v6ib prototipi ka ,,valesti* kasutada ning see on
vaartuslik tagasiside. Testimise kaigus on hea paluda testitaval ka prototulpi vdrrelda kas
teiste prototlilipide voi muude sarnaste lahendustega, mis vdib viia peidetud vajaduste

avastamiseni (ibid).

2.7 VoimekuspOhine planeerimine TOGAF raamistikus

VoimekusepOhine planeerimise mdiste on seotud ettevottearhitektuuri késitlusega.
Gartner Groupi definitsiooni jargi on ettevottearhitektuur on protsess, mis aitab ettevottel
suunata oma drivisiooni ja strateegiat organisatsiooni muudatuste juhtimise
tdhustamiseks luues, kommunikeerides ja parendades ettevotte tulevikuvisiooni
(soovitud olukord tulevikus) kirjeldavaid ndudeid, printsiipe ja mudeleid ning seel&bi
toetades selle arengut [41]. Ettevottearhitektuuri rakendamise aitab ettevottel oma

toimimist thustada analliusides ettevdtte ressursse nagu inimesed, ariprotsessid, andmed
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(informatsioon) ja tehnoloogia. Ettevottearhitektuuri kasitluse tuntuimad raamistikud on
TOGAF ja Zachmani raamistikud (ibid).

VoimekusepOhine  planeerimine  (capability based planning) on TOGAF
ettevottearhitektuuri kasitluse raamistikus kasutatav meetod, mis kontrollib seda, kas
muudatused organisatsioonis on kooskdlas ettevotte strateegiaga. See on meetod, mida
on pikalt kasutatatud inglise keelt kdnelevate maade (USA, UK, Kanada ja Austraalia)
kaitsevaldkonnas ning hetkel kogumas populaarsust drivaldkonnas, eriti IT sisteemidega
seotud strateegiliste eesmarkide toetamises. VdimekusepOhine planeerimine aitab
organisatsioonil pusida oigel kursil keskendudes oma tegevustes nende arivdimekuste
arendamisele, mis tagavad ettevotte strateegiliste ja taktikaliste eesmérkide taimist ja selle

kaudu ettevdtte visiooni realiseerimist [42] [43].

Vdimekusepbhine planeerimise meetodi kasutamine IT sisteemide arendamisel aitab

vastata jargnevatele kusimustele [44]:

milliseid vdimekusi oleks vaja parendada tehnoloogia abil;

millised véimekused on toetatud parand- voi elukaare 16pus oleva tarkvara poolt;

millised vdimekused pole piisavalt tehnoloogia poolt toetatud;

milliseid vdimekusi puudutab tarkvara valjavahetamine.

VdimekuspBhine planeerimine koosneb jargnevatest etappidest [42]:

arivdimekuste kaardistamine;

hindamine, kui palju muudatusi arivéimekus vajab;

arivdimekuste ja muudatuste prioritiseerimine;

muudatuste elluviimise plaani koostamine.

2.8 FURPS mudel

FURPS on (iks populaarsemaid tarkavara kvaliteedi kirjeldamise raamistikke, mis too6tati
valja 1992. aastal Robert Grady poolt ning tdiendati 1999. aastal IBM Rational Software’s
(Jacobson et al) lisandunud nduete klassifikaatoritega, nagu disain, implementatsioon,
liidesed ja infrastruktuur, FURPS+ mudeliks [45].
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FURPS mudeli nimes kasutatud akronttm klassifitseerib nduded jargnevalt:

o Funktsionaalsus (functionality) — funktsionaalsused, vdimekused, turvalisus;
» Kasutatavus (usability) — inimfaktor, kasutajaliidese esteetika ja konsistentsus,

kontekstipdhine abiinfo, dokumentatsioon, koolitusmaterjal jms;

o Tookindlus (reliability) — rikete ja tdrgete tihedus ja tdsidus, ké&ideldavus,
taastuvus, prognoositavus, tépsus, keskmine riketevaheline aeg (mean time

between failure);

e Joudlus (performance) — kiirus, tbhusus, kattesaadavus, tapsus, labilaskevdime,

reaktsiooniaeg, taasteaeg, ressursside kasutatavus;

o Toetatavus (supportability) — testitavus, laiendatavus, adapteeritavus,

hooldatavus, thilduvus, konfigureeritavus, installitavus, lokaliseeritavus (ibid).

Funktsionaalseid ndudeid kirjeldab mudeli esimene osa, mittefunktsionaalseid ndudeid

aga URPS osa.

2.9 MoSCoW meetod

MoSCoW on ks tuntumaid ja lihtsamaid nduete prioritiseerimise tehnikaid
inkrimentaalses vdi iteratiivses arendusprotsessis, millega huvitatud osapooled

kategoriseerivad ndudeid olulisuse jarjekorras [26].
Antud meetodi klassifikaatorid on jargmised:

Must have (M) — peab olema; funktsionaalsused, mida peab realiseerima esmajérjekorras,

kuna fundamentaalsed téhtsad arendatava toote toimimiseks, minimaalselt vajalikud;

Should have (S) — peaks olema; funktsionaalsused, mida peab realiseerima, kuid millega

vOib mdnda aega oodata;

Could have (C ) — vdiks olla; funktsionaalsused, mida voiks realiseerida, kui aeg

vOimaldab, ent pole madrava tahtsusega;
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Won't have (W) — ei pea olema; funktsionaalsused, mida on soovitatav realiseerida, kuid
ei pruugi kunagi realiseeritud saada. Asjaolude muutumisel vOib vastav kategooria ka

muutuda;

MoSCoW tehnikat eelistatakse selle lihtsa ja Kiire kasutatavuse tdttu, ent puudusena

tuuakse valja selle teatud subjektiivsus ja mitte eriti ranged otsustuskriteeriumid [39].

2.10 Magistrit66 analtitisi raamistik

Magistritod eesmargi teostamiseks kasutatavate meetodite kogumist parema ulevaate
saamiseks koondab autor analliisi vaatepunktid koos teostatud analtilisi oluliste

tulemitega alloleva raamistiku kujule:

AS-IS
Taustststeemi vaade | Kasutaja vaade Ettevotte Susteemi vaade
Omnikanali Kasutajate sisend Strateegia Infoslisteemide
kaubandusmudel kontekst

Tarbijatunnetus Protsessid
Parimad praktikad (customer insights) B Lahenduse
Voimekused | aiternatiivid

Turu-uuring

TO-BE
Ettevotte vaade Kasutaja vaade Susteemi vaade
Protsessid Huvitatud osapooled Arinduded
Vdimekused Persoonad Avrireeglid ja ariinfo mudel
Omnikanali strateegia | Klienditeekond Funktsionaalsed ja

mittefunktsionaalsed nduded
Véaartuspakkumine

Prototulp

Arhitektuuriline visioon

Joonis 4. Magistritdo analtisi raamistik (autori koostatud)
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3 Taustsiisteem

Ké&esolevas peatlkis selgitatakse omnikanali jaekaubanduse &rimudeli olemust ja seotud
terminoloogiat, kirjeldatakse millised v8imalused ja kasu ning raskused ja véljakutsed
omnikanali strateegia rakendamine ettevottele kaasa toob. Lisaks antakse Ulevaade
parimatest omnikanali strateegia rakendamise praktikatest maailmas ning tehakse turu-
uuring Eestis ja lahiriikides hetkeolukorra kaardistamiseks. Lopetuseks koondab autor
kirjanduslilevaates ja turu-uuringu kaigus kogutud info omnikanali strateegia

rakendamise vétmevaldkondadeks ehk nn ehitusplokkideks.

3.1 Omnikanali arimudel jaekaubanduses

Omnikanali jaekaubandusemudel on bréndi vdi ettevdtte strateegia, mis integreerib koik
olemasolevad kanalid Uhtseks sujuvaks (seamless) kliendi- ja ostukogemuseks ning
vlBimendab kéepérasust ja mugavust ning kliendi kaasatust [46]. Mis puutub omnikanali
mdiste definitsiooni, siis akadeemilises kasitluses oli Rigby esimene, kes 2011. aastal
madratles omnikanali jaekaebanduse kui integreeritud mdiligi- ja ostukogemust, mis

uhendab fiitsiliste poodide eelised e-poodlemise informatsioonirikka kogemusega [47].

Kliendi muutunud ostuharjumused ei v@imalda monokanali ettevotetel pisida
konkurentsis, sest see ettevote pole kliendile nii kattesaadav kui tema omnikanali
arimudeli alusel opereerivad konkurendid. Jaekaubanduse murranguline pd6re toimus e-
kaubanduse arengu ja levikuga, mis muutis inimeste traditsioonilisi ostuharjumusi.
Tehnoloogia areng aga vBimendas ostu- ja kokkupuutekanalite kogumit — niiid peab
ettevdtja arvestama ka mitmete mobiilsete kanalitega (mobiil, &pid, kantavad vahendid),
sotsiaalmeedia kanalite véimalustega ning ka muude tehnoloogiliste innovatsioonidega
(NFC, RFID, beaconid, masindpe, virtuaalreaalsus, augmenteeritud reaalsus, biomeetria,
asukohapdhine tehnoloogia jm) ning leidma optimaalse ,,segu* kanalitest, mida oma

klientidele tervikliku kliendikogemuse pakkumiseks kasutada [48].

Kanalit saab defineerida kui kliendi kokkupuutepunkti ettevottega voi meediumit, mille
abil ettevote ja klient omavahel suhtlevad. Omnikanali strateegia keskendubki kanalite ja
brandi omavahelise koosmdjule. Omnikanali strateegiaks saab nimetada olemasolevate
kanalite ja kliendi kokkupuutepunktide stinergia haldamist selliselt, et kliendikogemus ja

todvoime kanalite vahel on optimeeritud (ibid). Kanaleid saab Uldistades kategoriseerida
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fldsilisteks ja virtuaalseteks (digitaalseteks). Omnikanali strateegia eesmérk on pakkuda
kliendile thtlast teeninduskvaliteeti ja ostukogemust kdikides kanalites.

Omnikanali jaekaubandusmudelist saab parema arusaama, kui vaadelda selle jark-
jargulist evolutsiooni traditsioonilisest Gihekanalisest (tavaliselt futsiline pood) paljusid
kanaleid Uheks integreerivaks (omnis) kanaliks. Multikanali jaekaubanduse mdiste
tuleneb aga ladinakeelsest sdnast multus ehk mitu, ning see on strateegia, kus ettevote
opereerib mitut mudgikanalit teineteisest eraldi silodes ning sisuliselt (ksteisega
konfliktis. Ristkanali jaekaubanduse mdiste tuleneb ladinakeelsest s6nast crux ehk rist
ning téhistab strateegiat, kus ettevdte opereerib mitut kanalit vastastikkuses s6ltuvuses ja
teatud siinergias ning vdimaldab klientidel teatud kanalitlest liikumist. Omnikanali
jaekaubanduse mdiste tuleneb ladinakeelsest sGnast omnis ehk ,,kdik* ning tahistab sellist
strateegiat, kus ettevOtte kdik kanalid on omavahel tihedalt p&imunud (heks
universaalseks kanaliks, mis vdimaldab Kkliendil takistamatult ja sujuvalt brandi
Okostisteemi piires liigelda [47] [46].

Joonisel 5 on autor visualiseerinud Kkirjandusulevaate p6hjal omnikanali

kaubandusmudeli evolutsiooni ning mudelite erisusi.

Monokanal i ist-| -
Multikanal Rist-kanal Omnikanal Uhendatud

radigm Online Di%@R88 % ress Edition

a
a

Joonis 5 Jaekaubandusmudeli evolutsioon (autori koostatud)

Lisaks kohtab erialases Kkirjanduses, eriti praktikute kasitluses, selliseid mdisteid nagu
harmoniseeritud jaekaubandus (harmonized retail) [49], (ihendatud kaubandus (unified
commerce) [50] ning Alibaba juhi Jack Ma poolt 2016.aastal tutvustatud kontseptsioon
Uus kaubandus (New Retail) [51]. Kuid autori hinnangul ei vaja need antud t66 raames
detailsemat  kasitlust, kuna kdik nimetatud on kasitletavad omnikanali
jaekaubandusmudeli parendatud versioonina, kus on veelgi rohkem kanaleid ja piirid

digitaalse ja futsilise maailma vahel on veelgi rohkem h&dgusamad.

36



Mdistmaks, kui oluline on ettevéttel teha dige kaubandusmudeli strateegia valik, tuleb
vaadata kaubandussektori olulisi numbreid. Eesti Panga andmetel oli Eesti e-kaubanduse
kaive 2019. aastal 1,4 miljardit eurot, kasvades eelmise aastaga vOrreldes 26% vorra.
Eesti e-kaubanduse kaive moodustab umbes 20% kogu Eesti jackaubanduse mahust ning
umbes pooled oma e-ostudest teevad eestlased piiritilestest e-poodidest. Eesti
Statistikaameti andmete alusel kasutab Eestis internetti 98% rahvastikust ning 80%
nendest kulastab internetti mobiiltelefoni vahendusel. Emori uuringute jargi on Eestis

750000 aktiivset sotsiaalmeedia kasutajat, mis on 58% kogu rahvastikust [52]

Statista andmetel moodustas e-kaubanduse kaive maailmas 2019. aastal 3,53 triljonit
dollarit, kasvades eelmise aastaga vorreldes 17% vorra [53]. 2019. aastal sooritas e-poes
ostu 1,92 miljardit inimest, kellest 65% kasutasid e-poe kilastamiseks mobiili, kuid vaid
46% e-kaubanduse ostudest sooritati mobiiliga [54]. Sotsiaalmeedia on populaarne ka
mujal maailmas, néiteks Statista andmetel on Soomes 67% rahvastikust aktiivsed
sotsiaalmeedia kasutajad, kellest on 81% Facebooki, 93% Y outube”i ning 59% Instagrami

kasutajad ning kasutades seda péevas umbes 1 tund [55].

Toodud numbrite najal on loomulik, et e-pood, mobiil ja sotsiaalmeedia kas juba on vdi
peagi muutuvad véga olulisteks mudgikanaliteks kdikidel jackaubandusega tegelevatel

ettevotetel.

Omnikanali strateegia edukaks realiseerimiseks on ettevotetel vaja mdista, kuidas ja
millistes kanalites nende kliendid tahavad ostelda ning pakkuda neile rikastatud ja
konsistentset sisu nende ostukogemuse toetamiseks [56]. Omnikanali jaekaubanduses on
tahtis, et kliendi vaade ja -kogemus oleksid konsistentne ja labipaistev olenemata
asukohast, kanalist voi kokkupuutepunktist, kus kliendiga kokku saadakse. Sellega seoses
omandab fulsiline pood omandab uue funktsiooni — see pole enam I6pp-sihtkoht
jaekaubanduse vadrtusahelas, vaid lahutamatu ja dinaamiline osa ostu sooritamise
protsessis. Flusiliste poodide personalgi peab olema valmis opereerima uues rollis ning
pakkuma klientidele nende poolt eeldatud kvaliteetset teenindust uues omnikanali
Okosusteemis (ibid). Omnikanali ©6koststeemis peab tegelikult kogu organisatsioon
toetama kliendi suhete ja lojaalsuse loomist ning téhtsat rolli mangib siin klienditugi,

millest saab kliendisuhete keskus.
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Kui varasemalt seisnes fusiliste poodide unikaalsus selles, et tooteid sai nédha ja katsuda
ning saada kohest ostukogemuse rahuldust toote kohesel kattesaamisel, siis e-poodide
pidajatel ei jadnud muud dle, kui meelitada ostjaid suurema tootevaliku, madalamate
hindade ning rohkema informatsiooniga (nt tootereitingud ja hinnangud). Omnikanali

jaekaubandus aga kaotab flusiliste ja digitaalsete poodide erisused [57].

Ligipaéas infole ning vOimalus osta mida tahes, kus tahes ja millal tahes on omnikanali
strateegia mantraks. Sellega seoses tekivad terminid showrooming ja webrooming, mis
muutuvad omni-ostja tavapéraseks kliendikogemuse osaks. Showrooming tahistab sellist
kliendikaitumist, kui klient tutvub toodetega fulsilises poes, kuid kasutab mobiili selleks,
et otsida mujalt paremaid hindu vdi pakkumisi, ning ostu sooritab tdendoliselt veebis (nt
Amazonis). Webrooming on vastand showroomingule, kui klient otsib toote kohta infot
veebis ning ostu sooritab hoopis fulsilises poes [58]. Termin omni-ostja (omni-shopper)
tahistab kliendi tudpi, kelle klienditeekond ei ole sirgjooneline kui traditsioonilise
kaubandusmudeli kliendil ning kes tahab kasutada kdiki kokkupuutekanaleid samaaegselt
[46].

Eri Klientide ostueesmargid on erinevaid. Mitmed uuringud on tuvastatud klientide

kaitumuslikud ostumustrid ja jaganud jargnevateks eesmérkideks:

o utilitaarsed eesmaérgid — klient on tlesandele orienteeritud ning vajab aja sdastmist

ja tlimalt efektiivset ostukogemust.

e hedonistlikud eesmérgid — klient, kes otsib rikastatud ostukogemusi ning
unikaalseid ja erilisi (kohandatud) tooteid panustades ostlemise emotsionaalsele

vadrtusele (ibid).

Kliendikogemus stnnib erinevatest otsestest ja kaudsetest kokkupuudetest kliendi ja

ettevotte vahel 18bi toodete, kommunikatsiooni, brandi voi personali [59].

Omnikanali 6kosusteem toetab kliendi vaartuse loomet l&bi erinevate klienditeekonna
faaside ning miUja saab kanalite arendamisega aidata klienti edasi nende
otsustusprotsessis. Uues omnikanali konktekstis vaadeldakse vaartuse loomist kui muuja
ja kliendi vahelist koostegevust vdi koosloome protsessi, kus kasutatakse nii kliendi kui
muuja ressursse [60]. Traditsioonilise jaekaubanduse kasitluses on organisatsioonid

olnud tootele orienteeritud ning toote kaudu organisatsioonile véartuse loomises. Kliendi
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vaartusi saab eristada utilitaarset ja hedonistlikku vaadet kasutades. Utilitaarse vaartuse
puhul soovib klient, et tal aidataks lahendada probleem vGi sooritada Ulesanne.
Hedonistlik vaartus vorsub aga ostmise ja tarbimise kogemusega seonduvatest
emotsioonidest. Kliendi poolt tajutud eelised vdi ohverdused kas utilitaarse voi
hedonistliku eesmargi taitmisel loovad kliendi vaartuse. Turunduslikus vaates tuleb seega
ettevottel Ghildada kanalite suhtluspotentsiaalid kliendi ostuvajaduste ja -eesmarkidega.
Eri kanalitel on eri rollid kliendi otsustusprotessis ja klienditeekonnal. Ka midja roll on
muutunud — see pole enam toodete vahendamine, vaid kliendi vaartuse loomise
abistamine. Puudub ainudige omnikanali mudel, iga ettevotja peab oma vajadustest ja
kontekstist lahtuvalt enda strateegia looma (ibid).

Kliendid loovad iga kokkupuutega miijaga ootused, mida mudjal tuleb igas kanalis téita.
Néiteks kui Kklient on saanud suureparase kliendikogemuse osaliseks fiilisilises poes,
ootab ja eeldab ta samasugust kogemust ka e-poes ja muudes kanalites, kus ta ettevottega
kokku puutub. Jaemiijad on arvamusel, et optimaalne integratsiooni tase tuleb igal

organisatsioonil tuvastada katse-eksituse meetodil [61].

3.2 Omnikanali kaubandusmudeli rakendamise vimalused ja kasu

Kirjandusillevaate  pdhjal on  vdimalik  tuvastada jargnevad omnikanali

kaubandusstrateegia rakendamise vdimalused ja kasud:

e Suurendada kasumit — mitmed uuringud téendavad, et omni-ostja kulutab rohkem
ning on koérgema eluea véartusega, lisaks on omni-ostjate arv tdusutrendis [62].
USA tuntud jaemilja Macy’s kinnitab, et kanalitlesed ostjad ehk omni-ostjad on
kuni 8 korda vaartuslikumad kui need, kes ostlevad (ihes kanalis. USAs perioodil
2015.-2016. a. labiviidud kliendiuuringu jargi kasutab 73% Klientidest oma
ostuteekonnal mitut kanalit ning nende ostud on kauplustes ja e-poes vastavalt 4%

ja 10% suuremad, kui 0ht kanalit kasutavatel klientidel [63].

e Avardada turgu — digitaalsete miiigikanalite kasutamine véimaldab haarata uusi
turge ning tugevdada olemasolevat turupositsiooni ilma kaupluste ehitamisega

kaasnevate investeeringuteta [60] [62].
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e Laiendada tootesortimenti — digitaalsed muiugiplatvormid vdimaldavad laiendada
tootesortimenti rohkem kui ettevotte fldsiline mudgipind vdimaldab ning luua
piiritud kaubariiulid (endless aisles) [60] [62].

e Suurendada kliendi rahulolu ja -lojaalsust — mitmete kanalite kombineerimine
oma kaubandusstrateegias voimaldab mudjal paremini rahuldada kliendi vajadusi
kasutades dra iga kanalile omaseid tugevusi ning leevendades teisele kanalile
omast ndrkust. Mitmed uuringud kinnitavad, et paranenud kliendikogemusega ja

kliendi rahuloluga kaasneb suurenenud kliendi lojaalsus [60] [62].

e Konkurentsieelise loomine — mitmes kanalis opereerimine vfimaldab mudjal
koguda véaartuslikku infot kliendi kditumise ja ostueelistuste kohta ning kasutada
seda efektiivsemalt sihtturunduslike tegevuste planeerimisel ja elluviimisel [62].
Lisaks aitavad lisakanalid ehitada labi rikastatud kliendikogemuse tugevamaid
kliendisuhteid ning eristuda konkurentidest. V8imaldada klientidel eri kanalite
kaudu organisatsiooniga suhelda ja sillutada teed sujuvaks klienditeekonnaks on
raskesti teostatav ning seepdrast pakub konkurentsieelist, kui organisatsioon

suudab taita kliendi kdrgeid ootusi [60].

PWC poolt 2017-2018. aastal labiviidud uuringu jéargi loobub kolmandik Kkliente
armastatud bréndi teenuste kasutamisest juba uhe halva kliendikogemuse parast, samas
kui 63% on ndus jagama ettevottega rohkem infot, kui selle eest vimaldatakse head
kliendikogemust. Samas 54% USA tarbijatest on arvamusel, et enamikul ettevdtetel tuleb
parandada kliendikogemust. Uuring viidi labi 15000 inimesega 12 riigis (P8hja-
Ameerikas, Ladina-Ameerikas, Suurbritannias, Saksamaal, Hiinas, Jaapanis ja

Singapuris) [64].

3.3 Omnikanali kaubandusmudel rakendamise raskused ja

valjakutsed

Kirjandusillevaate  pdhjal on  vdimalik tuvastada jargnevad omnikanali

kaubandusstrateegia rakendamise raskused ja véljakutsed:

e Tehnilised — andmete ja stisteemide integratsioon ning holistilise vaate loomine,

kanalilileste andmebaaside loomine, andmesilodest valja murdmine, kanalite
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uhilduvus ja stinkroniseerimine, eri kanalite teenuste omavaheline Ghildamine,
turvalisuse ja privaatsuse kisimuste lahendamine, klienditeekonna sujuvamaks

muutmine, kokkupuutepunktide arvu suurendamine

Organisatoorsed — kanalite vaheliste piiride hdgustamine ning universaalse mitme
kokkupuutepunktiga kanali loomine, brandi homogeniseerimine, hinnastamise
poliitika ja pakkumiste paindlikkuse véljatotamine, organisatsiooni struktuuri ja

protsesside uue strateegiaga vastavusse viimine, tootajate infovahetus

Juhtimisalased — holistilise juhtimisstiili ja otsustusliini valjatdotamine, personali
koolitamine uue strateegia eesmarkide taitmise ja tulemuslikkuse hindamise osas,

uute motivatsioonipakettide véljatdotamine

Kultuurilised — virtuaalse ja fldsilise maailma hildamine ning Uhtse sisemise
kultuuri véljatd6tamine, eri kanalite tootajate koostod ja l&bipaistvuse
saavutamine ning keskendumine kliendikeskse eesmargi saavutamisele, mitte

ainult ,,oma kanali“ edendamisele, t60tajate vanade hoiakute muutmine

Turunduslikud — integreeritud mulgi- ja turundustegevuste strateegia ning
kanalite tulemuslikkuse kriteeriumite valjatootamine, uute kanalilleste
mdddikute kasutuselevott, pusimine kliendikesksena, tervikliku bréndikogemuse
pakkumine, klienditeekonna mdistmine ja uue Kliendivisiooni adopteerimine,

personaliseerimine

Finantsilised — investeeringute efektiivne haldamine ning finantsiliste takistuste
uletamine [65] [62]
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3.4 Omnikanali kaubandusmudeli naited maailmast

Jargnevalt vaatleb autor prominentseid nditeid omnikanali strateegia edukast
rakendamisest maailmas. Vaadeldavate kauplejate valik on tehtud kirjandusilevaate
pdhjal ning piiritletud magistritdos kasitletud ettevotte drisegmendiga.

Sephora

Sephora on prantsuse péritolu LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton) kontserni kuuluv
rahvusvaheliselt tuntud ilutoodete jaemiija, mis haldab rohkem kui 2600 kauplust
maailma 36 eri riigis ning 78000 tootest 250 eri bréndilt koosnevat tooteportfelli. Sephora
asutati 1969. aastal parfulimipoena, kus esmakordselt maailmas pakuti véimalust toodet
proovida enne ostmist [66]. Tanapaeval on digitaalsus pdimunud ettevdtte DNAga [67] —
ettevdte kombineerib augmenteeritud reaalsuse ja tehisintellekti tehnoloogiat pakkudes

kliendile t60riistu, mille abil teha informeeritud ostuotsuseid.

Selline kasulik tooriist on néiteks brandi app, kus leiab tootereitingud ja -arvustused, toote
asukoha teejuhi, lisaks &piteavitused, aga ka juturoboti ning ,,aita mul valida“-tlupi
rakendused koos toote kasutamise @petusvideotega jms. Sephora kasutab Google
Analytics 360 Suite’i kogumaks kasulikke andmeid ostjate kaditumisest, mis aitab
paremini kliente segmenteerida ja toota personaliseeritud turunduslikku sisu [68].

