TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
Majandusteaduskond

Arikorralduse instituut

Kristina Pavlova

DIGITAALSE KLIENDITEEKONNA LOOMINE VIONE
BALTIC OU NAITEL

Loputdod
Oppekava Majandusarvestus ja Ettevdtte Juhtimine, peaeriala turundus ja juhtimine

Juhendaja: livi Riivits-Arkonsuo, PhD

Tallinn 2021



Deklareerin, et olen koostanud 18put6o iseseisvalt ja

olen viidanud kaikidele 160 koostamisel kasutatud

teiste autorite t60dele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t60d varasemalt ainepunktide saamiseks.

T60 pikkuseks on 6279 sdna sissejuhatusest kuni kokkuvotte 16puni.

Kristina Pavlova . CRp7...04.01.2021............
(allkiri, kuupéev)
Ulidpilase kood: 165902BDMR

Ulidpilase e-posti aadress: kristypavlova97@gmail.com

Juhendaja: livi Riivits-Arkonsuo, PhD:

T60 vastab kehtivatele nduetele

(allkiri, kuup&ev)

Kaitsmiskomisjoni esimees:

Lubatud kaitsmisele

(nimi, allkiri, kuupéev)



SISUKORD

LUHIKOKKUVOTE
SISSEJUHATUS
1. KLIENDITEEKONNA KONTSEPTSIOON JA SELLE ETAPID
1.1. Klienditeekonna ja ostuprotsessi erinevus
1.2. Klienditeekonna mudel
1.3. Klienditeekonna kokkupuutepunktid online’s.
1.5. Klienditeekonna kokkupuutepunktid offlines.
2. KLIENDITEEKONNA LOOMINE INTERNETIS VIONE BALTIC OU NAITEL
2.1. Vione Baltic OU
2.2. Uuringu eesmérgid metoodika ja valim
2.3. Uuringu tulemused
2.4. Jareldused ja ettepanekuid klienditeekonna loomiseks
2.5. Klienditeekonna loomine
KOKKUVOTE
SUMMARY
KASUTATUD ALLIKATE LOETELU
LISAD
Lisa 1. Kusimustik
Lisa 2. Klienditeekond
Lisa 3. Klienditeekonna kokkupuutepunktid online's
Lisa 4. Lihtlitsents

O© N N o1 b~

12
14
16
16
17
18
30
32
36
39
42
45
45
50
51
53



LUHIKOKKUVOTE

T66 uurimisprobleemiks Eesti turule sisenemine ning kliendibaasi suurendamine ettevotte Vione
Baltic OU niitel. Selleks, et pakkuda ettevdttele Vione Baltic paremat arusaamist tarbijate
kaitumisest, uurib autor tarbijate ostu kogemusi internetis ning uurimis objekt on tarbija ise. Sellest
tulenevalt on 15putdd eesmirgiks selgitada vilja, mis on klienditeekond ettevdtte Vione Baltic OU
nditel, millised on kokkupuutepunktid ja mida peaks pakkuma neis kokkupuutepunktides, et
tarbijad saaksid parima ostukogemuse. T0O0 eesmérgi saavutamiseks uurib autor tarbijate
varasemat klienditeekonda ning uurimisobjekt on tarbija ise. To0 tulemusena valmistab autor

klienditeekonna.