Klienditeenindaja ei ole pelgalt ostutehingu vahendaja, vaid tootekonsultant-koolitaja,
millele eelneb véga tugev valjabppeprogramm mentoritega [69]. Sephora on tuntud
aktiivse kogukonna (Beauty Insider Community) poolest ning kaupluses erinevaid
teenuseid (nt meigikoolitused) pakkudes ja kogukonna dritusi korraldades hoitakse
kliendid maksimaalselt kaasatud. Samuti on Sephoral vdga tugev kohalolek
sotsiaalmeedias — Instagram, Pinterest, Twitter, Facebook, Youtube ja ka enda platvormil
BeautyTalk — Opitakse suhtluse kdigus oma kliente ja nende soove tundma paremini, kui
eales varem ning #TrendingAtSephora viitega innustatakse kliente ise sisu looma [67].
2019. aastal tuli Sephora vélja branditud krediitkaardiga, millega teenitakse lisaboonuseid

olemasoleva Beauty Insider kolmetasemelise lojaalsusprogrammi raames [70].

Sephora mittetraditsiooniline kauplusesisene kliendikogemus algab poe disainist ning see
on téielikult interaktiivne vdimaldades kliendil proovida tooteid nii fudsiliselt kui ka

virtuaalselt. Selleks pakutakse poes erinevaid iluteenuseid ja kaasavotmiseks
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tootendidiseid vOi tehnoloogiliselt rikastatud teenindust erinevate vahenditega nagu
naiteks kassata checkout voi virtuaalpeegel. Naiteks, kui klient tuleb poodi Beauty Studio
makeoveri teenusele, saab ilukonsultant kasutatud tooted kohe kliendi arvele lisada ning

klient sealsamas ka maksta ilma kassasse siirdumata [67].

Sephora eesmérk on kliente inspireerida ja Opetada meelelahutuslikul viisil, mis loob
interaktiivse ja sOltuvust tekitava kliendikogemus, mida klient jadbki kasutama. Mdistagi
on mobiil Sephora omnikanali strateegia keskmes ning klienditeekonna oluline osa,

millega kliendid avastavad, méngivad ja 6pivad nii veebis kui ka kaupluses [71].
Topshop

Topshop on Arcadia gruppi kuuluv Suurbritannia paritolu naiste moe- ja ilukaupade
brand, millel on 168 erinevat kauplust 24 eri riigis lisaks esindatusele
frantsiisikaubamargina sellistel tuntud jaemudjatel nagu ASOS, Nordstrom ja Zalando.
Meeste moekaup on esindatud Topman kaubamargi all. Topshop pakub kiirmoe
kontseptsiooniga kdrgmoest inspireeritud kollektsioone laias suuruste skaalas — suurus
UK4-18, petite, tall, maternity. Topshop loob regulaarselt erikollektsioone, nagu
Considered kollektsioon ettevotte keskkonnamdju vahendamiseks voi koostods tuntud

(kBrgmoe) disaineritega [72].

Topshop omnikanali strateegia kombineerib edukalt kauplusesisest kliendikogemust
Topshop On the Go dpiga, millega klient saab ostu sooritada, aga ka toote triipkoodi
skaneerides leida enda asukohale lahim pood, kus soovitud toode saadaval on, lisaks
paljudele teistele funktsionaalsustele (sh personaalsed pakkumised). Topshop pakub nii
e-poes kui kauplustes kasutatavaid fudsilisi ja digitaalseid kinkekaarte [73]. Ettevote
katsetas augmenteeritud reaalsuse tehnoloogiat juba 2011. aastal pakkudes virtuaalset
rilete proovimist [74] ning 2014. aastal tuli vélja uuendusliku turunduskontseptsiooniga
»Social Catwalk®, mis ihendab vilireklaami, interaktiivse tehnoloogia, sotsiaalmeedia ja
kliendi sisuloomet London Fashion Week moelrituse raames [75]. Lisaks stiiliajakirja ja
blogi pidamisele kasutab Topshop oma kliente inspireeriva sisu loomiseks |&bi
Instragrammi stiilvoo ning ipadi kasutajatele Drawing Boardi, kus klient saab luua enda
isiklikke look’e teistega jagamiseks. Lisavaartusena saavad Topshopi kliendid kasutada

nii tasuta kui ta tasulisi individuaalseid ostukonsultandi ja stilisti teenuseid [73].
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Tanasel paeval on Arcadia grupp pankroti veerel, nagu ka mdned teised regioonis tuntud
moebréandid, tuues pohjuseks COVID19 pandeemia mdju [76]. Ent spetsialistide arvates
oli kurb olukord tingitud ettevdtte suutmatusest pakkuda klientidele konkurentidega
vOrdvaarset digitaalset vaartuspakkumist ning aastatepikkusest digitaalsetesse kanalitesse

alainvesteeringutest [77].
Nordstrom

1901. aastal USAs Rootsi immigrandi ja tema kingameistrist partneri poolt asutatud
kingapood kasvas kiiresti pere ettevOttena edukaks moe- ja ilutoodete ning sisustuse
kaubamajaks. Nordstromi sutaja uskus, et edu kroonib vaid neid, kes suudavad pakkuda
klientidele parimat teenindust, valikut, kvaliteeti ja vaartust [78]. Hetkel on Nordstromil
100 poodi 40 eri USA osariigis ning 3 kauplust Kanadas, kuid e-poe kaudu suudetakse

teenindada kliente tle maailma [79].

Nordstrom pakub véga paindlike tarne- (mh reserveeri ja proovi poes teenus), tagastuse
ning ostu sooritamise vdimalusi (nt mobiilne kassa, &pp), aga ka brénditud deebet- ja
krediitkaarti, radkimata tasuta kingipakendist v8i dmblusteenusest riiete kohendamiseks
[79]. Kasutades &ra digitaalse tehnoloogia vdimalusi ja reaalajas vajalike kliendiandmete
serveerimist ettevite vOimestab oma kaupluste klienditeenindajaid pakkuma
personaalsemat teenindust. Klienditeenindaja saab spetsiaalse rakenduse abil teha
kliendile kaupluses personaalseid pakkumisi ning suhelda kliendiga rakenduse

kommunikatsioonivahendeid kasutades ka parast tema lahkumist poest [80].

Nordstrom teeb suuri investeeringuid kasutajakogemuse parandamisse (enda
kasutatavuse laborites) ning digitaalsete kanalite arendamisse agiilsete ja timmitud
meetoditega. Uhendades lojaalsusprogrammi, kauplusepShise kaubasaadavuse ning
kliendi 360-kraadi vaate suudab ettevote pakkuda ultrapersonaalseid pakkumisi. Néiteks
saata kliendile tema l&hedal asuvast poest saadavalolevale tootele personaalse pakkumise
[81].

Nordstrom omnikanali strateegiat peetakse maailma edukaimaks ning ettevotte enda
sonul keskendub see sujuvaima ja kvaliteetseima kliendikogemuse pakkumisele kdikides
enda kanalites. Nordstromil on tugev kohalolek sotsiaalmeedias — Pinterest on
integreeritud ka kauplusesise kogemuse parandamiseks, Youtube's pakutakse klienditoe

pikendusena stilisti teenuseid, Instagramis ostetavad tooteid. EttevOte kasutab téiel
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mééral sotsiaalmeedia olemasolevaid vdimalusi klienditeekonda integreerimisel ja
seeldbi veebimudkide suurendamiseks. Nagu teistelgi, app thendab ettevotte flusilist ja
digitaalset maailma vdimaldades pakkuda personaliseeritud teenindust nii kaupluses kui
ka digitaalsetes kanalites. Samuti suudab Nordstrom koondada kliendiga seotud andmed
kdikidest oma bréndide kanalitest (nt Nordstrom Rack) holistiliseks 360-kraadi vaateks
[82].

Freshippo/Hema

Hema on Alibaba grupile kuuluv innovaatilise kontseptsiooniga toidupoe ja restorani
hibriid. Hema on poekontseptsiooni brandi nimi Hiinas ning Freshippo mujal maailmas.
Hema/Freshippo eristub traditsioonilisest jaemuuljast ka sellega, et varske tooraine
ostetakse sisse otse tootjalt ilma vahendajata, mis thtlasi lubab hoida hinnad madalamal
ning anda kliendile lubadusi kauba kvaliteedi (mh varskuse) ja péritolu kohta. Kogu

tooteinfo on esitatud méngulisel ja interaktiivsel kujul &pis [83].

Hema on New Retaili kaubandusmudeli musternéide, kus digitaalne ja fliusiline maailm
on tdielikult Ghildatud tehnoloogia, andmete ja kliendi kaasatuse l&bi. Hemas saavad
kliendid kogeda futuristlikku Kliendikogemust — alates digitaalsetest hinnasiltidest ja
iseteeninduskassadest kuni mehhaniseeritud ja robotiseeritud kauba liigutamisega
kaupluse riiulite ja kullerite vahel ning kliendi tuju monitoorivate sensoriteni, rddkimata
kauplusesisestest kohvikutest, kus klient saab ostetud tooted lasta kokal endale
valmistada ja robotil serveerida. Siingi on app kliendikogemuse keskne osa — naiteks saab
klient toodet skaneerides lisaks tooteinfole ka personaalse retsepti. Suure
konkurentsieelisena pakub Hema kaupluse poolset jaotuslogistikat, mis véimaldab &pis
tellimisel kauba kohaletoimetamist teatud raadiuses kauplusest kuni 30 minutiga.
Ettevote opereerib targal andmepdhisel juhtimisel, mistéttu suudab kiiresti kohaneda
muutunud oludega ning kasvdi operatiivselt lojaalsusprogrammi kohendada, kui tekkis

vajadus Kklientide ostukaitumist muuta seoses pandeemiaga [84].

Kauplus suudab efektiivselt toimida laopinnana, kuna kauba sorteerimine, paigutamine,
aga ka utiliseerimise on juhitud algoritmidega. EttevGte né&eb, et internet on lahutamatu
osa sotsiaalsest infrastruktuurist nagu elekter ja vesi, ning kasutab seda fuusilise ja
digitaalse maailma omavahelisel integreerimisel ja kogemustloovate tarbimismustrite

loomisel. Kdik need vdimekused teevad Hemast New Retail kontseptsiooni parima néite,
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millega luuakse klientidele véartus ultrakiire tarne ning igal minutil varske toote

pakkumisega [85].

Esimene Hema pood avati Hiinas 2016. aastal. Praegu on Hemal 160 kauplust ning
ettevote plaanib 2030. aastaks jouda 200 eri Hiina linna. Ettevdtte vaartused — Kiire,
varske ja manguline (fast, fresh, fun) — kaasatakse nii turunduslikku kommunikatsiooni
kui ka lojaalsusprogrammi. Naiteks on ettevote kasutanud mangustamise (gamification)
tehnikat arendades mangulist lojaalsusprogrammi kampaaniat (The Lion King On the Go)
eesmargiga luua klientidega emotsionaalsem side ja kasvatada brandi fanne. Hemal on
unikaalne &rimudel, kus 80% ostudest sooritatakse dpi kaudu ning flusilist poodi
kéasitletakse kui kliendi kaasamise kokkupuutepunktina, kus maksmiseks saab kasutada
kas biomeetrilist tehnoloogial pdhinevat ndotuvastuskassat (,,naerata ja maksa‘“) voi api
Alipay teenust [86]. Hema unikaalsus seisneb ka selles, et selles poes ei toetata

sularahamakseid [85].

3.5 Omnikanali kaubandusmudeli hetkeseis Eestis ja lahiriikides

Kauplejate omnikanali vOimekuste hetkeseisu hindamiseks valis autor magistrito0s
kasitletava ettevOtte lahiturgude kdige populaarsemad konkurendid - ilutoodete
jaemidjad, kes tegutsevad samal turul. Tapsema vordluse konkurentide pakutavatest

teenustest tuuakse vélja Lisas 2.

Uldistusena vGib elda, et ilutoodete drisegmendis on Eestis omnikanali véimekused veel
suhteliselt kasinad — kauplejad keskenduvad pigem tootepdhisele mudgile kui kliendi
kaasamisele ja sailitamise tegevustele ning enda brandi tuntuse laiendamisele. Ara
markimist vajab asjaolu, et vaadeldud Eesti turul tegutsevatel kauplejatel on olemas
esinduspood ning vOimekus poest e-poe tellimusi (le anda, kuid arvestades
kattetoimetamise aega, ilmselt puudub neil vdimekus poes e-poe tellimusi
komplekteerida. Eesti ilutoodete miitijate &rimaastikul ei ole hetkeseisuga véga tugevaid
lojaalsusprogramme ega kogukondi, kuigi e-poodide tootehinnangute kogust ja sisu
arvestades oleks vastava kogukonna tekkimisel potentsiaali. Tooterikastamise vdimekus
on pigem vdike — kauplejad edastavad vaid minimaalselt vajaliku tooteinfo. Suurima
tooterikastamise vOimekusega paistab silma Apotheka Beauty — véga tapsete
tootekirjelduste, tootekoostiste, tootevordluste ning toodete filtreerimise voimaluste
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paljususega. Vaatamata sellele on naha kauplejate soovi omnikanali véimekusi arendada
putdlustes teenindada klienti voimalikult kiirelt ja pakkuda erinevaid valikuvdimalusi
ostuotsuse lihtsustamiseks — néiteks chat, pakijélgija robot, veebilehitseja teavitused,

toodete vordlused, makse- ja tarnevGimaluste paljusus.

Samas P6hjamaade piirkonnas tegutsevad Rootsi paritolu kauplejad keskenduvad rohkem
oma brandi tuntuse ja kogukonna kasvatamisele, vBimaldades kliendil eri kanalite
vOimalusi kasutades endale sobivaimat kliendikogemust kujundada. Kicks ja Eleven
omavad mdlemad tugevat lojaalsusprogrammi: eri tasemed, boonuse kogumine,
personaalne suhtus ja pakkumised, meelespidamine stinnipéeval, kutsed VIP Uritustele
jms. Eesti turul tegutsevatest kauplejatest eristuvad nad kliendi kaasamise vGimekuse
poolest — kui klient on miitigikanalisse sattunud, on ilmselt tisna raske lahkuda ilma ostu
tegemata. Kliendi kaasamiseks kasutatakse néiteks ilu-uudiseid, ekspertnduandeid, live
shopping Uritusi, tootesobitaja-rakendusi, inspiratsiooni ja mitmed rist- ja lisamudigi
vBimalusi, mis kdik on loodud ettevdtetele suured brandi kogukonnad. Nende kauplejate
strateegia on usna lihtne — kui kliendil peaks tekkima mdte mdne ilutoote kohta rohkem
teada saada voi midagi soetada endale voi kingituseks, siis esimene valik uurimiseks oleks

nende kanal.

Huvitaval kombel ei ole Baltimaade turul tegutseval Douglasel selliseid omnikanali
vOimekusi nagu tema emafirmal, kes on suurte traditsioonidega Euroopa juhtiv
ilumaailma jaemuidja. Saksa péritolu Douglasel on umbes 2400 poodi 19 riigis ning
mitmeid erinevaid miudgikanaleid (sh &pp), tugev lojaalsusprogramm ning tugev
omnikanali vbimekus. Ent Balti turul opereeriv Douglase Lati titarfirma e-pood on tsna
algseliste omnikanali vBimekustega, kohati olles raskustes elementaarse lokalisatsiooni

vOimekusega.
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3.6 Omnikanali kaubandusmudeli ehitusplokid

Antud peatikis késitletud kirjandusulevaate ja turu-uuringu pdhjal formuleerib autor

omnikanali kaubandusmudeli koostisosad ehk nn ehitusplokid:

e Kliendikeskne opereerimine:
o kliendi valupunktid klienditeekonnal on lahendatud
o tugev tabijatunnetus
e Fudsilise ja digitaalse maailma integreerimine:
o kaupluse kogemus pdimitud tehnoloogiliste lahendustega
o sotsiaalmeedia  integreerimine  kokkupuutekanalina  suhtluseks,
sisuloomeks ja klienditoe pakkumiseks
o sujuv uleminek kanalist kanalisse

o Uhildatud digitaalne ja offline lojaalsusprogramm — kanaliulesed
boonuspunktide teenimine ja kasutamine, kinkekaardid, sooduskupongid

ja— vautserid

e Holistiline andmete vaade ja juhtimine:
o Uhtne kliendivaade kdikides kanalites — kliendi 360-kraadi vaade
o tsentraliseeritud vaade tootesortimendile — toote 360-kraadi vaade
o tsentraliseeritud vaade tellimustele — tellimuste 360-vaade

o kanalitlene turundustrateegia ning turundustegevuste 360-kraadi vaade

e Paindlik klienditeenindus:
o telli kust iganes, maksa kuidas tahes, taida kus iganes, tagasta kuhu iganes
o paindlik tellimuste tditmise vOimekus — tdida kus iganes, taitmise
labilaskev6ime suurendamine jaotuskeskuste laiendamisega kauplustesse
o optimeeritud ja paindlikud tarneprotsessid — telli kust iganes, kuhu iganes
o paindlikud maksevdimalused (sh alternatiivsed makselahendused)

o paindlikud tagastusvdimalused — tagasta kuhu iganes
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o ostutugi igas kokkupuutepunktis, sh sotsiaalmeediakanalid
o kohandatavate (customizable) toodete pakkumine
o eriteenuste pakkumine — stilisti vOi ilueksperi konsultatsioonid,
Omblusteenus, krediitkaart jms
o andmetest juhitud personaliseeritud teenused ja pakkumised
e Kanalist l&htuv konsistentne sisu:
o kaasahaarav ja interaktiivne sisu
o asjakohaselt rikastatud tooteinfo
o Uhtlustatud hinnad ja pakkumised
¢ Kliendikogukonna teke ja kasutajate poolse sisuloome ergutamine

e Mobiilile optimeeritud lahendused — mobile-first disain.
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4 Ettevotte taust ja hetkeolukorra kirjeldus

Peatikis tutvustatakse kasitletavat ettevotet, antakse llevaade ettevotte driarhitektuurist
ning jaemilgiga seotud infosiisteemide olemasolevast kogumist ning lisaks hinnatakse

lahenduse voimalikke alternatiive.

4.1 Ettevotte taust ja strateegia

Suurettevdte on rahvusvaheliselt tuntud ja oma turusegmendis juhtiv laevanduskontsern.
EttevOtte pakub kvaliteetseid mini-kruiise, reisijatevedu ning ro-ro kaubaveo teenuseid
Laanemerel. Kontserni kuuluvad L&&nemere regioonis mitmed ettevotted. Neist edukaim
on Reisikaubandusettevdte, millel on mitmeid laevadel, maismaal ja ka veebis asuvat
kauplust. Reisikaubandusettevote tegeleb pdohiliselt hangete ja kaubanduse
korraldamisega kontserni opereeritavatel laevadel ja sadama-alal, kuid lisaks vastutab
jaotuslogistika eest ning peab kolme e-poodi, millest ks on reisijatele mdeldud kauba
ettetellimise keskkond ning kaks e-poodi klassikalises tdhenduses. Kontserni kuulub ka
teine jaekaubanduse valdkonnas tegutsev titarettevote, mis opereerib maapealset
frantsiisikaubandust.

Kontserni visioon on olla turuliider Euroopas, pakkudes tipptasemel puhkuse- ja arireise
ning mereveoteenuseid. Kontserni missiooniks on pakkuda parimal tasemel
klienditeenindust oma kdikidele klientidele.

Kontserni strateegia on [87]:

« saavutada maksimaalne kliendirahulolu;

e suurendada mahte ja tugevdada turupositsiooni regioonis;

o pakkuda eri klientidele laia valikut kvaliteetteenuseid ning otsida uusi
kasvuvdimalusi;

« tagada kulusaastlik &ritegevus;

 sdilitada optimaalne laenukoormus, mis vdimaldaks jatkusuutlikku dividendide
maksmist.

Kontserni peamised konkurentsieelised on moodne laevastik, lai liinivalik, kindel turuosa
ja tugevad kaubamargid ning rangete ohutus-, turva- ja keskkonnanduete taitmine [87].
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Kontsernis to6tab mitmel Ladnemere kaldal ligi 7000 t66tajat ning klientideks on ule 9
miljoni rahvusvahelist klienti (ibid).

Kontserni pohivaartused on [88]:

e puhendumus — tdotatakse sihikindlalt ja innuga Uhiste eesmérkide saavutamise
nimel ning natuke rohkem kui otseselt vajalik, et pakkuda klientide ootusi tletavat
teenindust;

o professionaalsus — tdotatakse omandatud kvalifikatsioonist, kutseoskusest ja
kogemusest kujunenud vajalike oskuste, teadmiste ja hoiakutega kooskdlas,
vastutustundlikult ja eetiliselt;

o koostdo — tootatakse Uksteisest hoolivalt pidades kinni klientidele, kolleegidele ja
koostodpartneritele antud lubadustest ning vaartustades meeskonnatdod;

e 1d0m — to6tatakse rodmuga ja oma téod nautides positiivses atmosfaaris.

Kontsern loob klientidele erinevate reisimisega seotud teenuste pakkumisega véartust labi
komplekse vaartusvoo, mille oluliseks osaks on jaekaubandus:

Kontserni vaartusvoog >

Reisijate 3> Kaubavedu X Laevade 2> Jae- > Toitlustus = Majutus > Toote- 2> Muud >
vedu OpEreerimine kaubandus arendus teenused

Joonis 6. Kontserni vaartusvoog (autori koostatud)

Kontserni vaartusvoogu realiseeritakse erinevate tutarettevotete kaudu. Kaesolevas toos
analliusib autor jaekaubanduse vaartusvoogu ning skoobi piiritlemise eesmargil
Reisikaubandusettevotte opereeritavate poodide ja digitaalsete mudgikanalite Ghildamist
uhtseks kliendikanaliks, mis on (htlasi ka kontserni pikaajaline strateegiline eesmark
suureparase kliendikogemuse ja ettevotte kasvu saavutamise nimel.

Muutunud turusituatsioonis on ettevottel vajadus kliendikogemuse parendamiseks ja
jaemudgi drisegmendis turuosa suurendamiseks voimaldada kliendil sujuvalt ja
takistamatult kombineerida vastavalt vajadusele ja soovile ettevotte fldsilisi ja
digitaalseid mudgikanaleid. Vastaval strateegilise eesmargi tditmiseks paika pandud
tegevuseesmargile on esimeses etapis kavas integreerida omavahel ettevotte
laevapoodide mudgikanalid olemasolevate e-poodidega, jattes kontserni teise
titarettevotte opereerivate frantsiisipoodide liitmise jargnevatesse arendusetappidesse.
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Lisatud eesmarkmudel kirjeldab Glevaatlikult ettevotte jaemdiligi strateegiliste ja
tegevuseesmarkide seoseid ettevotte printsiipide ja nbuetega.

Kasum 4
T A o=
- I ! e
- 1 I -
- 1 i R
- L I -
Kliendikogemuse @) Turuosa @) Kiibe @ Kulude @
parandamine kasvatamine kasvatamine vihendamine
4 7 | T 4 .
1 | e | e 1 1 1 el
| 1 - L - 1 [ 1 T
Lojaalsete Omnikanali @ Euroops (@ Tootesortimendi @ Konversicanide @ Operativkulude @ Kaubavarude (@)
Kliendite kegemuse turule laiendamine suurendamine wihendamine optimeerimine
kasvatamine loomine laienemine
A [ [ A [ A A A [
~- - 7
i i i ~=— i i - / i i
L 1 L | 1 - F L 1
Kliendirahulolu @ Kliendikontakti @ Customer @ Tl.lrundl.lslculude@L Sisseostu @ Tellimuste @"
maara téstmine kulu Engagement vihendamine hindade taitmise
vihendamine suurendamine vihendamine kiirendamine
3 - =4
o o7 v Bt S
| Ny ; ! : ! 7 ! - !
| - i . -
i P i / i i i - i i s i
Klienton (1] Jagepidev (1) Andrmed on [T] Otsused (1) Andmetel on 1] Ressursse tuleb  [T]
séber look and feel vidrtus phinevad primazrne kasutada
andmetel andmeallikas efektiivselt
T (s R oo 1 A
[N i ! 1 Yoo | W ! N ! e ! i
! I I | v | v ! ™, ! - ! |
! ! Mobile /7 | vl | voN ! . 1 s 1 H
Digitaalseteja /7| ! anly ! A ! Y Andmete /7 Andmete [T Automatiseeriming /7
fudsiliste kanalite } } disain 1 K] | \ kvaliteedi kattesaadavuse }
integreerimine | | Tooteinfo /7 " : v parandamine parandamine |
! ! parendamine \ I Y 5 !
| | Toote-ja 7| | |
. L ! e Andmesilode /7 { ,
Talllmus_e rr_|akse-Ja ~ Klwand\to_a ~ Fr e kaotamine VLegaq_f 7 _S\sseostu I
tarnetingimuste parendamine sisteemide tingimuste
parandamine integreerimin parendamine
w L
I I
Personali 7 Personali 7
viljaspe voolavus

Joonis 7. Ettevotte eesméarkmudel jaemuigi arisegmendis (autori koostatud)

4.2 Jaemuiugi voimekused

Jargnevalt antakse Ulevaade kasitletava ettevdtte jaemUilgi vaartusvoost koos vastavate
pdhi- ja tugiprotsesside vBimekustega antud hetkel.

Késitletav ettevdte on jaekaubanduse valdkonnas opereerinud juba pikki aastaid ning
seetOttu on vastavad vGimekused ka hésti arenenud. Ent valdkond, milles ettevdte on vaid
suhteliselt vahest aega tegutsenud — digitaalne jaemiik — ja sellega seotud vdimekused
on alles vélja kujunemas vo6i ka puuduvad. Allpool toodud jaemdigi vaartusvoo
diagrammil on autori hinnangul valjakujunemist vajavad pdhiprotsessid téhistatud
helesinise tooniga. Puuduvad vdimekused leiavad kasitlust arianalliiisi peatukis 5.2.
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Jaemiiiigi vddrtusvoog =

Kauba- 2> Kauba > Turundus 2> Maidk 2> Tellimuste 32> Miigijargne 2»

sortimendi miigieelne téitmine ja kliendisuhtlus

juhtimine ettevalmistus tagastused
Kategooriaja ol Kauba oA Kliendisuhete o Mudgieelne Tellimuste  f Kliendikontaktide Z-»
toote juhtimine jactuslogistika haldus kliendisuhtlus tadtlemine haldus
Hinnastamine ;@ Kauba riiulisse ;EE Segmen- ;EE Tellimuste dﬁ Tellimuste korjedﬁ Kliendi >
paigutamine teerimine haldus ja teenindamine

pakendamine

Kampaaniate | Kauba- <8 Kampaaniate | Maksete o] Tellimuste £ Kliendi =
haldus viljapaneku labiviimine taatlemine jactuslogistika iseteenindus
ehitamine
Miidgipinna | Toote- | Miigi- ja | Muﬂgitaktikaja:@ Tagastuste <8
planeerimine rikastamine kliendianaldti anallis haldus
ka
MUL’lgiprognoo:@ Digitaalsete | Lojaalsus- <8
sid ja -raportite kanalite haldus programrmi
analdds juhtimine
Tugivéimekused |
Im 8 HR Raamatu- Info- oA Varude of Finants- of Tegevus- o
pidamine iuhtimine iuhtimine iuhtimine iuhtimine
Hanke- Koolitus o Teadusja oH
iuhtimine arendus

Joonis 8. Ettevdtte jaemiugi vaartusvoog koos selle pdhi- ja tugivéimekustega (autori
koostatud)

Kaubasortimendi juhtimisega seotud &rivoimekused ei vaja autori hinnangul esialgu
parendamist, sest ettevOttel on praegu tugev kaubasortiment, konkurentsivdimelised
hinnad ning head suhted tarnijatega. Samas digitaalse jaemdilgi juures on kvaliteetsel
tooteinfol ja kauba nahtavusel ehk véljapanekul kandev roll ning seetbttu peakski ettevote
keskenduma oma tooterikastamise ja digitaalsete kanalite halduse &rivdimekuste
parendamisele. Hetkel ei tdida olemasolev tooteinfo klientide ootusi ja vajadusi
informeeritud ostuotsuse tegemiseks. Efektiivsem voOiks olla ka turunduses klientide
segmenteerimise vdimekus, sest praegusel hetkel ei ole ettevottel vOimekust
segmenteerida kliente nende digitaalsetes kanalites sooritatud ostude ja kaitumise pdhjal.
Kuigi ettevottel on tugev lojaalsusprogramm, on see hetkel tugevalt kallutatud reisimudgi
vaértusvoo edasiviimisele, ning peaks rohkem arvestama ka jaemuigi kaudu klientidele
pakutava vaartusega. Tellimuste to6tlemise vdimekus vajab samuti arendamist, et tagada
parem fudsiliste ja digitaalsete mitgikanalite teenindamise kvaliteet eriti suurenenud
tellimuste taitmise koormuse ajal. Ka hetkel konarlik ja ajale veidi jalgu jd&nud tagastuste
haldus peab olema viidud vastavusse tanapdeva kliendi muutunud ootustele ja
vajadustele. Nii kirjanduse Ulevaate kui ka isikliku to6kogemuse p6hjal ei tohiks autori
arvates alahinnata kliendi soovi end ise teenindada — miija peab véimaldama kliendil
sooritada soovitud tegevus vOimalikult sujuvalt ning suunama leidma vastuseid ja
lahendusi kdigile klienditeekonnal tekkivatele kiisimustele, olgu selleks asjakohane ja
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,»oiges kohas® asuv informatsioon voi masindppe toel to6tav juturobot (chatbot). Hetkel
on Kklienditoe koormus ebaefektiivselt suur kliendipoordumiste tottu, mida on voimalik
automatiseerida voi iseteenindusse suunata.

4.3 Peamised vOimekustega seotud protsessid

Jargnevalt antakse (levaade jaemdilgi vaartusvoo tulemist Kkliendi vaatest —
ostuprotsessist e-poest ja flusilisest poest. E-poest ostmise protsess on esitatud

alljargneval joonisel (Joonis n):

:::::::

Joonis 9. E-poest ostmise tldine protsess kliendi vaatest (diagramm autori koostatud)

Diagrammil on kujutatud e-poest ostmise uldist protsessi koos seotud siisteemidega ja
nende andmebaasi osadega. Protsessi joonisest ndhtub, et ostuprotsessi jooksul on kliendil
vOimalik e-poodi sisse logida ning kasutada ostu eest osaliselt tasumisel varasemalt
kogutud lojaalsusprogrammi punkte. Tellimuse kinnitamisel suunatakse Klient labi
ettevotte makseliilisi maksma ning eduka makse puhul salvestatakse tellimus e-poe

platvormi tellimuste tabelisse Orders, misjérel saab alata tellimuse taitmise protsess.

Alloleval diagrammil on kujutatud fudsilisest poest ostmise Gldist protsessi koos seotud
kassaststeemiga POS. Sellest nahtub, et erinevalt e-poest ostmise protsessist on kliendil
voimalik saada klienditeenindajalt toodete kohta konsultatsiooni ning eduka makse korral
toimub tellimuse taitmine koheselt — klient saab kauba maksehetkel kétte. Samas ei ole
lojaalsusprogrammiga liitunud Kliendil vdimalik kasutada maksmisel punkte, neid on

vOimalik ostudega vaid teeninda.
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Kas soovitud Klienditeeninda

kaup olemas? Jja suhtlus
Kliendi 3
tuvastamine .
Kassasse .
Kas on abi suundmine ¢ Lahkumine
vaja? . poest
Kas lojaalne . .
Maksmine =

Ostukorvi
kokkupanek

Kaubavalikuga
tutvmine

Klient siseneb
poodi

klient

Joonis 10. Fuusilisest poest ostmine tldine protsess kliendi vaatest. (autori koostatud)

Teine jaekaubanduses ja eriti e-kaubanduses oluline protsess on seotud tagastustega ning
ettevotte praeguse tagastuse halduse voimekuse ilmestamiseks toob autor dra tldistatud

tagastusprotsessi voo.

Joonis 11. Uldine tagastusprotsess kliendi vaatest (diagramm autori koostatud)

Kuna modelleeritud tagastusprotsess Kirjeldab tagastuste dldist protsessi, siis e-poe ja
fldsilise poe tagastusprotsessi juures sisulisi erisusi ei ole. E-kaubanduse tagastused on
juriidiliselt ronkem reguleeritud ning seetdttu on e-poest tehtud ostude tagastamine, kas
ilmnenud defekti voi lihtsalt meelemuutuse tttu, klientidele tanasel hetkel oluliselt
selgem protsess. E-poe ostude tagastamist saab klient algatada nii klienditeenindusega
uhendust vottes kui digitaalselt, tdites oma e-poe kontol vastava tellimuse juures
eeltéidetud tagastusavalduse vormi. Fuusilisest poest ostetud kaupa saab tdna tagastada
vaid ilmnenud defekti puhul ning reklamatsiooni algatamiseks peab klient Ghendust
vOtma klienditoega, kuid see protseduur ei ole ettevotte veebilehel kajastatud. Fldsilisse
poodi tagastamine on faktiliselt ka vdimalik, ent raskendatud laevakauplusesse

paésemisega. Ent omnikanali strateegia néeb ette ka protsesside Uhtlustamist, mis eeldab
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Uhesugust tagastusprotseduuri nii digitaalsete kui fldsiliste maugikanali ostude puhul,
mida toetavad ka teostatud Kkirjandustlevaade ning labi viidud turu-uuringu tulemused.
Enamus vaadeldud midjatest Ilubab Kklientidel tagastada tooteid olenemata
tagastuspdhjusest ning ostetud kanalist kliendile sobival viisil ning tihti ka pikema aja kui

seadusandlikult ette ndhtud 14 paeva jooksul.

Kolmas jaekaubanduses ja eriti e-kaubanduses oluline protsess on seotud
klienditeenindusega. Klienditeeninduse vB@imekuse pdhiprotsessiks kliendi vaatest on

klienditoega suhtlemise protsess.

Kiient

Klienditoe protsess

Kiienditeenindaja

Joonis 12. Klienditeeninduse Gldine protsess (autori koostatud)

Olemasolevas klienditoe protsessis peab klienditeenindaja sissetuleva kliendi taotluse vdi
ndude peale analtlsima selle sisu, leidma ja teostama lahenduse ning seda kliendile
kommunikeerima. Alternatiivne protsess kétkeb endas pikemat tegevuste jada, kus
klienditeenindaja tapsustab taotluse v6i ndude sisu voi asjaolusid, raporteerib probleemi
lahendamiseks vastavasse (ksusesse ning vajadusel kommunikeerib kliendile
alternatiivset lahenduse pakkumist, kui kliendi algset soovi ei ole vdimalik taita.
Enamikku protsessi tegevusi ei ole klienditeenindajal hetkel voimalik téita olemasolevas
klienditeeninduse siisteemis ning lahenduse leidmiseks peab ta kasutama thte voi mitut
valist susteemi (nt e-poe platvorm, email, Jira jne). Klienditeeninduse protsess oleks
tdbhusam ja kliendi jaoks sujuvam, kui klienditeenindajal oleks oma stisteemis olemas
ulevaade kliendi probleemist ning lahenduse leidmiseks ei peaks kasutama valiseid
slisteeme vOi tegema seda minimaalselt. Sellisel juhul ei peaks klient enda selgitamiseks

liigselt aega ja vaeva kulutama ning saaks lahenduse oluliselt kiiremini. See omakorda
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eeldab ststeemilt kliendi kbikidest kontaktidest ja tegevustest tlevaadet ehk kliendi 360-

kraadi vaadet.

4.4 Kasutatavad infostisteemid ja piirangud

Kéesoleval hetkel on Reisikaubandusettevottel kolm toimivat e-poodi, millest kaks on né
klassikalist e-poodi ning Uks kauba ettetellimise keskkond kontserni laevareisijatele.
Edaspidise kirjelduse lihtsustamiseks nimetame (iht klassikalistest e-poodidest suureks e-
poeks ning teist vaikeseks e-poeks. Suur e-pood tegutseb mitmel turul (Eestis, Soomes,
Rootsis, Latis ja Leedus) muues peamiselt ilu- ja moekaupa ning tarnides kaupa kontserni
logistikakeskusest, vaike e-pood on seevastu vaid Eesti kliendile suunatud alkoholi- ja
toidukauba mudigikanal, millel on ka fliusiline pood Tallinnas, kus ka selle e-poe tellimusi
taidetakse.

Kuna véike e-pood ei ole pikalt tegutsenud ja on loodud Kkiirelt muutunud
turusituatsioonist johtuvalt tuntud PHP e-poe platvormile ning omab teenuse
pakkumiseks minimaalselt vajalikke integratsioone kontserni siseste ja véliste
slisteemidega, siis edaspidises hetkeolukorra kirjelduses tugineb autor suure e-poe
kasitlusele. Autor ei kasitle eraldi ka ettetellimise keskkonnaga seotud sisteeme, sest
sellel on samuti teenuse pakkumiseks minimaalselt integratsioone ja need, mis on olemas,

kattuvad allpool kasitletud stisteemidega.

Suure e-poe mootoriks on inglaste poolt JAVA raamistikul tles ehitatud toode nimega
Konakart. Allolev autori koostatud kontekstuaalne andmevoodiagramm annab (levaade
Konakardiga seotud infosusteemidest.
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Seaware

Uudiskirjaga litumized ja kliendiandmete parandused
1
Boonuspunkti tehinguis info | )
kliendiandmed
Adobe Experience [+ Ic-girlu andmed " 580
Kliendi kaitumine lehel SV Client 1D
Data Warehousg Pin
dnnestunud tehingute info tooteinfa
tootekoodid
Y v L4
. dnnestunud tellimused ja tehingud— o
Mustikas o -pood/Konakart€——tootepildid, banneridc— Imagebank
A f A
tellimuste info makseinfo
makseviisid, makse vastused Payment Gateway
Oracle EBES i
laoseis chat id . . . )
tellimuste info apis kuvamiseks
» Klarna
Chat o pakinfo

pakipunktid, jalgimiskoodid
I

Erinevad logistikaparnetid

Joonis 13. E-poe andmevoogude konteksti kirjeldav diagramm (autori koostatud)

Lisatud andmevoodiagrammil kujutatud liidestuste rollid on jargnevad:

SSO (Single Sign-On) — Klientide sisselogimise eest vastutav stisteem. SSO
vahendab infot e-poe slisteemi ja Seaware vahel, kattesaadud sisselogimise
andmete vastu tagastab SSO kliendi Seaware ID.

Seaware — reisibroneeringute haldamise siisteem kliendihalduse vGimekusega. E-
pood périb Seaware susteemilt kliendi Seaware ID alusel profiili- ja
lojaalsusprogrammiandmed (punktisaldo ja -taseme). E-pood edastab stisteemile
info tellimusega seotud lojaalsusprogrammi punktide lisamise ja vajadusel
vahendamise info, kui klient on kasutanud tellimuse esitamisel oma kliendikonto
punkte. Lisaks vahendab e-pood Seaware susteemile infot kliendi profiili andmete

muudatuste kohta, sh ndusolekut uudiskirju saada.
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PIM - tootehaldussusteem (product management system) edastab e-poele
informatsiooni toodete, kategooriate ja hindade kohta. PIM siisteemist saadud

andmete alusel moodustakse e-poes tootekataloog.

DAM - digitaalne varahaldussiisteem (digital asset management) omab infot
toodetega seotud piltidest ja banneritest jms digitaalsest materjalist. Materjali

import e-poodi toimub tootekoodi alusel.

Oracle ERP — laohaldusstisteem, mis omab infot toodete laoseisu kohta ning
vahendab infot tellimuste taitmise kohta. E-pood parib iga toote saadavust ning
salvestab enda susteemi ja peale edukat tellimuse makset edastab tellimuse info
Oracle siisteemi tellimuse taitmisega alustamiseks, saades susteemilt seejérel

tellimuse taitmisega seotud staatuste infot.

WMS - tellimuste téitmise stisteem, mis muuhulgas genereerib e-poele valitud
logistikapartnerite pakikleepse ning juhib kleepsude printimise protseduuri.

Siisteem saab operatsiooni taitmiseks vajaliku info I&bi Oracle stisteemi.

Data Warehouse — andmeait, mis kogub e-poelt kogu @nnestunud tehinguga

seotud info, mis on vajalik hiljem ostuandmete analiiiitika genereerimiseks.

Mustikas — slisteem, mis vahendab e-poe 6nnestunud tehingute infot pearaamatu

sisteemile. E-pood siisteemiga ei suhtle.

Payment Gateway — maksellius, mis vahendab maksete sooritamist ja laekumisi
erinevatele ettevotte pangakontodele. E-pood périb lGusilt vOimalikud
makseviisid ning edastab tellimusega seotud vajaliku makseinfo. Maksellds
vahendab e-poele makseteenusepakkuja vastust makse @&nnestumise VOi

ebadnnestumise kohta.

Klarna — makseteenusepakkuja, kellele e-pood edastab pohiliselt dnnestunud

tehingute info Klarna kliendirakenduses kliendile tellimuse kviitungi kuvamiseks.

Logistikapartnerid — iseseisvad liidestused erinevate logistikapartnerite
stisteemidega, kes pakuvad ettevottele tellimuste kohaletoimetamise ja tagastuste
vahendamise teenust. E-pood ja vastavad sisteemid vahetavad paki
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kohaletoimetamiseks ja jalgimiseks vajalikku infot, nagu vdimalikud
kohaletoimetamise punktid, paki jalgimisekood jms

Adobe Experience Suite (Adobe Target, Adobe Analytics) — turundussuisteem,
mis kogub e-poe klientide ostukéitumisega seotud infot veebianaluilitika eesmargil
ja vajadusel kliendikogemuse parendamiseks (sh personaalsete pakkumiste

kuvamiseks).

Live chat ja juturoboti stisteem — virtuaalse klienditeenindaja stisteem, mis vastab
peamiselt reisiga seotud aga ka lihtsamatele e-poest ostmise kisimustele (kuhu
tellida saab, palju maksab, kuidas tagastada tooteid jne). Kui klient ststeemi

vastusega rahul ei ole, saab ta algatada vestluse inimesest klienditeenindajaga.

Lisaks Ulalpool mainitud slsteemidele, on laeva pardal jaemulgi vOimekusega

seonduvalt kasutuses alljargnevad slisteemid:

POS susteem — milgisisteem kassas tehingute sooritamiseks ja Kliendi

tuvastamiseks.

iseteeninduskassa slisteem — slsteem, mis v@imaldab kliendil késiterminaliga
vootkoodi lugedes oma ostukorv kokku panna ning hiljem vastavas terminalis
ostu eest kaardiga tasuda.

digitaalsete hinnasiltide slsteem — kaugjuhtimissiusteem toote- ja hinnainfo

kuvamiseks ja uuendamiseks sildil tooteriiulis.

Seabank slsteem — susteem pardal kasutatavate kupongide (laevaraha)

haldamiseks.

digitaalsete ekraanide slsteem — kaugjuhtimissiisteem erineva digitaalse info
(videod, pildifailid jms) kuvamiseks ja uuendamiseks tldkasutatavate ruumide
ekraanidel ja reisikajutites asuvates televiisorites, peamiselt turunduslikel

eesmarkidel.
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Jargnev komponentdiagramm annab Ulevaate hetkel kasutuses oleva e-poe mootori

funktsionaalsustest ning seotud valistest stisteemidest.

"Mrﬁmlﬁgmﬂnlg Diagfams Expres<dbifiponents> E <<components> E
S50 Webshop Customer Ul Webshop Admin Ul
<zcomponents>
See?ware g <<component>> 2] <<component>> ]
Konakart Oracle EBS
=<components> <<component== E <<components=> E
<<component>> E Dashboard Modules Locations/Taxes “Calﬂ;,pﬂnmesﬂt” 2]
PIM
<<component>> <<component>> E <<component>> @
Store Maintenance Customers Localizations <<component=> 3]
s<components= E Logisoft WMS
e =<components> <<component== E <<components=> @
Store Configuration Orders Tools €€CoMrll ptl_Jll::m» E
ustikas
c<components> E
DAM =<component=> s=<component== E =<component=> @
Products Marketing Reports B;CQNDD“EHP’ E
‘warehouse
<<component>> <<component>> E <<component>> @
<<component=> 3] Scheduler Audit Data Licencing <<component=>
DPD Payment Gateway
<<component=> E
El <<components> @
Webshop DB
<<components> E
Omniva
<<components> E
Starship
<<component=> E
Unifaun a1 Paradiam Diagrams Express Edit
al Paradig Diagrams Express Edit

Joonis 14. E-poe opereerimisega seotud komponendid (diagramm autori koostatud)

Kuna tegu on tavaparase e-poe platvormiga, siis ei ole vajadust peatuda pikemalt iga

mooduli funktsionaalsuste kirjeldamisel, piisab Glevaatlikust diagrammist.

4.5 Alternatiivsed lahendused

Enne uue lahenduse disainimist on mdistlik analitisida alternatiivsete lahenduste moju

projektile. Jargnevalt hindab autor pdgusalt nelja peamist alternatiivset lahendust:

« Jatkata opereerimist endisel multikanali kaubandusmudeli pdhjal

o +arendusaja ja — kulu oluline séé&st
o —tagajarjeks konkurentsieelise ja klientide kaotamine

o Pllda integreerida  omnikanali ~ funktsionaalsusi ~ olemasoleva

kommertsplatvormi ja arhitektuuri peale
o +disainiaja ja -kulu oluline saast
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o —ennustamatu arendusaeg ja -kulu integratsioonidele
o —skaleeritavuse lahendamine keeruline

o Kasutada karbitoodet (nt Magento Enterprise e-kommertstarkvara)
o + suhteliselt kiire toote lansseerimine ehk time to market

o + lai valik turul

o

—tehnoloogia ja tootja lukustuse potentsiaal

— kdrged litsentsitasud lisaks arenduskulule

@)

o — ennustamatu kulu seadistustele, modifikatsioonidele ja valiste

stisteemide integreerimisel

« Ratsepalahendus

o + vaba tehnoloogia ja arhitektuuri valik, arendades vaid vajalikku (sh

vabatarkvara kasutamise potentsiaal)

o —korge arenduskulu ja tldjuhul pikem arendusaeg

Kuna ettevdte on otsustanud omnikanali voimekust arendada ja sellesse investeerida, siis
esimene variant jatkata endises multikanali kaubandusmudelis opereerimises ei ole
pdhjendatud valik. Teine lahenduse alternatilv kasutada olemasolevat e-
kommertsplatvormi on autori hinnangul liiga riskantne ning ka mitte eriti mdistlik juba
eelnevalt kulunud arendusaega ja -kulu ning tarnitud funktsionaalsusi arvestades.
Olemasolev tarkvara ei ole maailmas vdga laialt kasutuses ning selle arenduskoodi
tundma dppimine, tulenevalt selle kvaliteedist ja keerukusest, on arendaja jaoks kdrge
Opikdveraga. Ettevote kill séédstaks olemasoleva arhitektuuri ja liidestuste ning disaini
taaskasutamisest, ent uute liidestuste ja modifikatsioonide kulu oleks ennustamatu ning

ilmselt ei tdidaks kdiki &ripoole soove olemasoleva tarkvara paindumatuse tottu.

Karbitoote kasutamise valiku kasuks on karbitoodete paljusus turul — véimalik on valida
suhteliselt tapselt enda vajadustele sobiv vdi lihtsasti modifitseeritav karbitoode. Valides
suurtegija karbitoote, nt Magento Enterprise, on edaspidine arendusressurssi leidmine
lihtne, sest platvormi tundvaid partnereid on turul palju. Lisaks on karbitoote puhul kdik

peamised funktsionaalsused valja arendatud ning hea sobivuse puhul on vdimalik
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kauplejal kiiresti oma lahendusega turule tulla. Ent laialt levinud suurtegija karbitoode ei
pruugi olla lihtsasti integreeritav olemasolevate slisteemide ja protsessidega, sest on
mdeldud vaga paljude klientide vajaduste rahuldamisele. Uldjuhul on ka tuntumad
karbitooted arendatud algselt traditsioonilise monoliitarhitektuuri peal ja siis kohendatud
moodsama headless arhitektuuri peale, mistottu ei pruugi kdik valitud kommertstarkvara
funktsionaalsused omada taisfunktsionaalset APIt teenuse arendamiseks.

Ratsepalahenduse puhul on ettevdte vaba arhitektuuri ja tehnoloogia valikutes omades
tait Ulevaadet arendatavast lahendusest ning arendades vaid vajalikku. Sellise
arendusvaliku miinuseks karbitoote valikuga vorreldes on Gldjuhul kdrgem arenduskulu

ning arendusele ja eelkdige analtisile kuluv pikem aeg.

Kokkuvottes peaks ettevote arendusprojekti algatamise faasis kaaluma pdhjalikult kahe
viimase lahenduse alternatiivi vahel. Antud magistritd¢ skoopi ei kuulu késitletava
ettevotte nduetele vastava tarkvara lahenduse valimine. Kuid autor pakub kuuendas

peatikis kavandit ratsepalahenduse arhitektuurist.
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5 Arianaliiiis ja omnikanali strateegia

Ké&esolevas peatikis viiakse 1&bi teises peatiikis kirjeldatud nduete kogumise ja analsi
tegevused ning dokumenteeritakse nende tulemid. Lopuks tootatakse vélja klientide ja

ettevotte vajadustest ning vdimekustest lahtuv omnikanali strateegia.

5.1 Huvitatud osapooled

Kavandatava lahendusega seoses on ettevotte analiilisi kédigus kaardistatud jargmised

huvitatud osapooled (stakeholders) ning nende huvi ja mdju projektile:

Visual Parasigmm Cnline Express Edition
Keep satisfied Manage closely
» Riik, KOV » Juhatus
« Raamatupidamine « Slsteemi tooteomanik
Kérge « Logistika tiim (PO)
» Turunduse tiim » Projekti juhtrihm
= Segmendijuht « Kliendikogemuse juht (CX)
= Tarmijad
« Logistikapartinerid
« Finantspartnerid
» Sotsiaalmeedia mdjuisikud,

turunduspartnerid
« Juriidiline osakond

3
=)
= , :
Monitor Keep informed
= Klient = Sisseostujuht
= Personaliosakond (HR) = Muadgijuht
= Meedia partnerid = Kategooria-ftootejuht
= GDPR volinik = T
» Sisuhaldur « Arianaliisi tiim (BI)
= Konkurendid = Kliendikogemuse tiim (CX)
= Klienditeenindus,
klienditugi
= Laevakaupluste personal
= Lojaalsusprogrammi tiim
= [T tugi
Madal
Huvi »
IMadal Visual Paradigm Online E'.T’:E:KEEQE:"

Joonis 15. Huvitatud osapoolte mdju-huvi diagramm (autori koostatud)
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Huvitatud osapool Huvi Kirjeldus Moju Huvi
ulatus | ulatus

Riik, KOV Avri ja siisteem toimivad kooskdlas vastava | Korge | Madal
seadusandlusega

Juhatus Susteem toetab ettevotte arilisi ja Koérge | Kdrge
strateegilisi eesmarke

Klient Mugav, turvaline ja intuitiivne platvorm Madal | Madal
ostude sooritamiseks. Parimat
kliendikogemust.

Raamatupidamine Susteem teeks automaatseid GL kandeid ja | Kérge | Madal
oleks kooskdlas kehtivate seadusandlustega

Sisseostujuht Susteem aitab realiseerida sisseostetud Madal | Kdrge
kauba parima marginaaliga

Kategooriajuht, Suisteem aitab realiseerida sisseostetud Madal | Kdrge

tootejuht kauba parima marginaaliga

IT Aitab toetada ettevotte eesmérke seoses Madal | Kdrge
slisteemiga

Arianaliiiisi tiim (B1) | Stisteem salvestab Giged andmed ja Madal | Kdrge
vBimaldab API kaudu turvalist ja
jarjepidevat thilduvust.

Kliendikogemuse tiim | Pakkuda kliendile parimat kogemust, et luua | Madal | K&rge

(CX) pikaajalised suhted kliendiga

Kliendikogemuse juht | Pakkuda kliendile parimat kogemust, et luua | Kdrge | Korge

(CX) pikaajalised suhted kliendiga

Logistika tiim Tellimuste ja tarneinfo jouab Oigel kujul ja | Kdrge | Madal
Oigeaegselt laoslisteemi. Toimiv
saldokontroll.

Turunduse tiim Toetada aripoole seatud mudigieesmérke Koérge | Madal

Segmendijuht Susteem vdimaldaks téita seatud Koérge | Madal

mudgieesmarke ja viia l1&bi edukaid
kampaaniaid
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Tarnijad Susteem oleks hea platvorm ja miugikanal | Kérge | Madal
nende toodetele
Logistikapartnerid Sujuv andmevahetus ja torgeteta koostoo Korge | Madal
pakkide tGleandmisel. Oma tarneteenuse
populariseerimise ja turuosa haaramine.
Susteemi tooteomanik | Ststeem valmib vastavalt kokkulepitud Kdrge | Korge
(PO) nduetele, ajaga ning ressurssidega.
Finantspartnerid Turvaliselt ja korrektselt toimiv makseinfo | Kdrge | Madal
lahendus. Oma makseteenuse
populariseerimise meie midgikanali kaudu
ja turuosa suurendamine.
Klienditeenindus, Olla toeks kliendile mis tahes kiisimuste Madal | Kdrge
klienditugi korral stisteemi ja teenuse kasutamisel. Olla
kursis projekti arengutega.
Mutgijuht Suisteem aitab realiseerida sisseostetud Madal | Kdrge
kauba parima marginaaliga
Laevakaupluste jt Toetaks laevakauplust midgikanalina ja Madal | Kdrge
personal naitaks diget tootesaadavuse saldot.
Teenustega kursis olema
Personaliosakond Inimressursside efektiivne juhitud. To66taja | Madal | Madal
(HR) professionaalse areng ja motivatsioon
tagatud 1&bi valjadppe ja igakulgse
kaasatuse.
Sotsiaalmeedia Teha ponevaid reklaamkampaaniaid ja Kdrge | Madal
mdjuisikud, koostdid, mis kdnetaks ka vastavat
turunduspartnerid sihtrihma. Usaldusvadrne partner.
Lojaalsusprogrammi | Susteem loob vaartust ettevotte Madal | Kdrge
tiim loojalsusprogrammile ning punktide
teenimine ja kasutamine toimiks
Projekti juhtrihm Slsteem valmib vastavalt kokkulepitud Korge | Kdrge
nduetele, ajaga ning ressurssidega.
Meediapartnerid Teha edukaid reklaamkampaaniaid ja Madal | Madal

koostoid. Usadusvaarne partner.
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arendusel ja mudgitulemusel, et piisida
konkurentsis ja mitte oma turuosa kaotada

IT tugi Susteem toimib vdimalikult veavabalt ega Madal | Kdrge
kulutaks osakonna ressursse

Juriidiline osakond Susteem ja toimiks EU ja kohaliku Korge | Madal
seadusandlusega kooskdlas

GDPR volinik Susteem ja teenus toimiks andmekaitse Madal | Madal
maéaruses satestatuga kooskolas

Sisuhaldur Mugav ja intuitiivne susteemiliides, et Madal | Madal
puuduks vajadus teha ebavajalikku
topelttood

Konkurendid Hoida silma peal mudgiplatvormi ja teenuse | Madal | Madal

Tabel 2. Kaardistatud huvitatud osapooled kavandatavas lahenduses (autori koostatud)
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5.2 Jaemutgi voimekuste planeerimine

Jargnevalt antakse tlevaade kasitletava ettevotte soovitud seisundi jaemuiligi vaartusvoost
koos vastavate pohi- ja tugiprotsesside voimekustega.

Jaemiiigi vadrtusvoog >
Kauba- > Kauba = Turundus 2> Maik 3 Tellimuste > Midgijargne
sortimendi muidgieelne téitmine ja kliendisuhtlus
juhtimine ettevalmistus tagastused
Kategooria ja | Kauba s Kliendisuhete £ Midgieelne | Tellimuste £ Kliendikontaktide Z_»
toote juhtimine jactuslogistika haldus kliendisuhtlus taotlemnine haldus
Hinnastamine £ Kauba riulisse o Segmen- & Tellimuste £ Tellimuste korje £ Kliendi =
paigutamine teerimine haldus ja teenindamine

pakendamine

Kampaaniate o Kauba- & Kampaaniate o Maksete Tellimuste  f Kliendi 2>
haldus viljapaneku labiviimine tootlemine jactuslogistika iseteenindus
chitamine
Miidgipinna | Toote- | Miidgi- ja | Muﬂgitaktikaja:@ Tagastuste | Kliendi tagasiside 2>
planeerimine rikastamine kliendianalGiti anallis haldus ‘ haldus ‘
ka
Miiigiprognoa Digitaalsete Kliendi- Lojaalsus- A Reaalajas H Kliendi 360 kraadi £H
sid ja -raportite kanalite haldus ‘ teekonna ‘ programmi ‘ kaubasaadavuse ‘ ‘ vaade ‘
analids jélgimine juhtimine vaade
Customer Kiiendi-  of
‘ Insights ‘ ‘ kogemuse ‘

innovatsioon

‘ Kanalipghine :Eﬁ‘

analddtika
Tugivéimekused e
(| HR A Raamatu- 4 Info- | Varude £ Finants- o Tegevus- o
pidamine iuhtimine iuhtimine iuhtimine iuhtimine
Hanke- £ Koolitus Teadusja £
iuhtimine arendus

Joonis 16. Soovitud seisundi vaartusvoog pohi- ja tugivdimekustega (autori koostatud)

Joonisel helesinise varviga markeeritud p&hivdimekused on peatiikis 4.3 valjatoodud
parendamist vajavad voimekused. Joonisel halli varviga markeeritud véimekused on
kaesoleval hetkel tuvastatud puuduvad vOimekused, mis tuleb ettevottel luua ja

jarjepidevalt parendada, et omnikanali strateegiat edukalt realiseerida.

Omnikanali strateegia elluviimiseks on ettevottel vaja arendada valja jargnevad

vOimekused:

« Kilienditeekonna jalgimine on omnikanali strateegia realiseerimise vajadusest

tingitud uus vdimekus, mille arendamisel omandab ettevotte kliendi

68



ostukaditumisest parema ulevaate ning mis on sisendiks edukate turundustegevuste

planeerimisel ja elluviimisel.

Traditsioonilised jaemuiugi analtiitika mdddikud ei anna téit Gilevaadet omnikanali
strateegia realiseerimise edukusest ning seet6ttu on ettevottel vaja hakata koguma
kanalipbhist anallitikat ning siinteesima seda tarbijatunnetuseks (customer
insights), mille toel juhtida ettevotet jarjepidevalt kliendikogemust parendama ja

konkurentsieelist sailitama.

Tarbijatunnetuse stinteesimise vOimekuse arendus pakub ettevottele kliendi
vajaduste, soovide ja ootuste haldamiseks Uhtset platvormi ning on vastava info
toeallikaks (single source of truth).

Kliendikogemuse innovatsioon on kliendikogemuse tiimi poolt teostatav uus
vOBimekus, mille abil tagatakse kliendikogemuse jarjepidev parendamine ja
konkurentsieelise  sdilitamine innovaatiliste  tehnoloogiliste  lahenduste

analudsimise ja arendamise kaudu.

Reaalajas kaubasaadavuse vaade on uks olulisemaid vdimekusi omnikanali
strateegia realiseerimiseks, mis vBimaldab ettevGttel omandada tait Glevaadet
toodete liikumisest igas miiugikanalis ning selle kaudu pakkuda klientidele
igakilgselt paremat kliendikogemust. Tellimuste to6tlemise vdimekuse
parendamine toetub mainitud kaubasaadavuse vaate vBimekuse arendamisele,
sest vBimaldab tellimuste taitmist paremini juhtida ning hajutada (distributed

order management).

Kliendi 360-kraadi vaade on samuti (ks kriitilisemaid v8imekusi omnikanali
strateegia realiseerimisel, sest voimaldab ettevottel hallata kliendi andmeid thtsel
platvormil ning jélgida kliendik&itumist koikides kokkupuutepunktides
ettevOttega. Kliendi 360-kraadi vaate susteem on kogu kliendiga seotud info

tbeallikaks (single source of truth).

Kliendi tagasiside haldus on uus v@imekus, mis toetaks klienditeenindamise
vOimekust,  vOimaldades Kklienditeenindajatel parema ja  sujuvama
kliendikogemuse tagamiseks efektiivsemalt hallata kliendikontakte — neid

kategoriseerida ning tlesannete suunamist juhtida.
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5.3 Kanaliulene klienditeekond

Kombineeritavate kanalite paljusus vBimaldab modelleerida sisuliselt piiramatu hulga
erinevaid kanaliuleseid ostuprotsessi voogusid. Siinjuures on autor modelleerinud tht
vOimalikku kasutuse stsenaariumi, mis algab laevakaupluses toodete Kirjelduste ja
hinnangute uurimisega &pi abil ning I6ppeb ostu vBimaliku sooritamise kolme eri
stsenaariumiga — pardal kassas, pardal &pis vOi kodus muud seadet (nt lauaarvutit)

kasutades.
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Joonis 17. Kanalitilene ostuprotsess. (autori koostatud)

Poesisest ostuvoogu saab keerulisemaks muuta lisades ,,vorrandisse® teisi voimalikke
tehnoloogilisi lahendusi nagu virtuaalpeegel, iseteeninduskiosk, voi kliendikonsultandi
kaasaskantav miuugisisteem (laiendatud voOimalustega POS susteem tahvlil). Ka
poevalisesse ostuvoogu vOib lisada erinevaid digitaalseid lahendusi nagu nditeks
Instagrami pood, (virtuaal)klienditeenindaja suhtlus vdi mainitud virtuaalpeegli
rakendus, mille abil saab toodet fulsiliselt proovimata proovida. Igal juhul peab kasutajal
olema vOimalik jatkata sealt, kus ta eelmises kanalis pooleli jai — oletame, et klient

proovis virtuaalpeegli abil huulepulka ning vajutas nupule ,,Osta*, kuid mistahes pohjusel
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seda ostu ei I6petanud, peab sama toode olema kliendi ostukorvis siis, kui ta logib
slisteemi sisse muu seadmega. V0i isegi, kui klient ei avaldanud soovi proovitud toodet
osta, peaks jadma sellest kliendile ka jalg tema isiklikul to6laul, et ta saaks naasta algselt

soovitud toote juurde ning teha ostu &ra vdi uue ostuotsuse.

Omnikanali klienditeekonna tagastusvoo tldprotsess ei erine oluliselt praegusest, kuigi
eesmargiks on viia miinimumini tagasisaatmise juhiste andmise tegevusi ning selle
asemel vdimaldada kliendil kogu vajalik info saada iseteeninduse kaudu. Lisandunud
tagastuste haldamise v6imekuse edasiarendusena on vaja klienditeenindajal saada téielik
ulevaade kdikidest tellimustest ja ostudest ning toodete haldamisest, et teostada nii
fldsilistes kui digitaalsetes kokkupuutepunktides algatatud tagastuste kasitlemist ning
tagastusotsuste tegemist véimalikult efektiivselt. See tdhendab seda, et klienditeenindaja
on koolitatud tagastatuid tooteid inspekteerima, tagastusavaldusi protseduuriliselt
to6tlema ning teostama kas rahalisi tagastusi voi toodete véljavahetamisi vastavalt kliendi
soovidele olenemata sellest, millisest kanalist ost tehti vdi seda tagastada sooviti. Seega
on kanalitlese tagastusvoo totle saamiseks vaja peamiselt tarkvaralist tuge ning

kasutajakoolitusi uuele ststeemile.

Omnikanali klienditeekonna klienditoe tldprotsess ei erine oluliselt praegusest, kuigi
eesmargiks on viia miinimumini kliendikontaktide arv selliste probleemide vdi
kiisimustega, mida on voéimalik Kkliendil iseteeninduskeskkonnas lahendada vdi
automatiseerida saastes klienditeenindaja aega keerulisemate lahenduste teostamiseks.
Teiseks eesmargiks on minimiseerida klienditeenindaja poolt olukorda kirjeldavate
tdpsustavate kusimuste kiisimist, et klienditeenindajal oleks voimekus kliendi 360-kraadi
vaate toel saada Uilevaade kliendi ostuteekonnast ja v@imalikest takistustest sellel. Vdikese
kohendusena soovitab autor olemasolevat klienditoe Uldprotsessi tédiendada (he
lisaprotseduuriga, milleks on  kliendikontakti  kategoriseerimine  (alloleval
protsessidiagrammil kujutatud halliga) — see ei tohi olla klienditeenindaja jaoks keeruline
ja aegandudev, kuid peab v@imaldama susteemselt analiilisida ja hallata erinevaid

kliendikontakti tiilipe ning nendega seotud lahendusi.
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Klient

Klienditoe protsess

Kliendikontakti
kategoriseeimine

Kiienditeenindaja

Joonis 18. Kanalitilene klienditoe protsess (autori koostatud)

Kéesoleva t60 skoobi piiritlemise tottu ei analliisi autor detailselt kliendikontakti
haldamise v@imekust ja sellega seotud kliendikontakti kategoriseerimise alamprotsessi.
Seega on sujuva kanalililese klienditoe voo toole saamiseks vaja peamiselt tarkvaralist
tuge ning kasutajakoolitusi kohendatud protsessi jargimiseks siisteemis.

5.4 Kliendi sisend ja tarbijatunnetus

Disainm6tlemise protsessi esimeses etapis kogutakse késitletava probleemi ja sellega
seotud isikutelt erinevaid kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid meetodeid kasutades nii palju
infot, kui vdimalik ja vajalik tarbijatunnetuse (customer insights) siinteesimiseks. Selleks
sobivad nii individuaalsed kui ka grupiintervjuud, rolliméngud, vaatlused, kasutajatestid,
kisitlused ja muud tlupi kasutajate uuringud. Tarbijatunnetus on tbene ja slgav
arusaamine kliendist, tema vajadustest ja probleemidest, mis on slinteesitud eri nurkadest
erinevaid andmeallikaid analulsides ning tavaliselt eri osakondade koostdds labiviidava

uurimistoo tulemusel [89].

Esmalt analtsis autor ettevotte e-poe NPS soovitusindeksi meetodil kogutud Kklientide
rahulolu ja tagasiside modtetulemusi 6 kuu jooksul alates 2020. aasta aprillist. Mainitud
perioodil kogutud kasutajate poolt eesti, soome, vene, rootsi ja lati keeles jaetud tagasiside
koondas autor Lisas 3 toodud mdistekaardile.

Kuigi ettevotte e-poe NPS skoor oli vaga kdrge, joonistusid selgesti kasutajate tagasiside
pbhjal olemasoleva siisteemi ja teenuse kitsaskohad. Kasutajad olid rahulolematud
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peamiselt tehniliste torgetega e-poe laadimisel ja tooteotsingul ning kohati puuduliku
tooteinfoga, eriti mis puudutas suuruste méddutabelit ja toote omadusi (nt materjal), mis
viis kasutaja otsima vastava toote infot vélistest slisteemidest. Teenuse parendamise
aspektist tdid kasutajad vélja erinevaid kaubavaliku, makse- ja tarneviisidega seotud
voimalusi. Kasutaja tagasiside pohjal leiab kinnitust ka autori hiipotees, et kliendid
soovivad e-poest valida terve laevapoe sortimendi piires ning seda Uhelt platvormilt ja

teisi siisteeme kasutamata.

Lisaks viis autor 1abi mugavusvalimi pdhjal valitud kasutajatega individuaalintervjuusid,
milles uuris nende ostuharjumuste, positiivsete ja negatiivsete ostukogemuste,
ostumotivaatorite ja eelneva kliendikogemuse kohta kasitletavas ettevottes. Kokku
teostati 8 individuaalintervjuud Eestist, Soomest, Latist ja Rootsist parit kasutajatega, kes
on ettevotte e-poest ja laevakauplusest vahemalt Ghe ostu sooritanud. Kdige paremini
oleks sobinud selleks vaatlus-uuring, kus oleks saanud kliendi ostukogemust kdrvalt
jalgida ja samal ajal intervjueerida, kuid kahjuks see osutus teostamatuks seoses

COVID19 pandeemiaga. Intervjuude raamistik on lisatud Lisas 4.

Taiendavalt plaaniti uurida ettevdtte Kklientidelt struktureeritud kusitluse vormis
tagasisidet nende ostuharjumuste kohta, kuid jai t66 skoobi piiritlemise eesmargil
teostamata. Uuringu eesmérgiks on koguda rohkem tGendeid ning selgitada valja, mis
tupi kliendid ettevottel on, mis on nende ostuharjumused ja — motivaatorid ning teada
saada, kuidas erinevad klienditulbid hindavad erinevaid omnikanali kliendikogemuse
vOimekusi. Kdsitluse plaanitud valimiks on mugavusvalim: ettevotte pusiklientidest
taiskasvanud eestlased, soomlased, rootslased ja latlased. Kisitluse kiisimused on toodud
Lisas 5. Vélja tootatud kisitluse ja ostuprotsessi vaatlused on vdimalik kéesoleva

analitisi valideerimiseks viia labi tulevikus.
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Intervjuude ja NPS tagasiside vormis kogutud kliendi info kategoriseeris autor jargnevalt:

Toote otsing ei anna tulemusi; soovitud filtreid pole voi ei
t0ota; toodete sirvimine on tultu voi keeruline; kui kulub
asjatult palju aega; mu soovitud maksevdimalus pole vdi see
ebadnnestub  arusaamatul  pdhjusel; mu eelistatud
tarnevéimalust pole; puudub tdpne teave, millal saab kauba
katte; pakk hilineb ja paki hilinemisest ei teatata; varjatud

lisatasud ostu vormistamisel; eelistatud keelevalik puudub;

E-poes

tehnilised torked (logimisel, bugid, aeglasus); tagastamise
pikk protsess ja rahatagastuse ooteaeg; e-poes ei Saa osta
kaupluses silmajdanud toodet; hind pole sama, mis kaupluses;
tooteinfo pole piisav ostuotsuseks (suurus, materjal, koostis,

parim-enne-kuupdev jne); Kklienditugi ei vasta Kiiresti;

Vaev

klienditugi ei suuda mind aidata

Pood on kinni (mis kellast ja mis kellani avatud); poe
atmosfaar pole dige (nt Ulerahvastatud); toode on otsas, toodet
raske poes leida; minu suurust pole; surve osta ja stitunne
ostuta valjumisel; klienditeenindaja hdivatud vdi pole leitav;
jarjekord (kassas, proovikabiinis); toode, mida tahan

proovida, on (kapis) kinni; kui kulub asjatult palju aega;

Fls. poes

tehnilised torked (pangakaardiga ei saa  maksta,
iseteeninduskiosk ei toota); kaupluses pole e-poe tootevalikut;
pakkumisest on raske aru saada; ostukorv on liiga suur ning

ost raske ja ebamugav kaasas kanda;

Mugav; ajaliselt piiritlemata; pole teisi inimesi; sliutundeta
uurida ja lahkuda ostuta; rasket ostu ei pea kandma;
tooteotsing ja filtreerimine aitavad toodet leida ja avastada;

Kasu
E-poes

ostu kattesaamise tllatus
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Suurem valik; ilusad véljapanekud; atmosféér; toodet saab
naha ja proovida; klienditeenindaja abi;, ostu saab kohe kaétte,

Fus. poes

aitab aega sisustada; reisielamuse oluline osa

Relevantsemad otsingutulemused,; parandatud
filtreerimisvdimalused; parem navigeerimine kategooriate
vahel; brandi jargi navigeerimine; kinkekaardiga maksmine,
lojaalsusprogrammi  kaardiga  maksmine; rohkem
lisandvaartust lojaalsusprogrammile (nt 100% punktidega

ostud, krediitkaart); vautSer vdi promokood nii e-poes Kui

E-poes

kaupluses kasutamiseks tasuta tootetestrid;
tagastustingimused ja -protsess selgemaks; reaalajas tlevaade
tellimuse  taitmisest ja tagastamisprotsessist; laiem
kaubavalik; paindlik ostu kohaletoimetamine; kingitusena

pakkimine ja dnnitluskaardi lisamine;

Tasuta tootetestrid; kassata maksmine; iseteeninduskiosk;

Voimalused

ostutSekita tagastamise vOimalus; tagastustingimused
selgemaks (kas ostuga saadud kingituse peab tagastama);
kinkekaardiga maksmine, lojaalsusprogrammi kaardiga
maksmine; rohkem lisandvaartust lojaalsusprogrammile (nt

100% punktidega ostud, krediitkaart); iiks vautSer voi

Fls. poes

promokood nii e-poes kui kaupluses kasutamiseks; toote
asukoha tuvastus; tooteinfo mobiili; laiem kaubavalik;
paindlik ostu kohaletoimetamine; kingitusena pakkimine ja

onnitluskaardi lisamine;

Tabel 3. Kogutud kliendi sisend (autori koostatud)
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Kokkuvotvalt saab kogutud andmete peal stinteesida jargnevad arusaamad klientidest ehk
tarbijatunnetuse (customer insights):

e Ostlemine on ajaveetmise vorm, mille k&igus vahetatakse raha ja aeg teatud hulga
endorfiinide vastu. Mida meeldivam ja sujuvam on ostukogemus, seda suurem

endorfiinide hulk.

e Reisil ostlemine on ka ajatdite vorm, mis ajaliselt piiratum ning seega

stressirohkem ja pealesunnitum.

e Ostu sooritamise protsess on olulisem ja nauditavam kui ostu ootamine vdi isegi

kattesaamine.

o Pealesunnitus ja tajutud surve ost sooritada peletab ostja.

« Ostja tahab teha teadliku, kaalutletud ja teadmistele tugineva ostuotsuse, et seda

hiljem mitte kahetseda.

5.5 Persoona analtius

Jargneva anallilisi etapina teostab autor ostja-persoona analliisi, mis on sisendiks

edaspidiselt klienditeekonna kaardistamise ja vaartuspakkumise I6uendi loomisele.

Persoona analiilisi esimeses jaos teostas autor olemasolevate e-poe klientide ostu- ja
reisikditumise pdhjal segmenteerimise kasutades selleks SPSS statistikatarkvara ja k-
vahendite klasteranalliiisi meetodit. Segmenteerimiseks analtusiti normaliseeritud kujul
kliendi veebiostukaitumise parameetreid tema reisi- ja reisiostukaitumise parameetritega.

AnaliUsi tulem on toodud &ra Tabelis 4.

76



Cluster
o o s [« [ s
BEao% | 3% I 25% B aa% k| 10%

n

Mormal Score of Order_count using Blom's Formula -0,2133( 1,2938( 07024 -01436| -023650
Mormal Score of Total_paid using Blom®s Formula -05756( 18776 04633 04062 -14237
Mormal Score of Avrevperorder using Blom's Formula -0,4556( 1,2205( -0,0493| 07282 -13223
Mormal Score of Product_count using Blom's Formula -0,2583( 1,7544( 06487 -0,1937| -05857
Mormal Score of s_cat P using Blom’s Formula -0,4600( 02143 00007 06577 -023396
Mormal Score of s_cat_R using Blom’s Formula 0,6071] 0,1089| 0,0709| -04800( -047V56
Mormal Score of s_cat_L using Blom's Formula -0,0883( 02160 02334 -0,2087| 08893
Mormal Score of promo_total_share using Blom's Formula 0,0893] 0,6121] 00292 -0,0283( -0,0475
Mormal Score of PAX_3Y_LEVEL using Blom’s Formula 0,3499] 05631 -0,7004| 02441 -05968
Mormal Score of ONBOARD_REVEMUE_LEVEL using Blom's 0,3381| 0/5451| -0,7301| 0,3356| -06628
r:lorma'l Score of SHOP_REVEMUE_LEVEL using Blom's Formula 0,3314| 0,56695| -0,7050| 03244 -0 6657
Mormal Score of PRECRDER_REVENUE_LEVEL using Blom's 0,0399( 0,0156| -0,0650| 0,1670| -00452
I:»lnrma'l Score of TRAVEL_SOLO_LEVEL using Blom's Formula 0,2555] 04130| -0,0985| 00614 -0,1350
Mormal Score of TRAVEL_FRIENDS_COUPLE_LEVEL using Blom's -0,0585( -0,0989| -0,3003| 02956 01649
Mormal Score of TRAVEL_CHILDREM_LEVEL using Blom's Formula 01873 02328| 0,0658| -0,0766| -01586
Mormal Score of TRAVEL_BUSINESS_LEVEL using Blom's Formula 01118 0,0791| 0,0124| 01037 -0,0131

Tabel 4. E-poe klientide ostu- ja reisikéitumise klasteranalliusi tulemused (SPSS
valjavote)

Klasteranallisi kédigus tuvastatud segmente saab Kirjeldada jargnevalt:

Segment 1: Reisib keskmise sagedusega Uldiselt Uksi, vahel ka lastega ning harva
arireisijana. Pardal on keskmine kulutaja, ent veebipoes teeb harva véikeseid oste

eelistades keskmise klassi tavabrande. Uks suurimaid segmente — 30%

Segment 2: Reisib tihti Uksi ja lastega. Pardal kulutab keskmisest rohkem ja ka veebipoes
on suurtarbija. Teeb veebis palju suuri oste ning ostab vGrdselt preemium ja odavama

klassi brénde, eelistades promohinnaga tooteid. Kdige vaiksem segment — 3%

Segment 3: Pigem ei reisi, kui siis vaga harva lastega. Pardal seega ei kuluta, ent veebis
teeb palju vaikeseid oste eelistades odavama klassi brénde. Keskmise suurusega segment
—25%

Segment 4: Reisib keskmiselt vahem ja pigem kaaslase vdi sdpradega, kuid ilma lasteta.
Vahel harva on drireisija. Pardal kulutab pigem keskmiselt ning kasutab ettetellimise
teenust. Veebipoes kulutab keskmisest veidi rohkem, ent teeb oste véga harva eelistades

tunduvalt ronkem preemium klassi brande. Kdige suurem segment — 32%
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Segment 5: Pigem ei reisi, kui siis vdga harva kaaslase v6i sOpradega. Pardal seega ei
kuluta. Veebipoes teeb harva véga véikeseid oste eelistades tugevalt odavama klassi

brande. Vdike segment — 10%

Kirjeldatud segmentide pdhjal vdib jareldada, et kasitletav ettevdte peab keskenduma
kdige vaiksema, ent kdige rohkem kaivet teeniva, segmendi osakaalu suurendamisele.
Demograafiliselt jaguneb 2. segment 80% ulatuses naistele, kes on pigem vanusegrupis
35-44.a ning vordselt parit Eestist ja Soomest. See on 53% ulatuses keskmise ja 33%
ulatuses kdrgeima taseme lojaalsusklient, kelle kliendielutsiikli tase on enamasti aktiivne-
kdrge. Koige huvitavamalt joonistub teostatud analliisist, et olemasolevad
motivatsioonisegmendid, mis on koostatud reisikaitumise pohjal, jaotuvad veebiostude
kaitumise pdhjal koostatud kdikides segmentides Usna vordselt nelja segmendi —
Uhesuunareisija, pardal nautleja, perereisija ja ostja-reisija — vahel. Seega on vajadus
koostada ostja-persoonad, mis kirjeldaks kliendi ostukditumist erinevates ostukanalites.

Persoona analiilisi jargnevas etapis tuleb teostada tuvastatud segmentide alusel
Kliendiintervjuud kogumaks persoona loomiseks vajalikku infot. Autori poolt kliendi
sisendi kogumise etapis intervjueeritud kasutajate seas oli kaks isikut, kes sobitusid
valitud segmenti ning nendega tehti jarelintervjuud, kus uuriti tdpsemalt nende isiksuse
omaduste, hoiakute ja igapaevase eluriitmi kohta. Kogutud info p6hjal persoona loomise
protsess on loominguline ning selleks pole thte kindlat malli, erinevad allikad annavad
vaid suuniseid, mida jargida, et loodud persoona téidaks ettevote vajadusi.

Skoobi piiretlemise eesmargil teostab autor vaid (ihe persoona Kirjelduse viiest.
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KAISA (Segment: 2) Vanus: 37
Elukoht: Suurlinn
Perekonnaseis: Abielus, 2 last

Elukutse: Projektijuht

.

' = Sissetulek: keskmine vdi Ule keskmise
|J )l Hobid: fitness, reisimine, matkamine

Elu moto: ,,0Olen dnnelik, kui olen produktiivne!*

Suhtluskanalid:  instagram, twitter, | Eelistatuimad brandid: Apple,
Messenger/chat Starbucks, Kiehl's

Inspriratsiooni  kanalid:  instagram, | lustiil: trendikas klassikaline
pinterest, blogid

Lahitutvustus: Kaisa on 37-aastane projektijuht rahvusvahelises tootmisettevottes,
kes peab t06ga seoses palju reisima Eesti ja Soome vahel. Ta on kiire elustiiliga oma
ala tunnustatud professionaal, kes pulab igapdevaselt Ghitada oma karjaéri pereeluga.
Kaisa hoolib véga oma véljandgemisest ja peab lugu tervislikust eluviisist tegeledes
usna aktiivselt fitnessiga. Vabal ajal meeldib Kaisale reisida vdi teha pikki kaike
loodusesse perega, mis suurepéraselt maandab tema stressi.

Tudpiline ostukaitumine: Kaisale meeldib poodides kdia sealse atmosfaari,
kogemuse ja suhtluse pérast, ent ta saab seda teha harva, tavaliselt oma valismaareiside
ajal. Uldjuhul ostab ta veebipoodidest, sest to0 ja pere kdrvalt poeskidimiseks aega pole.
Kaisale on oluline, et hinna ja kvaliteedi suhe oleks paigas — ta ei taha osta odavaid asju
ega ka asjade eest ile maksta.

Soovid ja vajadused: Suurim peavalu:
e Avastada uusi huvitavaid ja trendi e Mobiiliversioon on halb
tooteid

e Ajaraiskamine toote leidmisele
e Leida oma vanu lemmikuid
e Kasutu klienditeenindus

e Kiire ja sujuv kliendikogemus

Mis muudaks elu lihtsamaks (v8imalused):

e Keskkonnateadlik tarbimine

e Kui ostuga saab jatkata sealt, kus pooleli jai

Tabel 5. Persoona kaart (autori koostatud)
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5.6 Empaatiakaart

Jargnevalt loob autor sligavama arusaama Kaisa persoona ostukaitumisest ja hoiakutest

kasutades selleks empaatiakaardi tooriista.

Utleb/teeb:

Organiseerib oma vannitoakappi vahemalt
3 korda aastas

Kogub tooteinspiratsiooni Instagramis

\Vordleb tooteid hindu

pakkumise leidmisel

ja parima

Ostlemiseks on véhe aega — hommikuti
enne tooleminekut voi hilisdhtul, kui
lapsed magavad

,Mul on alati mitu brauseriakent lahti
vordlemaks tooteid konkurentide juures*

Naudib flusilises poes kéimist, kui on
reisil valismaal

Igapéevarutiinis
kaimiseks

pole aega poodides

,Mulle meeldib, kui koik on hésti
organiseeritud ja mul on kdigest
iilevaade*

,Hea on asju proovida enne ostmist*

Matleb/tunneb:
Kas see toode sobib mulle?

See pilt voi suurem ja selgem olla

See otsing on nii tidtu

Mul pole selleks aega ja ma olen vasinud
Millal ma tellimuse kétte saan?

Kas see miuja on usaldusvaérne?

Kas siin Khiels tooteid miiuakse?
Kuidas ma tellida saan?

Kas ma saan paypaliga maksta?

kui

Mis saab siis, toode mulle ei

sobi/meeldi?

On see hea toode?

Millised on uued trenditooted?

Kas selle toote hind ja kvaliteet on paigas?

Kas see on parim pakkumine?

Naeb:

Uudiskiri

Instagrami story
Tootearvustused
Kolleegi uus huulepulk

Tootevaljapanek poes

Kuuleb:

Sdbranna tootesoovitus

Kolleegi poesoovitus

(Sotsiaalmeedia) mdjuisiku tootearvustus

Konsultandi tootesoovitused
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Multimeedia ekraanilahendused (digital
signage)

Tootefiltrid ja otsing

Valu: R6OmM:

Jérjekorras ootamine Ost on tépselt rusikas silmaauku — hind,
kvaliteet ja sobivus

Kui toode ei sobi
Tasuta saatmine ja tagastused
Kui peab toote tagastama
Kiire kohaletoimetamine
Kui tellimuse kéattesaamine venib
Ajasaast
Kosmeetika ostmine veebist on keeruline
Selge, lihtne ja kiire tellimisprotsess
Kui toode ei nde valja selline nagu
ettekujutuses (pildil) Asjakohane ja 0Oigeaegne Ulevaade
tellimuse taitmise progressist

Kui tellimisprotsess on keeruline voi tltu

Tabel 6. Empaatiakaart (autori koostatud)

5.7 HMW - kisimused

Seni labitud analtisi etappide kaigus kogutud info ja sinteesitud tarbijatunnetuse toel
kitsendab autor esialgset uurimiskiisimuse pustitust ja maaratleb jargnevad probleemi

lahendamise dimensioonid:

o Kuidas me saaksime eemaldada takistused ja teha kliendi ostukogemuse

sujuvamaks nii e-poes kui ka flisilises poes?
o Kuidas saaksime vOimendada fliusilise poe ostukogemust tehnoloogia abil?

« Kuidas saaksime parandada e-poe ostukogemust?

5.8 Klienditeekonna kaart

Tuvastamaks vdimalikud kokkupuutekanalid Kaisa persoona ostuteekonnal ning nende
seosed Kaisa vajadustega erinevates ostufaasides koostab autor Gihe kasutusstsenaariumi
pohjal detailse klienditeekonna kaardi (Tabelis 7). Samuti kannab autor kaardile ka enda

ettepanekud kliendikogemuse parandamiseks vastavas ostufaasis.
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Enne ostu Ost Parast ostu
Ostufaas Vajaduse / Avastamine/ valimine Ostuotsus Ost Ootamine/ Jareltegevus/
Huvi teke kasutamine Jagamine
Kliendi Otsasaamas Soovitud toote otsing, Ostuprotsessi selgeks Kiire ostu vormistamine ja | paki teekonna hea kogemuse
vajadus/ jumestuskree | alternatiivide leidmine ja | saamine maksmine jalgimine, soovitud | jagamine, teenitud
eesmark mi asendamine | vGrdlemine ajal toote boonuspunktide
kattesaamine, toote | laekumine
kasutamine
Mbtleb Ma ainult Proovin kaigepealt otsida, | Kuidas see tellimine no proovib siis osta, tundub | tundub, et kdik laks | head toodet pole
natuke vaatan A - - kéibki - palju maksab, turvaline ostukoht, hasti. loodan. et kahiu teistele
. Ei leia vasteid, Proovin . . s n: ’ ’ J
ringi, Mul brindi kaudu. Mis brande millega maksta saab ja loodetavasti laheb koik saan paki lubatud soovitada,
oligi udu, N mis on tarnetingimused, hésti ja saan peagi toodet aial katte. nii kiire ostukoaemus oli ka
; e-pood pakub, vaatan siis ; i i i J L 0g -
jumestuskree _ _ mis saab siis, kui toode proovida tarne, nii ilus pakk, | tegelikult hea, véiks
mi vaja, lihtsalt make-up tooteid, mulle ei sobi, kas saan kas S(’ee on Kkin itus1 teinekordi OSt:’:l
Praegune on Paris tliitu sirvimine, kas raha tagasi, kas see on .. Idi 9
paris hea, Kas | filterdada ei saa, miks nii | parim hind, ehk saab O roeyin ULt
testi saab aeglane, see tundub paris | Mujalt odavamalt kp
laevapoe ) toodet kasutada
! huvitav, aga kas see mulle
tooteid e-poest . ) . .
tellida. Kas e- sobib, mis tooni peaksin
pood miiib | valima, see toode on ehk
minu toodet parem
Teeb Vaatab | kasutab otsingut, asetab toote(d) ostukorvi, | alustab ostukorvis tellimuse | avab paki staatuse | avab kirja palvega
mstagramml navigeerib meniidis, sirvib vaatqb ta_rnemeet_odeld ja- vormlstgmlst _—_Ioglb sisse, Kirju, jalgib paki ostetud tooteid ja
stoorit Kat i tooteid. vaatab kohti, -hinda, otsib kontrollib tellija andmeid, teekonda, vGtab ostukogemust
jumestukreemi _a eg_oona ooteld, vaa 6_1 tagastustingimusi, avab valib tarnemeetodi ja -koha, paki hinnata. hindab
st, klikab e- f.l.ltrEId' ava_b tootekaardi, KKK lehe, kisib chatis, pakiautomaadist tooteid ’hindab e-
poe instagrami | laheb tagasi tootede kuidas toote tagastamine vilja, avab paki oe teenindust e-poe
kontole, avab | sirvimisse, avab teise toote | kaib 13, paxd, P P
i : kasutab toodet FB kontol, hakkab
e-poe avalehe | kaardi Lo,
poekonto jalgijaks
FB ja Instagramis
Kokku- Instagram veebipood, avaleht, otsing, | Veebipood, valine veebipood, ostukorv, email | veebipood, email, veebipood,
puute_ Story! menuu’ kategoorialeht, OtSIngumogtor! kasutajaprOf“I, SOtS|aa|mEEd|a
nkt Instagram tootekaart konkurendi e-pood, KKK email, kullerifirma,
pu konto, ootekaa leht, mudgitingimuste leht pakipakend
veebipood ’
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reisiteekonna
seotud
Kirjades,
uudiskirjades
, PWA,
avalehe
atraktiivuse
parandamine

kuvamine,
filtreerimisvdimaluste
parandamine (nahatubi,
varvi jms olulised
parameetrid),
tootekaardil detailne
tooteinfo, koostis,
kasutajate hinnangud ja
hinded, link toote
virtuaalseks
proovimiseks, toote
vordlusesse asetamine,
laadimiskiiruse
parandamine, toote poes
proovimiseks
broneerimine

tarnetingimused
tootekaardile, eeldatav
(reaalne) tarnetahtaeg
hiljemalt ostukorvis,
Kliendi huvi ja
kaasatuse
ulevalhoidmine
valtimaks
mujaleminekut,
juturobit,
Klienditeenindaja
vastamisajad ja kiire
vastamine, sooduskoodi
pakkumine uudiskirjaga
liitujale, sihitud
sotsiaalmeedia
reklaamid, eri
maksevdimaluste
pakkumine, eri
tarnevbimaluste
pakkumine (poodi
jargitulek)

kilalisostjana ostmise
vOimalus, dnnestunud
ostu Kinnitused emailile
ja sms ja veebilehele,
relevantsed veateated,
sisestusvaljade vihjed
juhendamiseks,
maksekeskkonna
suunamise kohta hoiatus
ja meenutus tagasi
tulemiseks, sooduskoodi
pakkumine
ostukatkestajatele,
jargmisest ostuetapist
teavitamine

staatuse muutuste
kohta emaili teel,

api teavitustega ja
profiilis

Tunneb neutraalne, huvitatud, veidi stivenenud, tahet tais, otsusekindel, veidi arev rahulolev, veidi rahulolev
ullatunud, rahulolematu uuriv ootsuérev,
huvitatud meelitatud
Ette- E-poe otsingu parandamine, pakkumise ostuprotsessi etapid tellimuse taitmise boonuspunktide
panekud | teenuse laiem | otsisoovitused, tiihja visualiseerimine, selgemaks ja ja paki teekonna pakkumine
reklaamimine | otsinguvaste lehel ostueeliste loetlemine, ulevaatlikumaks, jalgimine ja avaldatud
, laevas, relevantsete lojaalsusprogrammiga | sisselogimise palve ja relevantne tootehinnangu ja
laepoes, tootesoovituste sidumine, ostu- ja eelistuste kiire loetelu, teavitamine hinde eest ning/voi

toote vdi poe
sotsiaalmeedias
jagamise eest,
personaliseeritud
pakkumised, toote
automaatse uuesti
tellimise
soovitamine

Tabel 7. Klienditeekonnakaart (autori koostatud)




5.9 Vaartuspakkumise I16uend

Probleemi defineerimise viimases etapis genereerib autor Kaisa persoona segmendi

vajadustest ldhtuva vaartuspakkumise kasutades vaartuspakkumise I6uendi tooriista.

Véaartuspakkumine: Ole iseenda parim versioon. Me toetame Sind igal sammul.

Segment: T60 asjus tihedalt reisiv noor professionaal (Kaisa)

Tooted ja teenused:

parimate hindadega tippklassi ilutoodete

kaubamaja

ilukonsultatsioonid ja -hooldused

Kliendi vajadused/eesmargid:

Soovitud toote leidmine; ostu Kiire ja

lihtne vormistamine; ostu kiire

kattesaamine;  uue  pdneva  toote

avastamine; sailitada hoolitsetud valimus

ja imago; saésta aega ja raha

Kasu loojad:

alati sinuga — igal ajal ja igal pool,

kvaliteetsed  kaubamérgid,  pidevalt

taienev tootevalik, loojalsusprogrammi

eelised, plastivaba pakendamine,

asjatundlik personal

Kasu:

lai tootevalik, konkurentsivéimelised
hinnad, kiire tarne, lihtne ostuprotsess,

usaldusvéaarsus

Vaeva leevendajad:

mugav ja kiire ostuprotsess, kiire tarne

erinevate valikutega, sooduskood

kasutamise vGimalus, tasuta tagastus

Vaev:

ei leia otsitut, aeglane leht, liiga tilikas
ostu vormistamise protsess,  mobiilis
ebamugav kasutada, ei oska valida, raske
sirvida, ebaloogiline navigeerimine, ,.ega
ma maksa le?*, veniv tarneaeg, ,,kas on

loodust ja mind sé&éstev toode?*

Tabel 8. VVééartuspakkumise 16uend (autori koostatud)
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5.10 Ideede genereerimine ja hindamine

Jargnevalt loetletakse ideede genereerimise faasis tuginedes lauale toodud
lahendusettepanekud eelnevas analiilisifaasis tuvastatule formuleeritud HMW-

kisimustele:

o Kuidas me saaksime eemaldada takistused ja teha Kkliendi ostukogemuse

sujuvamaks nii e-poes kui ka fliusilises poes?

« Kuidas saaksime v@imendada flusilise poe ostukogemust tehnoloogia abil?

« Kuidas saaksime parandada e-poe ostukogemust?

Lahendusettepanekud esitatakse kategoriseeritult loogiliste teemade kaupa ning valitud

elujoulisemad lahendusettepanekud on alla joonitud.

Kaubasaadavus: reaalajas kanalipdhine kaubasaadavuse info kuvamine, konkreetse

kauba saadavuse tekkimisel teavituse tellimine (nii kaupluses kui e-poes), teavitus

vaikese kaubasaadavuse kohta, kaupluses puuduva toote tellimine kliendi koju kesklaost,

targa riiul stisteem automatiseeritud riiuli taitmise protsessi ja prognoosiga

Tootesobivus: tdiustatud tootekaart, targad riiulisildid, skaneeritav tootesilt (suuruste

valik, saadavuse info, tooteinfo ja kontekstivideo), app, iseteeninduskiosk, tark peegel

(vBimalusega proovida ja osta tooteid virtuaalselt) nii kaupluses kui e-poes

Otsing ja navigeerimine: otsingu funktsiooni tdiustamine, taiustatud filtrid, eri

kollektsioonide kombineerimine toodete avastamiseks, personaliseeritud

tootekollektsioonid, kauplusesisene navigatsioon tooteni vdi tootekategooriani,

kauplusesised interaktiivsed valjapanekud (osavusmangud toote vOitudega), manqulised

kampaaniad (aaretejaht)

Tarne: kiirtarne (1-2h jooksul), Ghepédeva tarne (12 h jooksul), tarne ,.kuhu iganes‘

(autotekile, kajutisse, koju, poekappi, pakiautomaati jne)

Maksed: alternatiivsed maksemeetodid (paypal, Apple pay, android pay, Facebook pay,

jms), maksmine ilma kassata, digitaalse ja fiilisilise vautSeriga maksmine nii kaupluses

kui e-poes, lojaalsusprogrammi punktidega maksmine nii kaupluses kui e-poes
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Tellimine (checkout) pusiv kanalitilene ostukorv, ostukanali ja kattesaamismeetodite

vaba kombineerimine, Uhe-kliki-ost, sotsiaalmeedia pood (instagram ja Facebook),

seadistus automaatse taastellimiseks,

Tellimuse taitmine: reaalajas tellimuse taitmise jalgimine kasutaja to6laual, vdimalus

tellimust muuta, tellimuse taitmine mitmest eri laost, connected store (kombineeritud

digilahendused klienditeekonna personaliseerimiseks)

Tagastused: pikendatud tagastusperiood, tagastus fidsilisse poodi, ilma tSekita

tagastamine

Klienditeenindus: klienditeenindaja to0laul kogu kliendi info, kokkupuute ajaloo ja

reaalajas suhtluskanaliga, personaliseeritud pakkumiste koostamise vdimalus, toote

detailne info koos reaalajas kaubasaadavuse vaate ja tellimise vdimalusega

Lojaalsusprogramm:  boonuspunktid=raha, = boonustaseme  eelised  (testrid,
tootekingitused, sinnipé&evakingid, eksklusiivsed uritused, VIP kampaaniad), iluteenuste

ja konsultatsioonide broneerimine, soovikorvi broneerimine kaupluses proovimiseks,

lojaalsusprogrammi krediitkaart

Personaliseeritud pakkumised: asukohapdhised d&pi teavitusted ja pakkumised,

kasutajapdhised digitaalsete ekraanide (digital signage) reklaamid, interaktiivsed
valjapanekud

Analldtika: tark kliendituvastaja stisteem poes (depersonaliseeritud info — aeg, koht,

inimeste arv, eeldatav vanus ja sugu), Bl té6laud

Muud: kogukonna suhtluskeskkond, kogukonna kaasamise kampaaniad, digitaalse

kollaazi (moodboard) koostamine &pis koos jagamise vOimalusega, stiilsed branditud

tooted (kosmeetika, reisimisega seotud tarbed, riided), ndidistoodete tellimispakid

(subscription box)
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5.11 Omnikanali strateegia

Lahtudes teostatud turusituatsiooni- ja &rianalliisist ning vottes arvesse kontserni
peamised strateegilised eesmérgid koostab autor soovitusliku kava omnikanali strateegia
realiseerimiseks. Omnikanali kaubandusmudelile opereerimisele Gleminek tdidab
kontserni strateegilisi eesmérke maksimaalse kliendirahulolu saavutamise, mahtude
suurendamise ja turupositsiooni tugevdamise osas, ning ka klientidele eri

kvaliteetteenuste pakkumise osas.

EttevOtte visioon omnikanali strateegias on pakkuda klientidele sujuvat tdrgeteta
kliendikogemust igas kokkupuutepunktis ja — kanalis. Alljargnevalt esitatakse autori
poolt ettevotte vajadustest ja vdimekustest lahtuvalt pistitatud eesmargid ettevotte

omnikanali strateegia realiseerimiseks.

ID | Strateegiline eesmark | Tegevuseesmark

G1 | Oppida oma Klienti | G101: kliendi 360-kraadi vaade

tGeliselt tundma G102: klienditeekonna kaardistamine ja jalgimine

G103: jarjepidev Kliendi tagasiside kogumine ja
rahulolu md&tmine

G104: Customer Insights analtilis

G105: relevantsete omnikanali maoddikute
kasutuselevott

G2 | Pakkuda  kliendile | G201: voimaldada ostu sooritada kdikides kanalites
paindlikku teenindust | 5507: erj makseviiside valik

G203: eri tarneviiside ja -aegade valik
G204 eri tagastusviiside valik

G205: hajutatud tellimuste taitmine ja haldus, nt
tellimuse taitmine kauplustes

G206: voimaldada iseteenindust
G207: vdimaldada digitaalseid ostutsekke

G208: suurendada tootevalikut digitaalselt, piiritu
kaubariiul (endless aisle)
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G209: voOimaldada kliendil salvestada isiklikud
eelistused — suhtluskanalid, huvid jms

G2010: pakkuda toote- ja ilukonsultatsiooni teenuseid

G3

Pakkuda  kliendile
sujuvat
kliendikogemust
olenemata

kokkupuutekanalist

G301.: olla klientide poolt eelistatud kanalites

G302: toote hinna ja pakkumiste thtlustamine kdikides
kanalites

G303: htne sBnum kohendatud vastavalt kanali
kontekstile teineteist tdiendama

G304: kanalitilene kaubasaadavuse vaade reaalajas

G305: kanalite orgaaniline kombineerimine, nt
sotsiaalmeedia elemendid flusilises poes

G306: omnikanali kliendikogemuse vdimendamine
fldsilises poes tehnoloogia abil (&pp, targad tootesildid,
iseteeninduskiosk, virtuaalpeegel, kassata pood)

G307: asukohapdhise tehnoloogia tark kasutamine
G308: omnikanali ostukorv

G3009: koikides kanalites kasutatav kupong, vautSer voi
kinkekaart

G310: tasuta wifi kaupluses

G311: kaupluste drituste ja kampaaniate promomine
veebis

G3012: tuvasta ja tunne dra klient flsilises poes

G3013: tuua olemasolevate e-poodide teenused uhele
platvormile

G4

Kasvatada

kliendilojaalsust

G401: motiveeriva  kanaliilese  eritasemelise
lojaalsusprogrammi jarjepidev arendamine

G402: kogukonna loomine ja aktiivse kliendisuhtluse
arendamine

G403: rakendada kliendi kaasamise ja premeerimise
voimalusi

G405: tugevdada ettevdtte kohalolekut nii veebis kui ka
sotsiaalmeedias

G406: vBimaldada personaliseeritud kliendikogemust
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G5 | Vahendada
kliendivoolavust ja
suurendada
tagasipoordumiste

arvu

G501: dunaamiline kanalitlene turundusstrateegia (sh
automatiseeritud turundus) rakendamine

G502: kanaliulese klienditeeninduse pakkumine

G503: klienditeeninduse kvaliteedi parendamine

G6 | Elimineerida

andmete silod

G601: kliendi 360-kraadi vaade

G602: toodete 360-kraadi vaade

G603: tellimuste 360-kraadi vaade

G604: 360-kraadi turundusetegevuste vaade

G605: raportid ja analliutika Uhtsel platvormil

G7 | Efektiivsem
kaubavarude

juhtimine

G701: kaubavarude optimaalse koguse kanalipdhine
prognoosimine

G702: kaubavarude automatiseeritud haldamine —
tellimused kesklattu

G703: kaubasortimendi andmep6hine arendamine

G8 | Efektiivsem
kliendisuhete

juhtimine

G801: kliendi kontaktide ja tagasiside haldamise
stisteemi arendamine

G802: asjakohane sbnum Oigel ajal ja diges
kohas/seadmes

G803: personaliseeritud  pakkumiste  vBGimekuse
arendamine

G9 | Personali vilja- ja
Umberdpe uueks

rolliks

G901: taienddpe ja koolitused omnikanali teeninduse
alal

G902:  premeerimine  ja  motivatsioonipaketid
miiugiedendamise eesmargil

G10 | Tehnoloogilise
arengu jarjepidevuse

tagamine

G1001: omnikanali tehnoloogilise taristu arendamine ja
hooldamine

G1002: innovaatiliste tehnoloogiliste lahenduste
arenduste analils ja teostus

Tabel 9. Omnikanali strateegiakaart (autori koostatud)
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Omnikanali strateegia realiseerimine on jarjepidev protsess, mis v8ib ajas muutuda,
mistottu tuleks eesmarke perioodiliselt analulsida ja vajadusel kohendada. Nagu
pustitatud eesmarkidest néhtub, toetub omnikanali strateegia suuresti eri kanalite andmete
stinkroniseerimisele ning reaalajas andmepdhiste otsuste tegemisele — olgu selleks néiteks
tellimuse taitmise eeldatava aja prognoosimine vdi konkreetsele kliendile personaalsete
pakkumiste kalkuleerimine v@i kaupluse kaubavarude juhtimine. Strateegia edukal
realiseerimisel on ettevote vOimeline pakkuma Kkliendile sujuvat ning igas

kokkupuutekanalis Uhetaolist brandi- ja kliendikogemust.

Alljargnevalt visualiseeritakse ettevOtte strateegiliste eesmarkide seost omnikanali

strateegilisete eesmarkidega ning seotud ndutega.

Juhatus D
(Stakeholder)

e

Maksimzalne Mahtude &8 Turupositsiooni £8 Kualitestteenuste £
Kiendirahulolu | suuren damine tugevdamine pakkumine
(Driver) (Driver) (Driver) (Driver)
Klienditeenindus £ Lojaalsusprogramm £ (liendi 360-kraadi O au s Tellimuste taitmine © Eri kanalite teenused O
ei ole sujuv vajab kassajastamist vaade puudub ei ole hajutatud eiole
(Assessment) (Assessment) (Assessment) (Assessment) kombineeritavad
' ill\ .}\ T JT\ A = 4 A LY (Assessment it)
1 1 I e I | - ! b
I I T i ! ! *:ﬁ\ *
Kiiendisuhete @ Kasvatsda @ Kiendi @) | ! TN !
efekiivsem Kliendilojsalsust tundmadppimine ! 5 ’ :
! ; uurendada @) - Paindiik teenindus @
juhtimine (Goal) (Goal) = {Goal) ! / togasipoordumisi P (Goa)
A Rt izna 7 i e Eaal)
I PN < Elimineeri da Kaubavarude @ ‘ o, - AR A
e - /i andmesilod (Goal) T P P !
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Joonis 19. Omnikanali strateegia eesmérkmudel. (autori koostatud)
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5.12 Arinduded

Kavandatavale lahendusele on drianaltiiisi ning valitud huvitatud osapooltega labiviidud

poolstruktureeritud intervjuude kaigus kogutud sisendi pdhjal pustitatud jargnevad

ettevotte arilistest eesmarkidest lahtuvad arinduded:

© o k~ 0w -

10.
11.
12.
13.

14.

15.
16.
17.

18.

Peab toetama ettevdtte arilisi ja strateegilisi eesmarke

Peab looma vaartust ettevotte lojaalsusprogrammile

Peab olema kasutajatele mugav, turvaline ja meeldiv ostukeskkond

Peab vdimaldama pakkuda personaliseeritud kasutajakogemust

Peab vGimaldama viia labi efektiivselt ja tulusalt kampaaniad

Peab vbimaldama opereerimist mitmel turul mitmes keeles ja mitmes valuutas

vOimalusega laieneda

Peab vdimaldama teha turupdhiseid kohandusi, nt alkoholi kategooria muugi

valistamine Soome turul jms

Peab vdimaldama valida makseviisi olenemata keelest ja turust

Peab olema seadmest sdltumatu kvaliteetse disainiga juhindudes nn mobile-first
disainiprintsiibist

Peab olema ettevotte CVI ja bréndi strateegiale vastava kasutajaliidese disainiga
Peab olema lisaks psikliendile avatud ka kilaliskliendile — guest checkout

Peab sisaldama kvaliteetset ja asjakohast sisu, sh tooteinfo, -pildid, tdlked

Peab olema kliendi sailitamisele suunatud, vdimaldamaks taisvaartuslikku

mutgijargset kliendituge

Peab vBimaldama kasutada lihtsasti kohendatavaid kasutajaliidese disainvaateid

(customizable storefront)

Peab omama kasutajas6bralikku CMSi
Peab vdimaldama kasutajatel jalgida oma tegevustega seotud to6lauda reaalajas
Peab vOimaldama integreerimist sotsiaalmeedia- ja teiste kontserni mudgi- ja

teenusekanalitega

Peab toimima isikuandmete kaitse tldmaarusega (GDPR) kooskdlas — séilitama

vahemalt tellimuse taitmiseks minimaalselt vajalikke andmeid
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19.
20.

21.

22.
23.
24.

25.

26.

27.

28.

29.

Peab vdimaldama teostada lisa- ja ristmiugivdimekused (up-sell ja cross-sell)
Peab olema platvormillene - lihtsasti integreeritav tulevikus lisanduda vdivate

mudgikanalitega

Peab omama tulevikku vaatavat arhitektuuri véltides tehnoloogilisi ja tootja

lukustusi (technological lockout/ vendor lock-in)

Peab toetama tellimuste taitmist mitmest erinevast laost

Peab vdimaldada iseteenindust

Peab voOimaldada klienditeenindajal kiiresti ja kergesti kohendada toodete
hinnastamise ja transporditeenuste reegleid

Peab toetama optimaalset tellimuse téitmise voogu, sh tellimuse

tihistamine/muutmine

Klient ei saa oma tellimust muuta, kui see on komplekteeritud voOi

komplekteerimisel. Klient saab muuta tellimusi, mis on komplekteerimise ootel.

Klient saab avaldada soovi tagastada tooteid omal soovil kuni 14 paeva jooksul
paki kattesaamisest. Tooted tuleb tagastada kaubanduslikus seisukorras.

Klient saab mdistliku aja jooksul tagastada tooteid, mis on defektsed v0i ei vasta

muul viisil tellitud tootele.

Kaupluses ostetud toodete tagastus toimib samal pdhimdttel, mis e-poe

keskkonnas.

Kogutud drinduded vdetakse aluseks kavandatava lahenduse suisteemianalulsis —

funktsionaalsete ja mittefunktsionaalsete nduete méaé&ratlemisel ning lahenduse

arhitektuurilise visiooni planeerimisel.
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5.13 Arireeglid ja ariinfo mudel

Antud alampeatikis toob autor vélja soovitud seisundi pdhilised arireeglid koos vastavate
tahistustega. Arireeglite omavahelised seosed on toodud &ra jargnevalt lisatud ariinfo

mudelis.

AR1 Kliendile saab omistada tihe v8i mitu Kklienditiiipi. Uks klient on seotud (ihe

klienditliubiga.

AR2 Kliendil saab olla null vdi mitu kliendikontot. Uks kliendikonto on seotud (ihe

kliendiga.

AR3 Unhe kliendiga saab olla seotud null v&i iiks ostukorv. Uks ostukorv on seotud (ihe

kliendiga.

AR4 Uhe kliendiga saab olla seotud null v6i iiks soovikorvi. Uks soovikorv on seotud

uhe kliendiga.

AR5 Uhe kliendikontoga saab olla seotud null vdi tiks ostukorv. Uks ostukorv on seotud

uhe kliendikontoga.

ARG6 Uhe kliendikontoga saab olla seotud null voi iiks soovikorvi. Uks soovikorv on

seotud uhe kliendikontoga.

AR7 Uhes ostukorvis saab olla null kuni mitu toodet. Uks toode saab olla mitte iheski

vOi mitmes ostukorvis.

ARS8 Uhes soovikorvis saab olla null kuni mitu toodet. Uks toode saab olla mitte tiheski

vOi mitmes soovikorvis.

AR9 Tellimuse saab vormistada tihe v&i mitme tootega ostukorvis. Uhe vdi mitme

tootega ostukorvis saab vormistada null vdi the tellimuse.

AR10 Tellimusele saab omistada tiks kuni mitu tellimuse staatust. Uks tellimus on seotud

uhe tellimuse staatusega.

AR11 Uhe tellimusega saab olla seotud iiks v&i mitu makset. Uks makse on seotud iihe

tellimusega.
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AR12 Uhe kliendiga saab olla seotud null vdi mitu makset. Uks makse on seotud (he
kliendiga.

AR13 Uhe tellimusega saab olla seotud tiks v&i mitu tarneaadressi. Uks tarneaadress on
seotud uhe tellimusega.

AR14 Uhe tellimusega saab olla seotud tiks v3i mitu arvet. Uks arve on seotud iihe
tellimusega.

AR15 Uhes mutgikanalis saab olla null kuni mitu toodet. Uks toode saab olla mitte tiheski

vOi mitmes midgikanalis.

AR16 Uhes kategoorias saab olla null kuni mitu toodet. Uks toode saab olla mitte iheski

vOi mitmes kategoorias.

AR17 Uhes kampaanias saab olla null kuni mitu toodet. Uks toode saab olla mitte tiheski

vOi mitmes kampaanias.

AR18 Uhel tellimusel saab olla null vdi mitu tagastust. Uks tagastus on seotud (ihe
tellimusega.

AR19 Uhes tagastuses saab olla null kuni mitu tagastustoodet. Uks toode saab olla mitte

uheski vdi mitmes tagastuses.

AR20 Uhe tagastusega saab olla seotud null vdi mitu tagastusmakset. Uks tagastusmakse

on seotud Uhe tagastusega.

AR21 Uhel kliendil saab olla null v8i mitu tagastusmakset. Uks tagastusmakse on seotud

uhe kliendiga.
AR22 Uhel tagastusel saab olla (iks v6i mitu arvet. Uks arve on seotud iihe tagastusega.

AR23 Uhel tagastusega saab olla seotud null v3i mitu tarneaadressi. Uks tarneaadress on

seotud (he tagastusega.

AR24 Uhe tagastusega saab olla seotud tiks v&i mitu tellimuse staatust. Uks tellimuse

staatus on seotud Uihe tagastusega.
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AR25 Uhe kliendikontoga saab olla seotud null vi mitu tellimust. Uks tellimus on seotud
uhe kliendikontoga.

AR26 Uhe kliendikontoga saab olla seotud null v&i mitu tarneaadressi. Uks tarneaadress
on seotud Uhe voi mitte Gihegi kliendikontoga.

Lisatud ariinfo mudeli visualiseerimiseks kasutab autor UML klassidiagrammi, kus on
toodud kavandatava lahenduse p6hilised objektid koos omavaheliste seostega ja ulalpool
toodud é&rireeglite viidetega. Antud ariinfo mudel ei kajasta meetodeid ega kdiki klasside

atribuute, toodud on vaid vajalikumad konteksti mdistmiseks.

95



Klient
Kliendi tiiiip " i 1
id [ 1." . 1 | nimi 1
3 AR1 email
nimetus telefoni number
il stnnikuupaev
i AR12
R - 1 | 1 . u Tarneaadress
AR4 AR3 AR2
0. 0.1 0.* id 0.*
B . . | @adress
Soovikorv Ostukorvy Kliendikonto 0-*| tarmemeetod
| i | 0.1 1+ tamne tasu summa
id id 0.1 1]id i
kuupéev kuupdev — kRS | kliendi konto nr AR26
| | punktid
uudiskirjaga liitumine
1 x 1 | AR13
ARS ART 1 "1 . Makse
ARG AR25 0.
0.* 0.* id
0. 1. kuupdev
Toode soovikorvis Toode ostukorvis Tellimus 1 - Surm;a
valuuta
id id 0.1 id 1 viitenum_ber AR21
tootekood tootekood _‘l—l— — tellimuse number —— ART1 makseviis
| kogus ER9 kuupéev 1
tooterea summa summa
soodustus soodustuse summa 1
0.* i .
Arve
IO" . | 1 AR14 »
ARS ART A;Rm 1.7 | arve number AR23
1 | 1. kuupgev
vahesumma
Tellimuse staatus summa
Toode | kaibemaks
_ i id 1.* i tarne tasu
id i ARTS | asutatud punkid
tootekood nimetus p
nimi i |
1| hina . AR24
tooteinfo 1+
toote omadus 1 0. r
iR15 T | méddud
M kaal A Tagastus i
| AR19 Tagastuse toode | AR22
o id
0.* . 4 i
id .
1 1 0.* | tootekood [— AR19— }?ugu?js;:ie umoet 1
Toode miliigikanalis B kogus 1
| AR1T pdhjus |
id 0 ‘ SO0V
tootekood | 1 I_
alates . AR20 0.*
Kuni Toode kampaanias -|
I id AR16 Tagastusmakse 0.
tootekood ‘-
N alates 0+ id
D.,;ims keuni kuupéev
R Kategooria summa
; o Toode kategoorias | | valuuta
. il id viitenumber
i P i 1 | nimetus makseviis
Mutgikanal o tootekood AR16 — Kirjeldus
y ' AR17 alates 0.7 kehtib alates |
nimetus 1 kehtib kuni
kirjeldus | |
kehtib alates Kampaania
kehtib kuni |
| id
nimetus
kirjeldus
kehtib alates
kehtib kuni

96

Joonis 20. Soovitud seisundi &riinfomudel (autori koostatud)



6 Siisteemianaliiiis ja tarkvaralahendus

Kéesoleva t60 eesmarki ja skoopi silmas pidades l&htub autor sisteemi nduete
kirjeldamisel peamistest funktsionaalsetest ja mittefunktsionaalsetest nduetest,
detailsemad nduded tuleb madratleda edasise arendustegevuse kaigus. Nouete
kirjeldamiseks vajalik sisend on saadud é&rianalilsi  kdigus tuvastatust,
mittefunktsionaalsete nduete sisendiks on kasutatud lisaks ka Andmekaitse inspektsiooni
turvalise e-poe juhendmaterjali [90], Eesti e-kaubanduse liidu eetilise ja seadustele
vastava e-poe  juhendmaterjali  [91], ISKE ohtude ja tldpmoodulite
turvaspetsifikatsioonide katalooge [92] ning Jakob Nielseni kiimmet kasutatavuse
heuristikat [93]. Nouete kirjeldamisel kasutatakse FURPS raamistikku, sealjuures on
funktsionaalsed nduded kirjeldatud kasutajalugudena. NOuded prioritiseeritakse
MoSCoW meetodist lahtuvalt.

6.1 Funktsionaalsed nduded

Jargnevalt tuuakse valja kavandatava stisteemi peamised aktorid ja nendega seotud
kasutajalood. Kokku pandi kirja 116 funktsionaalset nGuet (Lisas 6), mis kategoriseeriti
ulevaatlikkuse huvides loogiliste teemade kaupa: logimine ja kasutajarollid, minu isiklik
toolaud, toode ja tootekaart, tootevariatsioonid, ostukorv ja tellimuste esitamine, otsing

ja navigeerimine, blogi ning sisu ja muud nduded.

Susteemi aktorid:

e klient
o klienditeenindaja

o peakasutaja
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Tabel 10 esitab véljavotet funktsionaalsetest nduetest, mis on kirja pandud

kasutajalugudena:

ID Kirjeldus Prioriteet

Logimine ja kasutajarollid

L-FN1 Mina peakasutajana soovin luua ja muuta | M
klienditeenindaja kasutusrolle, et tagada igale

kasutajale tema rollile vastava tegevuste digused.

L-FN3 Mina  klienditeenindaja  soovin  sisse  logida | M
muugiplatvormi keskkonda, et néha ja kasutada minu

kasutaja rollile vajalikku infot ja tegevuste skoopi.

L-FN4 Mina kliendina soovin vormistada ostu sisselogimata | M
kilalisena, et osta anoniumselt ja mitte raisata aega

konto loomisele.

Minu isiklik todlaud

D-FN1 Mina kliendina tahan mudgiplatvormi keskkonda sisse | M
logides n&dha oma isiklikku todlauda, et saada Kiire
Ulevaade kdikidest toimingutest, mida saan vdi olen

teinud kaupleja juures.

D-FN3 Mina kliendina tahan ndha oma isiklikul t66laual oma | M
tellimuste ja ostude detailinfot, et saaksin jalgida

tellimuse taitmist reaalajas.

D-FN10 Mina klienditeenindaja soovin keskkonda sisse logides | M
nédha oma isiklikku to6lauda, et saada kiire tlevaade
kdikidest toimingutest, mida saan vdi olen teinud oma

kasutajarolli piires teha.
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Toode ja tootekaart:

P-FN1

Mina kliendina soovin ndha toote kohta kogu
relevantset tooteinfot — nimi, Kkirjeldus, olulised
tooteparameetrid, pildid, videod, hinnad, saést jms — et

saaksin teha informeeritud ostuotsuse.

P-FN2

Mina klienditeenindajana soovin lisada ja muuta

tooteinfot, et ndidata asjakohast ja diget tooteinfot.

Tootevariatsioon:

PV-FNO1 Mina Kkliendina soovin tootekaardil naha toote
vOimalike variatsiooni erisusi selgesti eristatavate
margistuste ja fotodega, et

PV-FN02 Mina kliendina soovin ndha toote ja selle oluliste

detailide kohta relevantset ja selget tootepilti ja
vOimalusel videot, et saaksin veenduda toote sobivuses

ja teha informeeritud ostuotsuse.

Ostukoryv ja tellimuse esitamine (checkout):

C-FN1 Mina kliendina soovin ostukorvi sisu muuta muutes
ostukorvi lisatud toodete koguseid vdi neid ostukorvist
eemaldades, et vormistada endale sobiv ostutellimus.

C-FN2 Mina kliendina soovin salvestada enda kasutaja profiili

eelistatud tellimuse andmeid nagu kontaktandmed,
tarneviis ja -aadress ning makseviis — et saaksin

vajadusel jargnevaid oste kiiremini vormistada.

Otsing ja navigeerimine:

S-FN1

Mina kliendina soovin otsida toodet kd&ikide

relevantsete tooteparameetrite jargi — nime, tootekoodi,
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atribuudi, kategooria vdi tootekirjelduse — et leida

endale vajalik Kiiresti.

S-FN10

Mina kliendina soovin toodete nimekirja lehel tooteid
filtreerida erinevate parameetrite jargi, et védhendada
toodete arvu nimekirjas ja leida huvipakkuvamad tooted

kiiremini.

Blogi:

B-FN1

Mina Kkliendina soovin lugeda midja blogist
relevantseid, kaasahaaravaid ja informatiivseid
artikleid, et need aitaksid mul kujundada informeeritud

ostuotsuse.

B-FN2

Mina klienditeenindajana soovin lisada ja muuta blogi

artikleid, et luua lehele orgaanilist sisu.

Sisu ja muud nduded:

O-FN10

Mina kliendina soovin saada tellimise ja tellimuse
taitmise ootamise protsessi kaigus relevantseid Kirju ja
teavitusi sisteemilt, et omada tait Ulevaadet oma

tellimuse staatusest ja sellega seotud infost.

O-FN11

Mina kliendina soovin fidsilises poes ndha samu
pakkumisi ja toote valjapanekuid nagu e-poes, et mu

kliendikogemus kanalite vahetamisel oleks sujuv.

O-FN12

Mina kliendina soovin fiilsilises poes toote (riiuli)sildil
tootekoodi vdi unikaalset QR koodi skaneerides
saada rohkem infot toote ja selle vdimalike
variatsioonide kohta, et teha informeeritud ostuotsuseid.

Tabel 10. Valjavote funktsionaalsetest nduetest (autori koostatud)
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6.2 Mittefunktsionaalsed nduded

Juhindudes FURPS tarkvara nduete kirjeldamise mudelist maaratleb autor kavandatavale

lahendusele

uldised  mittefunktsionaalsed nduded. Kokku pandi

kirja 44

mittefunktsionaalselt nduet (Lisas 7) ning need kategoriseeriti 4 gruppi: kasutatavus,

tookindlus, joudlus, tlalpidamine ja tugi.

Tabel 11 esitab valjavotet mittefunktsionaalsetest nduetest:

ID Kirjeldus Prioriteet

Kasutatavus (usability):

U-NFO01 Susteemi  kasutajaliidesed peavad taitma kdiki | M
kasutatavuse héid tavasid.

U-NFO02 Kasutajaliideste disainimisel juhinduda mobile-first | M
printsiibist.

U-NFO07 Susteemi kasutajatele tagatakse vastavalt nende | M
kasutaja rollidele ligi- ja juurdepéasud siisteemile.

U-NF12 Siisteem saadab kasutajale relevantseid susteemikirju | M
vastavalt kasutaja tellimusvoole.

Tookindlus (reliability):

R-NF01 Teenus peab olema kéattesaadav 24/7. M

R-NF02 Teenuse maksimaalne lubatud katkestuse aeg on 120 | M
minutit kuus.

R-NF03 Teenus peab olema aasta I6ikes saadaval 99,9 % ajast. | M

Joudlus (performance):

P-NFO01 Slsteem peab vdimaldama samaaegselt tdrgeteta | M

toimingute tegemist 4000 kasutajal.
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P-NF02 Susteem ei tohi kokku kukkuda kahekordse P-NFO1
madratud arvu juures, kuid ei pea siis kinni pidama R-
NF04 ja R-NF05 nbuete aegadest.

Ulalpidamine ja tugi (supportability):

S-NF02 Oluliste andmete (nt nagu tellimuse nr, isikuandmed)

kaitsmiseks edastusel need kriipteeritakse.

S-NF03 Andmevahetusel rakendatakse turvalisi standardeid ja
protokolle (nt HTTPS).

S-NF17 Organisatsiooni sisestele kasutajatele peab olema

vOBimadaldatud LDAP logimine.

Tabel 11.Véljavote mittefunktsionaalsetest nduetest (autori koostatud)
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6.3 Kavandatava lahenduse arhitektuuriline visioon

Vottes arvesse analiilisi kaigus tuvastatud &rindudeid ja -reegleid ning susteemi soovitud

seisundi funktsionaalseid ja mittefunktsionaalseid nduded peab autor mdistlikus

kavandada tarkvaralahendus kihilise arhitektuuri peale, mis v@imaldab sisteemi

backendil toimetavad erinevad teenused ning sisteemi esitluskiht jatta vabaks ehk

headless. Headless arhitektuuri valik vdimaldab muuhulgas piiritut vertikaalset

skaleerimist esitlusseadme vdi -kanalite valikul ning taaskasutatavust [94].

Kavandata lahenduse autori poolt pakutav arhitektuuriline visioon on visualiseeritud

komponentdiagrammina jargnevalt:

Visual Paradoompomeiizress Edition <<component=> E <<component>>
Mobile, Tabelt, Desktop presentation Apps Other channels
<<component=> E
Headless storefront PWA
<<component== E
Customized front-end API layer
<=components> E <<components> g <<component=>
Headless commerce platform Customer 360 Profile Headless CM$
<<component=> <<component=> g <<component>> <<component>> <<components>
Product Catalogue Shopping Cart Dashboard Loyalty Rewards Content Authoring
<= > <= >
pr:gﬂ?g:mais mﬁg;;;::” E' <<component>> E <<component=> <<component>>
Address Book Order History Localization
<<component=> <<component=> g
Up-and Cross Sell Checkout <<component=> E <<component>> E <<component>> E
Saved Payments Sessions Media
<<components> E <<components> EI
Store Maintenance Product Media
<<component>> <<component>> ] «cor"'s%[’c';e"'” =]
Subscriptions Reviews
<<component=> E
Headless OMS <zcomponents» <zcomponents>
Cust. Management ust. Communication <=component=> E
=<components> <=components> Community Engine
360 View Inventory Returns and exhanges
<<component== E <<components= <<components= E
<<components> <<component>> P - -
e El e e e 850 Shipping Gateway Customer notifications
<<component==
<<component>> <<component>> g] L' «c'?rgpoze"f:bot Shipping Module g <7[:|°'T|1|9"esm>>_ ]
Order fulfillment Auto Replenishment ive chat and cha ocial Media Service
<<components> EET T @
<<component=> Track and trace
<<components> <<component>> | 360 View Pricing Insights Service
Search and Navigation Promotion Engine
<<component=> <<component=> <<component=> <<component=> <=component=> E
Personalization Engine Payment Gateway 2.0 Digital Signage Customer Service Reporting
<<component== E
Enterprise Service Bus
<<component>>g]| r<com ponent>>3 [<<component>>5| K<component>> || [<<component>> <<component>>Z] | [<<component>> ]
ERP PiM POS DAM CRM/Seaware Mustikas _ -_ | iDataWarehouse —d ..

Joonis 21. Lahenduse visiooni komponentdiagramm. (allikas: autori koostatud)

Diagrammil toodud siisteemide ja teenuste nimetused on jdetud inglise keelest télkimata

télkimise iseloomust tingitud vdimalike ebatdpsustuste valtimiseks. Pakutud lahenduses
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jadvad taustslisteemid samaks ning suhtluses uute loodavate teenustega on rakendatud
ESB platvorm (Enterprise Service Bus). Back-end on taielikult eraldatud esitluskihist
ning suhtleb esitluskihi erinevate komponentidega spetsiaalselt ettevotte vajaduste jaoks
kohandatud front-end API kihi kaudu. Kiirendamaks esitluskihi arendust saab kasutusele
vOtta sobiva spetsiaalselt headless arhitektuuri jaoks arendatud headless storefront PWA
stisteemi, mis vdimaldab kasutajal teenust kasutada mistahes platvormiga Ghilduva
moodsa progressiivse veebirakendusena (PWA) ning mis tootab teatud ulatuses ka ilma

internetita tingimustes, mis sobib ideaalselt laevakaupluste piiratud tGhilduvuse konteksti.

Avriloogika komponent on lahendatud erinevate eraldiseisvate teenustena, millest

suurimad on jargnevad:

Headless e-kaubanduse platvorm — teenus, mis realiseerib peamised e-kaubandusega

seotud funktsionaalsused nagu ostukorv, soovikorv, tootekataloog jne.

Kliendi 360-kraadi vaate profiil — teenus, mis realiseerib lhtse vaate kliendiga seotud
erinevatest stisteemidest kogutud andmetest ja nende haldamise. Teenus véimaldab neid
andmeid vastavalt vajadusele kuvada nii kliendi kui ka klienditeenindaja isiklikul todlaual
(dashboard)

Headless CMS — teenus, mille abil on vdimalik hallata kogu siisteemi sisuloomet, sisu

avaldamist ning lokaliseerimist, aga ka otsingumootorile optimeerimist.

Headless OMS - tellimuste haldamise teenus, mille abil saab juhtida toote 360-kraadi
vaadet, tellimusi ning nende erinevaid tditmise kohti (ehk hajutatud taitmist) ja nende
omavahelist kombineerimist ning ka kauba tellimise prognoosimist ja automaatset
tellimist. Lisaks vdimaldab teenus teostada nii kliendil ise kui ka klienditeenindajal

tellimuste tagastamise, tiihistamise ja kompenseerimise haldamist.

Lisaks realiseerivad dariloogikat mitmed teised véiksemad tugiteenused sisselogimise,
maksete vahendamise, otsingu ja navigatsiooni, personaliseeritud pakkumiste jms

haldamiseks.
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7 Disaini kavand

7.1 Prototutp ja testimine

Jargnevalt esitatakse madala t&psusastmega prototiiubid kliendi ja Kklienditeenindaja

t6olaudade valitud ekraanivaadetest.

)

LOGO Q¥

nspireeru | | Soovitused Sinule

Tere tulemast

Mutgihitid Logi sisse Liitu meiega

Logi sisse, et saada personaalsemat klienditeenindust
Lojaalsusprogrammi tasemed

be otenimi Boonused ja punktid

‘i"'***"***
Tellimused

B &

Joonis 22. Pealehe ekraanivaate ja profiili men(i madala protottp (autori koostatud)

Prototiipe testiti kahe kasutajaga ning nende tagasiside pdhjal tehti kliendi prototiubi
korrektuurid. Mdlemad kasutajad arvasid, et pealehe ekraani vaade on véga selge ning
leidsid kohe tee konto seadete lehele. Testimise kaigus selgus, et mobiilis kahe
navigeerimise riba kasutamine on p6hjendatud ning kasutajale arusaadav ja kdepérane
tdnu erinevate dppide kasutuskogemusele. Meniil lehel paluti testijatel muuta e-posti
aadressi ning kasutajatel ei tekkinud takistusi vastavate ikoonide tahistustest aru saamisel.

Ikoonid, mille tdhendust ei osanud testijad arvata, olid automaat-tellimused ja
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tootearvustused, natuke nuputamist vajas ka tagastuste ikoon. Antud tagasiside pdhjal
otsustas autor tdiendada meniilid selgitava tekstiga ning tuua nupp ,,Logi sisse* rohkem
esile, et see oleks paremini margatav. Konto seadete leht hinnati lihtsaks ja arusaadavaks

ning seetdttu seda ei muudetud.

A
LOGO Q¥

nspireeru || Soovitused Sinule

Tere tulemast!

Logi sisse Liitu meiega

Logi sisse, et saada personaalsemat klienditeenindust.

Lojaalsusprogrammi tasemed @

Boonused ja punktid

Tellimused Konto seaded
_C\- CanY

§0 ) /5}

Vaata oma tellimusi, tagastusi ja seadeid

Tooted

B ® & O
\aata oma lemmiktooteid, arvustusi jm

Teenused

Joonis 23. Taiendatud profiili men(i ja konto seadete vaate prototiiip (autori koostatud)

Klienditeenindaja t06laua vaade on kujundatud laua-arvuti formaati, sest suure
tbendosusega on see disain kasutuses just suurematel ekraanidel. Klienditeenindaja
toolaud koosneb pdisest, navigatsiooniribast ning todlaua peaekraanist, kuhu on
koondatud kogu vajalik info kliendist ja tema tegevustest kliendi paremaks ja kiiremaks
teenindamiseks. Siin saab klienditeenindaja aidata kliendil vormistada tellimuse tagastust
vOi jagada soovitusi seoses Kliendi hiljuti uudiskirjas edastatud kampaaniapakkumistega,

samal ajal suheldes kliendiga mugavalt to6laual asetsevas vestlusaknas.
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LOGO ; Klienditeenindaja nimi >

T86laud Mari Maasikas Otsi klienti
| - Otsi vestlusest
Kliendid F‘f
Muuda o
Kontaktid
Rahulolu Lojaalsus Ostusagedus  Tellimuse varius
Tellimused a

Turundustegevused

G (2]
Anallitika
m
Kirjuta sdnum + 20
E Hiljutised tegevused  Suhtlusajalugu Tellimused Pakkumised Filtreer
B arec
uda .
? Lisatud kommentaar 12122020 1133
E-poe pakkumised Tellimus e-poes 12122020 10:33

Reaktsiooon sotsiaalmeedias
Markused Avas e-kirja

Sai e-kirja

Lisa markus

Joonis 24. Klienditeenindaja todlaua kliendi andmete ekraanivaate prototiitp (autori koostatud)

Kasutajad pidasid klienditeenindaja td6laua vaadet tldjoontes lihtsaks ja arusaadavaks,
kuid tlesandes votta ette Juri Mustika kliendivaade kulus mélemal kasutajal natuke aega
leidmaks koht, kus saaks klienti otsida. Ent olles leidnud otsingu sisestusvalja, arvas tks
kasutajatest, et see on siiski hea koht selle funktsionaalsuse kuvamiseks, sest kiirendab
klienditeenindaja t66d Uhelt kliendilt teiseni navigeerimisel. Antud prototiilpi autor
otsustas jatta korrigeerimata, sest see vajaks testimist kasutajatega, kellel on kogemust

klienditeenindussisteemide kasutamises.
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8 Jireldused ja magistritoo tulemi edasine kasutus

Antud peatiikis voetakse kokku analiitisi kdigus tehtud peamised jareldused ning antakse
ulevaade magistritoo tulemi edasise kasutamise vGimalustest ning sellega seonduvatest

autori ettepanekutest.

8.1 Jareldused

Magistritod probleemiks oli klientide muutunud vajadused jaemuugi kontekstis ning
ettevdtete vajadus plsida konkurentsieelises luues klientidele suurimat vaartust. Klientide
probleeme, vajadusi ja ootuseid uurides tuvastas autor, et klient vaartustab sujuvat
kanalitilest suhtlust ja asjaajamist muidjaga, mida realiseerib omnikanali

kaubandusstrateegia.

Sellest tulenevalt oli magistritéd eesmargiks kaasajastada kasitletava ettevotte jaemuugi
strateegia ning tootada vélja lahendus, mis vBimaldaks lahendada klientide praeguseid
probleeme ettevotte kokkupuutekanalite kombineerimisel ning tdita ka nende tuleviku

vajadusi ja ootusi.

Nii ettevdtte olemasolevaid vdimekusi analulsides kui ka l&biviidud turu-uuringu
tulemusel sai autor kinnitust faktile, et omnikanali strateegia realiseerimise probleem on
endiselt aktuaalne ja vajab lahendamist ka mujal. T60 kaigus sai demonstreeritud
milliseid vdimekusi vajab ettevite, et omnikanali strateegiat realiseerida ning milliseid
vOimekusi peab kasitletav ettevote arendama ja looma selle strateegilise visiooni
taitmiseks. Samuti anallilisis autor olemasolevat jaemiigiga seotud infoststeemide
kogumit ning leidis, et hetkel kasutatav e-poe tarkvara ei ole piisavalt paindlik omnikanali
vOimekuste arendamisel ning t6otas valja omnikanali strateegia realiseerimiseks

tarkvaralahenduse visiooni.

Analliisi kaigus sai tuvastatud, et sujuva kliendikogemuse pakkumiseks eri kanaleid
kombineerides peab ettevottel olema 360-kraadi vaade kliendist, tellimustest ja toodetest,
samuti peab lojaalsusprogramm andma vaartust kdikides kokkupuutekanalites. Need on
uhtlasi ka peamised vdimekused, mida magistritoos kasitletav ettevote peab looma ja

arendama.
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Kokkuvottes sai esimeses peatiikis plstitatud uurimiskisimus, kuidas pakkuda kliendile
sujuvat torgeteta kliendikogemust igas kokkupuutepunktis ja — kanalis, vastuse autori

poolt ettevottele véljatdotatud omnikanali strateegia ja tarkvaralahenduse visiooni néol.

8.2 Magistritoo tulemi edasine kasutus ja ettepanekud

Magistritod analiisiraamistikuna kasutatud disainmdtlemise lahenemine vGimaldas
stvitsi mdista klienti ning pakkuda lahenduse visiooni peamiselt kliendi ootustest ja

vajadustest lahtuvalt.

Vaatamata sellele, et analiiusi kdigus sai kaasatud erinevaid huvitatud osapooli, siis
tootaja detailsem vaade pakuks arendatavate voi loodavate omnikanali vdimekuste ning
nendega seotud siisteemide kavandamisel vaartuslikku sisendit. To0taja vaate ja iga
loodava ning arendatava vOimekuse detailanalliis oleks autori hinnangul jargmine

loogiline etapp projektiga jatkamiseks.

Kuigi laiahaardelisemat infokogumist |6pp-kasutajatelt ankeetkisitluse vormis t06
skoobi ja ajalistel piirangutel ei teostatud, on valjatootatud kusimustikku véimalik
kasutada hilisemas anallusifaasis t60s tuvastatud kliendivajaduste tdiendavaks
valideerimiseks ja tagasiside kogumiseks. Kuna t06 skoobi piiritlemise eesmargil sai
modelleeritud (ks ostja-persoona, siis téiendava tarbijatunnetuse stinteesimiseks peaks
labi viima iga tuvastatud segmendi persoona esindajatega kontekstuaalsed intervjuud
pardapoes, mis v@imaldaks vaatlejal ja intervjueerijal margata olulist infot, mida klient

utlemata jatab.

Ehkki t60s keskenduti konkreetse jaemdiigiettevOtte omnikanali strateegia ja
tarkvaralahenduse véljatodtamisele, saab seda kohendada enda ettevdtte ja klientide
vajaduste konteksti juhindudes t60s jargitud disainmdtlemise anallitsifaasidest.
Konkreetne ettevote saab aga teostatud t66 tulemeid kasutada eelanaliitisi dokumendina

omnikanali strateegia realiseerimise projekti algatamisel ja koostoopartnerite valimisel.
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Kokkuvote

Ké&esoleva magistritod eesmargiks oli kaasajastada turu situatsioonist ja klientide
muutunud vajadustest ldhtuvalt ettevotte jaekaubanduse strateegiat ning pakkuda selle

realiseerimiseks tarkvaralahenduse kavandit.

TG0 eesmargi saavutamiseks teostati jargnevad tegevused:

tuvastati kirjandusilevaate ja turu-uuringu kaigus omnikanali strateegia

realiseerimiseks vajalikud voimekused;

« anallisiti ettevdtte olemasolevat strateegiat ja jackaubanduse véaértusvoogu ning

kaardistati olemasolevad jaemulgiga seotud voimekused,;
» kaardistati olemasolevad jaemigiga seotud pdhiprotsessid ja infosiisteemid;
o Kkirjeldati uusi omnikanali jaemitigi vBimekusi ja muutunud protsesse;

o anallusiti klientide vajadusi, tuvastati klasteranaltilisi abil kasutajasegmendid

ning loodi Ghe segmendi pohjal persoona kirjeldus;
» Kkoostati valitud persoona klienditeekonnakaart ja vaartuspakkumise 16uend;
o tOOtati vélja tuvastatud vajadustest lahtuv omnikanali strateegia;

« kirjeldati ja prioritiseeriti funktsionaalsed ja mittefunktsionaalsed nduded,

loodi lahenduse arhitektuuriline ja disaini kavand.

T60 eesmark sai taidetud ning selle peamisteks tulemusteks on:

o Omnikanali jaekaubandusmudeli realiseerimiseks vajavad ettevotte olemasolevad

jaemudgiga seotud vBimekused taiustamist ja uued véimekused loomist;
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o Ettevotte olemasolev e-poe lahendus suure tdendolisusega ei vdimalda
realiseerida soovitud omnikanali funktsionaalsusi ning selleks on vaja kavandada

uut tarkvaralist lahendust, mille kavand on ké&esoleva t60 raames ka valja tootatud;

o Ettevdtte olemasolev kasutajavaade ja lojaalsusprogramm vajab kohandamist
seoses kliendi muutunud ostukaitumisega (eriti e-poes ja sotsiaalmeedias) ning

selleks on vaja luua kliendi 360-kraadi vaade ja kaasajastada lojaalsusprogrammi;

o Ettevdtte olemasolevaid kokkupuutekanaleid tuleb samuti mugandada
realiseerimaks kliendi vajadust sujuva kanalitilese kliendikogemuse jarele —
kliendile vaartuse loomiseks peab ettevotte juhinduma oma tegevustes

valjatootatud omnikanali strateegiast;

o Kaesoleva t60 raames on vélja tootatud tuvastatud vajadustest ja vdimekustest
lahtuv omnikanali strateegia, mis koosneb kiimnest strateegilisest eesmaérgist ning

neile vastavatest tegevuseesmarkidest.

Magistritod tulem on vajalikuks sisendiks ettevotte omnikanali strateegia realiseerimise
projekti algatamiseks, arendustegevuse planeerimiseks ja vdimalike koostdOpartneritega

labirdékimiste pidamiseks.
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Lisa 2 — Turu-uuring

kanalid

iluuudised

Kaupleja MyL ook Loverte Apotheka Beauty | Kicks Douglas Eleven

Iseloomustus | Eesti armastatuim Eesti suurim ilupood Tervise Pbhjamaade juhtiv ilutoodete | Euroopa ilutédstuse juhtiv | Ilu veebist. A beauty of beauty
ilutoodete veebipood puudutusega mija miiija

ilupood
Turg Eesti, Soome, Lati Eesti, Soome, Lati, Leedu | Eesti Rootsi, Norra, Soome Eesti, Lati, Leedu Rootsi, Norra, Soome
(frantsiisiettevote Douglas
LV SIA)
Mudgi- esinduskauplus E-pood, esinduspood esinduskauplus Ca 240 esinduspoed Rootsis, | E-pood, esinduspood E-pood, esinduspood Uppsalas
. Tallinnas, e-pood Tallinnas Tallinnas, e-pood Norras ja Soomes, e-pood. Tallinnas, ning 24 poodi

kanalid Instagrami ,,shop the look* Latis

Lojaalsus- Lojaalsusprogramm Loojalsusprogramm kliendikaart ID-ga — | Kicks Club — eri tasemed, Eestis lojaalsusprogramm | Kolm taset, kogud punkte ja

programm | puudub. Soovikorv, puudub, tasuta sooduspakkumised, | personaalsed pakkumised, puudub; ostu kasutad boonusvautsereid,
salvestatud ostukorv, | tootendidised al 30 €, tasuta tooted, stnnip&evapakkumised, VIP | vormistamisel peab personaalne suhtlus —
tootehinnangute kliendikonto eelised — slinnipaevaboonus, | Uritused; ajakiri, Instagrammis | registreerima pakkumised, kutsed Uritustele
ajalugu, reaalajas aadressiraamat, tellimuste |a-raha. kogukond. (kliendikaart); tasuta jne, soovikorv, pikem
tellimuse jalgimine, staatuste jalgimine Iseteenindus, tootendidised ostuga, tagastusperiood. Ostuga
aadressiraamat. iluteenused. Sama tasuta kingituseks kingitused, tootendidised.
Pakijalgimise robot, kliendikonto pakkimise teenus,
esinduspoes Apothekas ja kuupakkumised,
ndustamine PetCity poodides kinkekampaaniad

Klienditugi | kontaktvorm, telefon, | Tagasisidevorm, telefon, | Kontaktvorm, Chat robot, kontaktvorm, kontaktvorm, telefon, telefon, email, chat, FAQ,
email, chat. FAQ, email. FAQ telefon, email. FAQ | email, telefon. FAQ. email, lehitseja teavitused | iseteenindus, pakijalgimise
tellimuse jalgimise lluteenuste broneerimine — stisteem, populaarsed otsingud,
robot meik, tootesoovitused, ettevotte jatkusuutlikkus: vegan-

sobivustestid, &petused , orgaanilised tooted, no air
pakendamine
Sotsiaal- FB, Instagram FB, Instagram, Youtube, |FB, Instagram, Facebook, Instagram, Facebook, blog Facebook, Instagram, Youtube,
meedia VK, OK.ru. Blog Youtube. Blogi, Youtube, inspiratsiooniartiklid blogi




Tarne Kohaletoimetamise aja | Pakiautomaat, post- Tasuta tarne Postnord, Instabox, Best tasuta tarne Eesti Ule 199 SEK tellimused tasuta
lubadus. T66péeval kontor, postipunkt pakiautomaati al 29 | Rootsis; Posti ja Postnord pakiautomaati al 49,95 € | tarne postkontorisse voi
enne 10:00 kaup katte |/pakipood tasuta al 69 € € ostust, tasuta tarne | Soomes; Bring Norras. ostust, ning 39,95 € Litis. | pakiautomati. Ule 899 SEK
jargmisel toopéaeval. ostust, tasuta tarne poodi | poodi, tarneviisid: | Pakiautomaat, kojutarne, Tasuta tarne poodi. Kuller | tellimused tasuta kiirkuller.
Pakiautomaat, voi lattu. Kauba postkontor, postkontor v6i pakipood, Instabox, Budbee, Postnord
postkontor/pakipood, | kattesaamise aja lubadus. | pakiautomaat, kiirtarne. Tellida poes koju,
kuller (kojutarne), Ise jargi tulles tellimused | kuller, 24 h kuller | kogu sortimendi ulatuses,
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jarelmaks - MyLook | Loverte jarelmaks (Esto). | pocopay, ostukorvi | pangalink, kontojaégiga kullerile , e-kinkekaart Krediitkaart, Paypal,
(Esto), Esto 3 (osade | Kinkekaart — tuleb jagamine kinkekaart (poes ja e-poes) pangalilekanne Trustly, arvega,
kaupa), Liisi realiseerida Uihe ostuga. osade kaupa

Tooteinfo Tootehinnad erinevad | Tootekirjeldus, Téapne Tapne tootekirjeldus, koostis, | Tootekirjeldus, hinnangud, | Tootekirjeldus, hinnangud,
veebis ja poes. Veebis | tootekoostis, tootekirjeldus, kasutusjuhis, hinnangud, sarnased tooted, saadavus | tarnelubadus, maksevdimaluse
laiem valik. kingikampaania, tootekoostis, tarnelubadus, saadavus poes, | poes. Filtrid vaid kirjeldus, tootesoovitused
Tootearvustused, tootearvustus, hinnangud, toodete | inspiratsioon, lisamuuk, tootetlilipi ja eripakkumise | kategooria ja toote kaupa.
tootekirjedus, populaarseimad tooted vordlus, saadavus personaalsed tootesoovitused. | jargi. Probleemid sisu Kampaaniate kategooria.
tarnelubadus. Moned | antud kategoorias. poes. Kampaaniate | Instagrami kogukond. télkimisega. Erikategooria uued tooted, K-
filtrid. Kampaaniate Kampaaniate kategooria. | kategooriad (kingid, | Erikategooriad (nt K-ilu). ilu, populaarsed otsingud,
kategooria, Erikategooriad (nt sooduspakkumised). | Palju filreid. Ekspert- beauty focus — valitud brandid
erikategooriad (nt uudistooted vdi Eestis Uued tooted nbuanded, ilutestid, firma kiirotsingus
nadala top voi tehtud). Kiirviited erikategooria. llu- | jatkusuutlikkuse raportid,
uudistooted). Koostis | mendilis. Palju tootefiltreid | uudised. omatooted. Live shopping
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Tagastused | 14 péeva 14 péeva tagastusdigus, 14 péeva 30 pdeva tagastusdigus, 14 péeva tagastus@igus, 30 paeva tagastusdigus,
tagastusdigus, avaldus | tagastusvorm tagastusodigus, jouluostudel ca 2 kuud, saab | loobumise tagastus kliendi | pusikliendil kauem.
vabas vormis tlupvorm, tagastada poodi vdi e-poe kulul, taganemise soov Tagastamine kliendi kulul.

tagastamine oma
kulul

lattu. Vahetamise vdimalus

vormi vai e-kirja kaudu,
saatmine lattu Latti

Tooteid ei vahetata




Lisa 3 — NPS tagasiside koondav moistekaart

vabalt kasutada kbikicel toodete!

kasutamine/teenimine

rohkem tasemeid programmis
8bipaistvamaks

rohkem vBimalusi kasutamissks
filtresrida punktitooteid
maksts kiendikasrdige

tingimused selgemaks

Paypa
MabilePay
Klarna Fl
American Express Maksed
arvega
Coop
kinkekaart
hangumine
crashing
seglene
maksepronlesmid
Tehniline
404 lehed
ostukory ei toimi
bugid
recapcha tiiltu
halts
ebamugav mobilis/tahviis
keeruline
i ole loogiline
venemoodne uxsul
meniiiid reske kasutada
nevigeerimine raske
keelevalik
vaata kaiki sirvimine tlitu
tasuta tarme
kiire tarme
aeglans tarne
pekiautomeadi valimine keeruline
tame isiklikdu pakisutomasti Tarne

lihtne tarne
eelduslik tameaeg
ise jérgi tulemine

postiindeksi jirgi pakisutomaadi
pakkumine

rohkem allahindlusi
rohkem reklaami
personasised pakkumised

2=3 mahukampaaniad

Allahindlused/kampaaniad

Lojaalsusprogramm

Tooteinfo

Tootepildic

Tootekirjeldus oluline info esile tsta

- véhem kigpsim
Masdutabelid eri bréndidel erinevad suuruste méddud
Eksperdisoovitused

Kesutajete envustused

Tolked

ei toota

i leia tootetiiibi jargi

Otsing

filtrid

suurus
var
brand
mirkséna

tootetiilip

Smart-1D

Login

&i Snnestu

ei ole lihine

Kaubavalik

Tagasiside

Kaik hasti

Muud

Tagastused
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riided suurtele

rohkem kingipoe valicut
rohkem tooteid
laevapoe valik

Korea kosmestika

Teatud bréndid

FAQ

testricl

kingitusena saatmine

&nnitluskeert lisaks

tootekingitused ostugs ksasa
tootekingitust ssab iss valida
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Lisa 4 — Intervjuude raamistik

Klientide sisendi kogumiseks labiviidud struktureerimata individuaalintervjuude raamistik.

Palun meenutage oma viimast suureparast ostu- ja kliendikogemust — millal ja milline see

oli? (e-poes ja flusilises poes)
Miks te selle ostuotsuse tegite? Millist makseviisi kasutasite — milliseid eelistate kasutada?

Meenutage oma viimast halba ostu- ja kliendikogemust — millal ja milline see oli? (e-poes ja

fldsilises poes)
Meenutage oma viimast toote tagastamise kogemust — millal ja milline see oli?

Mis eeliseid te néete e-poel flusilise ees ja vastupidi?

123



Lisa 5 — Kliendikiisitlus

Antud kliendikisitluse nédol on tegemist struktureeritud kisimustikuga, kuid t66 mahu
kokkuhoiu parast on kusimuste vastusevariandid jaetud siia lisamata. Kusimustiku tlesehitus
on Ulevaatlikkuse mdttes kusimuse tlubi jargi loogiliselt kategoriseeritud.

Ostukaitumine ja -hoiakud kaupluste ja e-poodide suhtes:

1.

Mis thdpi infoallikaid kasutate, et olla kursis ilu- ja moekaupade parimate
pakkumistega? Voite valida mitu.

Kui palju inspireerib vdi mojutab teie ostusoovi moe- ja ilukaupade kategoorias
allolevad infokanalid. Palun hinnake skaalal tildse mitte (0) - vaga palju (5)

Palun hinnake, mil mé&é&ral ndustute allolevate vaidetega. Hinnake skaalal "ei ndustu
uldse” (0) - "nBustun taielikult™ (5) (ostja ttitibi maaratlemise eesmargil)

Mis on teie arvates e-poes ostmise juures oluline. Hinnake skaalal pole tldse oluline
(0) - vaga oluline (5)

Mis on teie arvates fiilsilises poes ostmise juures oluline. Hinnake skaalal pole tldse
oluline (0) - véga oluline (5)

Kui tdendoliselt jatate allolevatel pdhjustel ostu katki e-poes. Hinnake skaalal véga
ebatdendoline (0) - vdga téenéoline (5)

Kui tdendoliselt jatate allolevatel pdhjustel ostu katki flusilises poes. Hinnake skaalal
vaga ebatdendoline (0) - véga tdendoline (5)

Kui oluliseks peate, et kaupleja pakuks oma fliusilises poes mdnda neist vGimalustest.
Hinnake skaalal pole tldse oluline (0) - vaga oluline (5)

Kui oluliseks peate, et kaupleja pakuks oma e-poes mdnda neist vdimalustest. Hinnake
skaalal pole uldse oluline (0) - vaga oluline (5)

10. Kui peate kauplejaga Uhendust votma, millist suhtluskanalit te eelistate. (Palun

jarjestage eelistuse jarjekorras.)

11. Kui peate ostetud toote tagastama, mida peate tagastusprotsessi juures oluliseks.

Hinnake skaalal ldse pole oluline (0) - vdga oluline (5)

Ostukaitumisega seotud kusimused:

12. Kui tihti ostate veebist?

13. Palun valige, millise summa piiridesse teie e-poe ostud tavaliselt jadvad

14. Palun loetlege kohad, kust olete viimase 6 kuu jooksul ostnud ilu- ja/v6i moekaupu.

Valige nii mitu, kui vaja.
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15. Palun loetlege, milliseid maksemeetodeid olete viimase 6 kuu jooksul kasutanud ilu-
ja/vdi moekaupade ostmiseks. Valige nii mitu, kui vaja.

16. Palun valige, kas ostaksite allolevad tooteid pigem e-poest voi fliusilisest poest.

17. Palun hinnake, kuivord on COVID-19 pandeemia muutnud teie ostuk&itumist. Palun
valige, mis on enim teie ostukaitumises muutunud.

18. Kui tihti teete monda neist tegevustest, kui ostlete e-poes. Hinnake skaalal "tldse mitte
(0) - "véga tihti" (5)

Ettevotte e-poega seotud kisimused:
19. Palun tapsustage, kuidas saite teada meie e-poest
20. Kas olete meie e-poest, midagi ostnud

21. Kui jah, mis pdhjusel otsustasite meie e-poodi eelistada. Kuivdrd ndustute allolevate
vdidetega. Hinnake skaalal ei nustu uldse (0) - ndustun taielikult (5)

Demograafilise segmenteerimise kuisimused:
22. Ma olen: (sugu)

23. Mu vanus:

24. Mu perekondlik seis:

25. Mu elukonht:

26. Mu hariduslik taust:

27. Mu t66hdivatus:

28. Milline tuluvahemikest kirjeldab teie leibkonna neto sissetulekut kuus kdige paremini
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Lisa 6 — Funktsionaalsed nouded

Logimine ja kasutajarollid

ID Kirjeldus Prioriteet

L-FN1 | Mina peakasutajana soovin luua ja muuta klienditeenindaja | M
kasutusrolle, et tagada igale kasutajale tema rollile vastava
tegevuste digused.

L-FN2 | Mina peakasutajana soovin omistada loodud | M
klienditeenindaja kasutusrolle valitud isikutele, et nad
saaksid téita oma tooulesandeid.

L-FN3 | Mina klienditeenindaja soovin sisse logida muugiplatvormi | M
keskkonda, et ndha ja kasutada minu kasutaja rollile vajalikku
infot ja tegevuste skoopi.

L-FN4 | Mina kliendina soovin vormistada ostu sisselogimata | M
kilalisena, et osta anontimselt ja mitte raisata aega konto
loomisele.

L-FN5 | Mina kliendina soovin sisse logida mudgiplatvormi | M
keskkonda, et kasutada kdiki konto kasutamisega seotud
eeliseid.

L-FN6 | Mina kliendina soovin mis tahes endale sobival | M
klienditeekonna hetkel vormistada pusikliendi konto, et
kasutada konto kasutamisega seotud eeliseid.

Minu isiklik té6laud

ID Kirjeldus Prioriteet
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D-FN1

Mina kliendina tahan muugiplatvormi keskkonda sisse logides
naha oma isiklikku tddlauda, et saada kiire Ulevaade
kdikidest toimingutest, mida saan voi olen teinud kaupleja

juures.

D-FN2

Mina kliendina tahan ndha oma isiklikul to6laual oma profiili,
et tdiendada ja muuta oma isiklikke andmeid, makse eelistusi

ja tarneaadresse ning anda ja muuta erinevaid néusolekuid.

D-FN3

Mina kliendina tahan n&ha oma isiklikul téélaual oma
tellimuste ja ostude detailinfot, et saaksin jalgida tellimuse
taitmist reaalajas.

D-EN4

Mina kliendina tahan n&ha oma isiklikul té6laual oma
tellimuste ja ostude ajalugu, et omaksin llevaadet oma

ostudest.

D-FNS

Mina kliendina tahan n&ha oma isiklikul té6laual oma
tagastuste ajalugu, et saaksin jalgida tagastuse protsessi

kulgu.

D-FN6

Mina kliendina tahan n&ha oma isiklikul t66laual oma
lemmiktooteid, et omada Uilevaadet ja ajalugu toodetest, mida

olen markeerinud endale meeldivaks.

D-FN7

Mina kliendina tahan ndha oma isiklikul t66laual oma viimati
vaadatud tooteid, et saaksin need vajadusel lemmikuks vdi

ostukorvi lisada.

D-FN8

Mina kliendina soovin ndha oma isiklikul t6élaual minu
personaalseid pakkumisi, et tuvastada kiirelt hetkel kehtivad
ja potentsiaalselt parimad pakkumised.

D-FN9

Mina kliendina soovin ndha oma isiklikul té6laual minu
avaldatud tootearvustusi, et saaksin neid vajadusel

korrigeerida.
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D-FN10

Mina klienditeenindaja soovin keskkonda sisse logides niaha
oma isiklikku tdolauda, et saada kiire (levaade koikidest
toimingutest, mida saan vOi olen teinud oma kasutajarolli

piires teha.

Toodete avastamine ja sirvimine: Toode ja tootekaart

ID

Kirjeldus

Prioriteet

P-FN1

Mina Kliendina soovin ndha toote kohta kogu relevantset
tooteinfot — nimi, kirjeldus, olulised tooteparameetrid, pildid,
videod, hinnad, sédast jms — et saaksin teha informeeritud

ostuotsuse.

M

P-FN2

Mina klienditeenindajana soovin lisada ja muuta tooteinfot, et

naidata asjakohast ja Giget tooteinfot.

P-FN3

Mina Kkliendina soovin igal hetkel naha toote vdimalike
variatsioone nagu varv ja suurus jt — et leida endale sobivaim

toode.

P-FN4

Mina kliendina soovin  tootekaardil tutvuda toote
tarnetingimustega nagu tarneviisid, - aeg ja -hind, et
vBimalikult Kiiresti veenduda toote kéttesaamise tingimuste

sobivuses.

P-FN5

Mina Kkliendina soovin tootekaardil tutvuda toote tagastamise
ja garantii tingimustega, et vdimalikult kiiresti veenduda toote

tagastamise tingimuste sobivuses.

P-FN6

Mina kliendina soovin tootekaardil ndha jaljeriba, et

kergemini navigeerida siisteemis.
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P-FN7

Mina kliendina soovin ndha toodet eristavaid unikaalseid
margistusi nagu vegan, uus, limiteeritud valjaanne jms - et

tuvastada vBimalikult kiiresti veenduda toote sobivuses.

P-FN8

Mina Kkliendina soovin ndha tootel kampaania voi allahindluse
visuaalselt tahelepanu koéitvaid margistusi, et teaksin ostu

hinnaga arvestada.

P-FN9

Mina kliendina soovin tootekaardil nédha selgeid teavitusi toote
piiratud saadavuse voi otsasaamise kohta., et saada ajakohast

infot toote saadavuse kohta e-poes.

P-FN10

Mina kliendina soovin kontrollida ja saada ajakohast infot
toote saadavuse valitud flusilises poes, et saaksin toodet

proovida ja veenduda selle sobivuses.

P-FN11

Mina kliendina soovin tellida teavituse otsasaanud toote
uuesti saadaval olemise kohta, et saaksin soovitud toote hiljem

soetada.

P-FN12

Mina kliendina soovin tootekaardil ndha teiste kasutajate jaetud
tootearvustusi ja -reitinguid, et veenduda toote sobivuses ja
saada selle kohta sotsiaalset garantiid.

P-FN13

Mina kliendina soovin jatta tootele hinnangu ja/vdi reitingu,
et teised kasutajad saaksid sellega tutvudes enda ostuostust

kujundada.

P-FN14

Mina kliendina soovin ndha ja muuta enda jaetud
tootehinnangut vOi -reitingut, et saaksin vajadusel seda

parandada.

P-FN15

Mina Klienditeenindaja soovin tootehinnanguid vaadata ja
avaldamiseks autoriseerida, et tagada avaldatud sisu

eetilisuse, privaatsuse jm hea tava nduded.
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P-FN16

Mina kliendina soovin tootekaardil toodet jagada valitud viisil
nagu sotsiaalmeediakanal voi email, et jagatava keskkonna
kasutajad saaksid kiiremini jagatud tootega tutvuda.

P-FN17

Mina kliendina soovin tootekaardil n&ha tootega seotud
tootesoovitusi, et avastada mulle huvipakkuva tootega seotuid

vOi sarnaseid tooteid.

P-FN18

Mina klienditeenindaja soovin vajadusel lisada tootele seotud
tootesoovitusi  (upsell, cross-sell), et pakkuda kliendile

asjakohaseid tooteid (lisa)ostuotsuse kujundamisel.

P-FN19

Mina kliendina soovin igal ajal lisada soovitud koguses toodet

ostukoryvi, et sellest moodustuks mu v8imalik tellimus.

P-FN20

Mina kliendina soovin igal ajal mérkida toode lemmikuks, et
kujundada oma ostusoov hiljem.

P-FN21

Mina kliendina soovin igal ajal lisada toode tootevdrdlusesse,

et saaksid teha sarnaste toodete vahel informeeritud ostuotsuse.

P-FN22

Mina kliendina soovin tootekaardil esitada toote kohta
kisimuse  klienditeenindajale, et  saaksin  puuduva

informatsiooni korral diget tooteinfot.

P-FN23

Mina kliendina soovin tootekaardil reserveerida toode valitud
fhdsilises poes proovimiseks, et saaksin toote sobivuses enne

ostu veenduda.

P-FN24

Mina kliendina soovin ndha toote hinda ja soodustuse maara
valitud punktide kasutamise korral, et saaksin teha endale

soodsama informeeritud ostuotsuse.

Tootevariatsioonid:

ID

Kirjeldus

Prioriteet
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PV-FNO1

Mina kliendina soovin tootekaardil ndha toote vdimalike
variatsiooni erisusi selgesti eristatavate margistuste ja
fotodega, et saada kiire (levaade olemasolevatest

variatsioonidest.

PV-FNO2

Mina kliendina soovin néha toote ja selle oluliste detailide
kohta relevantset ja selget tootepilti ja vdimalusel videot,
et saaksin veenduda toote sobivuses ja teha informeeritud

ostuotsuse.

PV-FNO3

Mina kliendina soovin vOimalusel valitud toodet
kohendada lubatud parameetrite ulatuses, et saaksin osta
unikaalse ja personaliseeritud toote endale vOi enda

lahedasele.

PV-FNO04

Mina kliendina soovin tootenimekirjas tuvastada toote
vlBimalikud variatsioonid, et toote detailvaadet avamata

toote sobivuses veenduda.

PV-FNO5

Mina kliendina soovin lisada toote erinevaid variatsioone

ostukorvi Uhe korraga, et vormistada ost kiiremini.

Ostukoryv ja tellimuse esitamine (checkout)

ID

Kirjeldus

Prioriteet

C-FN1

Mina Kkliendina soovin ostukorvi sisu muuta muutes
ostukorvi lisatud toodete koguseid voi neid ostukorvist

eemaldades, et vormistada endale sobiv ostutellimus.

M

C-FN2

Mina kliendina soovin salvestada enda kasutaja profiili
eelistatud tellimuse andmeid nagu kontaktandmed, tarneviis
ja -aadress ning makseviis — et saaksin vajadusel jargnevaid

oste kiiremini vormistada.
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C-FN3

Mina kliendina soovin vormistada tellimuse eelsalvestatud
andmetega nagu kontaktandmed, tarneviis ja -aadress ning
makseviis — et saaksin vajadusel jargnevaid oste kiiremini

vormistada.

C-FN4

Mina kliendina soovin tellimuse vormistamisel lisada voi
muuta tellimuse kontaktandmeid, tarne- ning makseviisi,
et saaksin vajadusel sel korral ostu vormistada muudetud

andmetega.

C-FN5

Mina kliendina soovin néha pakutavat valikut tarneviisidest
ja nende maksumusest, et saaksin teha informeeritud otsuse

tellimuse vormistamise kohta.

C-FN6

Mina  kliendina soovin ndha  pakutavat valikut
makseviisidest, et saaksin teha informeeritud otsuse tellimuse

vormistamise kohta.

C-FN7

Mina Kklienditeenindaja soovin avada ja sulgeda
tarnemeetodeid, et pakkuda klientidele paindlikku teenindust
ja laia valikut efektiivseid tarnemeetodeid.

C-FN8

Mina klienditeenindaja soovin madrata eri tarneviisidele
hindu ja reegleid soodustuse madarade ja tingimuste kohta, et

pakkuda paindlikke tarneviise.

C-FN9

Mina Kklienditeenindaja soovin avada ja sulgeda
maksemeetodeid, et pakkuda klientidele paindlikku

teenindust ja laia valikut efektiivseid maksemeetodeid.

C-FN10

Mina Kkliendina soovin  ostukorvis muuta tellija
isikuandmeid, et vajadusel uuendada enda muutunud

isikuandmeid.
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C-FN11

Mina Kliendina soovin ostukorvis muuta tellimuse saaja
isikuandmeid, et minu vormistatud tellimus l&hetatakse

teisele adressaadile.

C-FN12

Mina kliendina soovin ostukorvis valida makseviisiks
punktidega maksmise, et kasutada kogunenud boonuspunkte

tellimuse eest osaliseks voi taielikuks tasumiseks.

C-FN13

Mina kliendina soovin ostukorvis valida tellimuse
kingitusena pakkimise ja ndha selle hinda, et teha

informeeritud otsus teenuse ostmise kohta.

C-FN14

Mina Kliendina soovin tellimuse kingitusena teenuse valikul

lisada juurde kingisaajale sbnumi, et edastada enda sonum.

C-FN15

Mina kliendina soovin tellimuse vormistamisel valida

tarneaega, et tellimus saabuks minule sobival ajal.

C-FN16

Mina kliendina soovin tellimuse vormistamisel lisada
tarneinfo kohta sonumi, et edastada tellimuse

komplekteerijale tarnega seonduvat olulist infot.

C-FN17

Mina kliendina soovin tellimuse vormistamisel néaha
Ulevaatlikku tellimuse kokkuvotet, et veenduda oma ostu

onnestumises.

C-FN18

Mina kliendina soovin vajadusel tellimust muuta, kui

avastan, et olen midagi unustanud v6i ostnud vale toote.

C-FN19

Mina kliendina soovin tellimuse vormistamisel kasutada
allahindluskoodi, et saada ostukorvis olevatelt toodetelt

soodustust.

C-FN20

Mina Klienditeenindajana soovin igal hetkel vormistada
erinevaid allahindlus- ja kinkekaartide koode, et tagada

parimat klienditeenindust.
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C-FN21

Mina kliendina soovin tellimuse vormistamisel kasutada
kinkekaarti, et realiseerida mulle Kkingitud v&i hivitatud

summa kinkekaardil.

C-FN22

Mina klienditeenindaja soovin, et klient ndustuks tellimuse
esitamisel ostu- ja maudgitingimustega, et tellimus oleks

vormistatud kehtiva seadusandlusega koosk®olas.

C-FN23

Mina kliendina soovin liituda mudja poolt saadetavate
uudiskirjadega, et olla kursis parimate pakkumiste ja algavate

kampaaniatega.

C-FN24

Mina klienditeenindajana soovin, et kliendil oleks voimalik
uudiskirjaga liituda vahetult enne ostu sooritamist, et
saaksin vajadusel edastada kliendile Gigustatud huvi korras

infot.

C-FN245

Mina kliendina soovin vajadusel vormistada Kiirtellimuse, et
saada vajaminevad tooted kétte kiiremini kui tavapéraselt ehk

hiljemalt 12 tunni jooksul.

C-FN26

Mina kliendina soovin vormistada tellimuse thel lehel, et
omada igal hetkel Ulevaadet ostukorvi sisust ja sisestatud

andmetest.

C-FN27

Mina klienditeenindajana soovin néha iga tellimuse kohta
analtitika andmeid, et teada millises tellimuse vormistamise

etapis ost pooleli jaetakse.

C-FN28

Mina kliendina soovin oma ostukorvi jagada, et keegi teine

saaks soovitud toote mulle osta.

C-FN29

Mina kliendina soovin ostukorvi asetud toote kogust muuta
vOi see eemaldada, et soovitud toodetega tellimust

vormistada.
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C-FN30

Mina kliendina soovin vaadata vordleva Ulevaatena
tootevordlusesse asetatud tooteid, et see aitaks mul

ostuotsust kujundada ja kinnistada.

C-FN31

Mina kliendina soovin, et tellimuse vormistamisel
sisestusvaljade taitmisel oleksid vihjeinfo sisestava sisu
kohta, et saaksin vajadusel jargida suuniseid ja tellimuse

digesti vormistada.

C-FN32

Mina kliendina soovin kogu tellimise protsessi kdigus saada
ststeemilt relevantseid veateateid, kui teen midagi valest, et
saaksin aru, miks mu tegevus ei anna oodatud tulemust ja

kuidas saan seda parandada.

C-FN33

Mina kliendina soovin saada kinnitust makseprotsessi
turvalisuse kohta, et olla veendunud 6ige ostuotsuse

tegemises.

Otsing ja navigeerimine

ID

Kirjeldus

Prioriteet

S-FN1

Mina kliendina soovin otsida toodet koikide relevantsete
tooteparameetrite jargi — nime, tootekoodi, atribuudi,

kategooria vOi tootekirjelduse — et leida endale vajalik kiiresti.

M

S-FN2

Mina kliendina soovin leida toodet nii taispika, osalise,
mitmeosalise kui ka osaliselt valesti sisestatud teksti jargi
(fuzzy search), et véltida asjatut ajakulu tiihjade

otsingutulemuste saamisele.

S-FN3

Mina kliendina soovin, et otsingutulemusi kuvatakse mulle ka

stinonuidmide jargi, et leiaksin otsitu kiiremini.
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S-FN4

Mina kliendina soovin, et otsingu teostamise ajal néidatakse
mulle relevantseid otsisoovitusi, et leiaksin otsitu kiiremini ja

naeks teisi seotud tooteid.

S-FN5

Mina kliendina soovin, et otsingutulemused kuvatakse mulle

relevantsuse jarjekorras, et leiaksin otsitu kiiremini.

S-FN6

Mina kliendina soovin, et mind suunatakse automaatselt
relevantsele  tootekaardi- vOi  kategoorialehele,  Kui
otsingutulemusel on leitud 1 otsinguvaste, et mitte teha mitut

klikki toote vaatamiseks.

S-FN7

Mina kliendina soovin, et mulle kuvatakse lisaks teabele, et
minu otsiparameetrite jargi ei leitud Uhtegi relevantset
otsinguvastet ja selle kdrvale kuvatakse léahedased voi
soovituslikud tooted vdi tootekategooriad, et ma ei pettuks

nahes tlihja otsinguvastet.

S-FN8

Mina kliendina soovin sirvida tooteid tootemenit kaudu, et
lihtsustada navigeerimist lehel ja leida huvipakkuvamad tooted

kiiremini.

S-FN9

Mina  klienditeenindaja  soovin  luua  relevantseid

tootekollektsioone, et neid tootemeniits kuvada.

S-FN10

Mina Kkliendina soovin toodete nimekirja lehel tooteid
filtreerida erinevate parameetrite jérgi, et vahendada toodete

arvu nimekirjas ja leida huvipakkuvamad tooted kiiremini.

S-FN11

Mina kliendina soovin toodete nimekirja lehel tooteid
sorteerida erinevate jarjestusreeglite (kallimad, odavamad,
uuemad, allahinnatumad ees- vOi tagapool, tahestiku

jarjekorras), et leida huvipakkuvamad tooted kiiremini.
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S-FN12

Mina kliendina soovin tootete nimekirja ja toote detaillehel
naha jaljeriba, et tuvastada enda asukoht lehel ja lihtsustada

navigeerimist.

S-FN13

Mina kliendina soovin nédha konkreetsel laevaliinil voi laevas
saadavate toodete valikut, et saaksin tutvuda tootevalikuga
enne reisi, teha ostuplaane ja toode vdimalusel ette tellida voi

laevas proovimiseks reserveerida.

Blogi

Kirjeldus

Prioriteet

B-FN1

Mina kliendina soovin lugeda midja blogist relevantseid,
kaasahaaravaid ja informatiivseid artikleid, et need aitaksid

mul kujundada informeeritud ostuotsuse.

B-FN2

Mina Klienditeenindajana soovin lisada ja muuta blogi

artikleid, et luua lehele orgaanilist sisu.

B-FN3

Mina kliendina soovin, et miuja blogi artiklid oleksid
marksbnadega kategoriseeritud, et saaksin kiire Ulevaate
artikli sisust ja saaksin selle jargi rohkem sarnaseid artikleid

avastada.

B-FN4

Mina kliendina soovin, et artiklis viidatud toodete puhul ndha
korrektseid tootelinke ja tooteltihivaateid (product snippets),

et saaksin ostuotsuse koheselt realiseerida.

B-FN5

Mina klienditeenindajana soovin, et saaksin lihtsasti lisada
blogi artikli sisusse tootelinke ja tootelUhivaateid (product
snippets), et luua orgaanilise side blogi ja ostukeskkonna
vahel.

B-FNG6

Mina klienditeenindajana soovin, et saaksin lihtsasti loodud
blogi artikli sisu vdi selle osasid taaskasutada teistes
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platvormides nagu Facebook, Instagram jms, et valtida
ajakulukat ja tultut topeltt6dd ning hoida avaldatud sisu eri
kanalites konsistentsena.

B-FN7

Mina Klienditeenindajana soovin, et blogi artikli valimus
oleks lihtsasti kohendatav, et saaksin luua unikaalset ja

visuaalset koitvat sisu.

B-FN8

Mina kliendina soovin, et saaksin blogi artikleid jagada, et
mu sdbrad vdi lahedased saaksid lihtsamini osa minule

huvipakkuvast tootest v0i teemast.

B-FN9

Mina Kliendina soovin, et saaksin blogi artikleid
kommenteerida, et huvipakkuva toote v6i teema kohta oma

arvamust avaldada.

B-FN10

Mina kliendina soovin blogi artiklite kohta jaetud
kommentaare vaadata, et saada huvipakkuva toote vdi teema

kohta teiste arvamust lugeda.

B-FN11

Mina klienditeenindajana soovin blogi artiklite kohta jaetud
kommentaare hallata ja avaldamiseks autoriseerida, et
tagada avaldatud sisu eetilisuse, privaatsuse jm hea tava

nduded.

B-FN12

Mina kliendina soovin, et blogi oleks orgaaniliselt
integreeritud ostukeskkonnaga, et keskkonna vahetus oleks

minu jaoks sujuv ja loogiline.

Sisu ja muud nduded

ID

Kirjeldus

Prioriteet

O-FN1

Mina kliendina soovin sirvida sisulehti, et leida ostuotsuse
kujundamiseks vajalikku infot ja vastuseid tekkinud

kisimustele.

M
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O-FN2

Mina klienditeenindajana soovin luua ja avaldada sisulehti,
et avaldada olulist infot ostmise protsessi, tellimuste taitmise
vOi ettevotte ja selle poliitikate jmt kohta.

O-FN3

Mina  klienditeenindajana  soovin  avaldatud lehed
otsingumootoritele optimeerida (SEO), et muuta kanal
otsingumootoritele nahtavamaks ja suurendada orgaanilist

liiklust lehele.

O-FN4

Mina Kkliendina soovin jututoas saada vastuseid
robotsusteemilt, et saada kiired ja konkreetsed vastused
lihtsatele kiisimustele.

O-FN5

Mina kliendina soovin jututoas suhelda
klienditeenindajaga, et saada vastuseid keerulisematele

klisimustele ja nbuetele.

O-FNG6

Mina klienditeenindajana soovin vastata kliendile jututoas,

et vdimaldada kliendile parimat teeninduskogemust.

O-FN7

Mina Kklienditeenindaja soovin naha vestlusajalugu
kliendiga, et vOimaldada Kliendile sujuvat
teeninduskogemust.

O-FN8

Mina kliendina soovin saada mudjalt tellitud uudiskirju, et
olla kursis kdikide mulle huvipakkuvate uudiste ja

pakkumistega.

O-FN9

Mina Kliendina soovin soovi korral igal hetkel valitud
uudiskirja saamisest loobuda, et votta puhkus uudiskirjade

saamisest.

O-FN10

Mina kliendina soovin saada tellimise ja tellimuse taitmise
ootamise protsessi kéigus relevantseid kirju ja teavitusi
ststeemilt, et omada tait tilevaadet oma tellimuse staatusest ja

sellega seotud infost.
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O-FN11

Mina kliendina soovin flusilises poes ndha samu pakkumisi
ja toote valjapanekuid nagu e-poes, et mu kliendikogemus

kanalite vahetamisel oleks sujuv.

O-FN12

Mina kliendina soovin fldsilises poes toote (riiuli)sildil
tootekoodi vdi unikaalset QR koodi skaneerides saada
rohkem infot toote ja selle vdimalike variatsioonide kohta, et

teha informeeritud ostuotsuseid.

O-FN13

Mina kliendina soovin  fliisilises poes kasutada
iseteeninduskioski, et saada kiiresti rohkem infot toote ja selle

vOimalike variatsioonide kohta.
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Lisa 7 — Mittefunktsionaalsed nouded

Kasutatavus (usability):

1abi koolitusi.

ID Kirjeldus Prioriteet

U-NF01 | Susteemi kasutajaliidesed peavad tditma koiki kasutatavuse | M
haid tavasid.

U-NF02 | Kasutajaliideste  disainimisel ~ juhinduda  mobile-first | M
printsiibist.

U-NF03 | Kasutajaliidesed peavad olema intuitiivsed ja l&bivalt sama | M
kujundusega.

U-NFO04 | Navigeerimine, toodete filtreerimine ja sorteerimine stisteemis | M
peab olema kasutaja jaoks lihtne ja arusaadav.

U-NF05 | Kasutajaliidesed peavad vastama dldtunnustatud | M
ligipdésetavuse nduetele.

U-NF06 | Kasutajale peab kuvama koiki teenuse kasutamisega | M
relevantseid dokumente nagu ostu- ja miadgitingimused,
privaatsuspoliitika, kipsiste poliitika jne.

U-NFO7 | Susteemi kasutajatele tagatakse vastavalt nende kasutaja | M
rollidele ligi- ja juurdepéésud sisteemile.

U-NF08 | Susteem vOimaldab teostada turvalisi makseid valitud | M
teenusepakkujate vahendusel.

U-NFQ09 | Siisteemi ulesehitus ja funktsionaalsused on tehniliselt | M
dokumenteeritud.

U-NF10 | Suisteemi kasutamiseks koostatakse kasutusjuhendid ja viiakse | M
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U-NF11 | Kasutajatele Kkuvatakse sisteemi poolt relevantseid ja
informatiivsed veateateid ning need on kohendatavad.

U-NF12 | Sisteem saadab kasutajale relevantseid susteemikirju vastavalt
kasutaja tellimusvoole.

U-NF13 | Kasutajate tegevustest séilib stisteemis ajalugu.

U-NF14 | Siusteem teeb toodete saadavuse paringud reaalajas.

U-NF15 | Sisteem peab vdimaldama kuvama kasutajale personaalseid
tootesoovitusi ning sisu vastavalt tema kasutusajaloole.

U-NF16 | Siisteem peab vdimaldama otsingul eriliste tdhemérkide | S
lihtsustamist ja Oigekirjatuvastust lubades minimaalseid
kdrvalekaldeid digest Kirjapildist.

U-NF17 | Kasutajaliidese sisu peab olema otsingumootoritele

optimeeritud.

Tookindlus (reliability):

0,2 sekundit.

ID Kirjeldus Priotiteet
R-NFO1 | Teenus peab olema kéattesaadav 24/7. M
R-NF02 | Teenuse maksimaalne lubatud katkestuse aeg on 120 minutit | M
kuus.
R-NF03 | Teenus peab olema aasta I6ikes saadaval 99,9 % ajast. M
R-NF04 | Teenuse lubatud laadimisaeg (page load time) on mitte dle 3 | M
sekundi.
R-NF05 | Ststeemi lubatud reageerimisaeg (time to first byte) on mitte tle | M
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R-NF06 | Ststeemi uuendused ei tohi kasutajaid hairida - kipsised ja | M
sessiooniandmed peavad uuenduse jargselt funktsionaalselt
séilima.

R-NFO7 | Ststeemi rikete korral lubatud taasteaeg on maksimaalselt 45 | M
minutit. Susteemi rikked likvideeritakse vastavalt kokkulepitud
taasteplaanile.

R-NF08 | Ststeemi saab salvestada I6putu koguse Kirjeid (tooted, | M
tellimused, kasutajad).

Joudlus (performance):

ID Kirjeldus Prioriteet

P-NF01 | Susteem peab vdimaldama samaaegselt tdrgeteta toimingute | M
tegemist 4000 kasutajal.

P-NFO02 | Susteem ei tohi kokku kukkuda kahekordse P-NFO1 madratud | M
arvu juures, kuid ei pea siis kinni pidama R-NF04 ja R-NF05
nduete aegadest.

Ulalpidamine ja tugi (supportability):

ID Kirjeldus Prioriteet

S-NFO01 | Ststeemi arendamisel on eelistatud mikroteenuste arhitektuur. | S

S-NFO02 | Oluliste andmete (nt nagu tellimuse nr, isikuandmed) | M
kaitsmiseks edastusel need kriipteeritakse.

S-NF03 | Andmevahetusel rakendatakse turvalisi standardeid ja| M
protokolle (nt HTTPS).
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S-NF04

Susteemi andmeid varundatakse piisava intervalliga tagamaks

andmete terviklikkus.

S-NF05

Susteem logib  kdiki  slisteemi  kasutamisega  olulisi

parameetreid ning logid sailitatakse vahemalt 3 kuud.

S-NF06

Susteemi pidevalt monitooritakse tagamaks slisteemi torgeteta

t00.

S-NF07

Susteemi Ulalpidamisel rakendatakse kdiki uldtunnustatud
turvameetmeid tGkestamaks teenuse halvamist ning pahavara

levikut.

S-NFO08

Susteemi Ulalpidamisel rakendatakse kdiki Uldtunnustatud
turvameetmeid andmete kaitstuse, nende volitamata

tootlemise, tahtmatu avalikustamise vOi hdvimise eest.

S-NF09

Susteemis kasutatavate komponentide jaoks on tagatud piisava
reageerimisajaga tehniline tugi.

S-NF10

Susteemil on olemas tootmise, test- ja arenduskeskkonnad.

S-NF11

Sisteem peab voimaldama APIde kaudu standardseid liideseid
valiste susteemidega.

S-NF12

Susteem peab olema skaleeritav nii horisontaalselt kui ka

vertikaalselt.

S-NF13

Ststeem peab olema Kkergesti kohandatav muutuvatele

vajadustele, nt turupdhised mudgipiirangud.

S-NF14

Slsteem peab olema lokaliseeritav mitmetesse erinevatesse

keeltesse (nt eesti, vene, soome, rootsi, lati, leedu, inglise)

S-NF15

Slsteem peab toetama enimlevinud veebilehitsejaid ja
operatsioonisiisteeme ning nende enim kasutatavaid versioone,

et oleks kasutatav erinevatel seadmetel.
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S-NF16 | Laadimiskiiruse parandamiseks kasutatakse siisteemis uue
generatsiooni pildiformaate (nt webp, jpeg2000).
S-NF17 | Organisatsiooni  sisestele  kasutajatele  peab  olema

vOBimadaldatud LDAP logimine.
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