Uuringu labiviimiseks kasutas t06 autor kvalitatiivse meetodit. Uuringust selgus, et tarbija voib
mittu korda mina tagasi sama kokkupuutepunkti. Tihti ldheb tarbija enne ostu tagasi veebilehele
vOi poodi selleks et vorrelda tooteid. Kui toode on allahindlusega voi on tegamist tuttava
soovitatud tootega, siis tarbijad ei kahtle ning sooritavad ostu. See nditab, et tarbija voib minna
tagasi eelmise klienditeekonna etappi. Uurides selgus, et tarbijatel on palju kiisimusi enne ostu.
See tdhendab, et tuleb teha usaldusvéddrne veebileht ja sotsiaalmeedia kanal ja anna tarbijatele
vOimalus saada ostueelset tasuta konsultatsiooni. Uuring néitas, et tarbija v3ib valida toodet
internetis ning hiljem vdrrelda toodet fiiiisilises poes ja 10puks ostu sooritada veebilehel. Kdige
tdhtsam informatsioon veebilehekiiljel, mis on tarbija jaoks oluline tootest ning ostuprotsessist
teada saada saada enne ostu internetis on toote detailne kirjeldus, tellimise protseduur ja etapid,
asukoht, tagastamisvoimalused ja head pildid. Kdige tdhtsam ostueelne informatsioon tarbija jaoks
sotsialmeedias ostu sooritades on hind, toote detailne kirjeldus, tellimise protseduuri kirjeldus,
asukoht, tagastamisvoimalused, toote visuaalne kirjeldus.

Votmesonad: klienditeekond, klienditeekonna mudel, kokkupuutepunktid



SISSEJUHATUS

Klienditeekonna loomine on turunduse uuringute meetod, mis loodi 1960-1970ndatel aastatel,
vastusena tekkivale “tarbimisiihiskonnale” ja klientidele orienteeritud turundus filosoofiale

(Crosier Adam ; Handford, Alison Social Marketin Quarterly 2012).

Vione Baltic OU on uus ettevdtte, mis toob Eesti turule uusi tooted. Kiesoleva 15putdd autor
poorab tihelepanu probleemile, et ettevdte omanikul Vione Baltic OU-1 puuduvad teadmised
kuidas tarbijad langetavad ostmisel valiku. Sellele vastamiseks on oluline teada oma klientide

teekonda ja millised on kokkupuutepunktid ettevote ja klientide vahel.

Loputdd eesmirgiks selgitada vilja, mis on klienditeekond ettevdtte Vione Baltic OU niitel,
millised on kokkupuutepunktid ja mis peaks olema kokkupuutepunktides, et anda tarbijate parimat
ostukogemust. Selleks, et pakkuda parimat arusaamist tarbijate kéditumist klienditeekonnas uurib
autor tarbijate varasemat klienditeekonda veefiltrite internetiostude korral ning uurimis objektiks

on tarbija. T66 tulemusena valmib autori poolt klienditeekond Vione Baltic OU-le.

Eesmaérgi saavutamist toetavad tdpsustavad uurimiskiisimused, millele autor piitiab kéesoleva
tooga vastused leida:

e millised on klienditeekonna online ja offline kokkupuutepunktid

e mis on klientide teekond ja millisest etappidest koosneb klientide teekond

e millised elemendid klienditeekonnas mdjutavad tarbijatele valikuid online’s

e milline on tarbijate kéditumine klienditeekonnas

Klienditeekonna véljatootamiseks tutvub autor klienditeekonna ja ostuprotsessi erinevusega,
klienditeekonna mudeli ja etappidega. Need teadmised aitavad aru saada tarbijatest ja nende

kditumisest selleks, et tekiks voime moelda mitu sammu ette ning teada mida tuleb pakkuda



klientidele, kuidas neile toodet miilia ja kuidas luua lojaalseid suhteid. Klienditeekond kujutab

endast visuaalseid siindmusi kuidas ettevote suhtleb klientidega kogu ostuprotsessis.

Loputdo teemaks on klientide teekonna loomine internetis Vione Baltic OU niitel. Teema on
aktuaalne, sest COVID-19 tottu pidid ettevotted leidma uusi viise oma toodete miitimiseks.
Interneti miitigi puhul on eriti oluline aru saada milline on klientide teekond, selleks et pakkuda
neile parimat ostukogemust. Lisaks saab ettevotte turundusstrateegia ning selle sammude tditmise
kavandamisel toetuda klienditeekonnale ja sellelt tulevale sisendinfole. Internetis on raske miitima
toodet vdi teenust, sest ettevotte ei ole oma klientidega otseses kontaktis. Kliendi teekond aitab
labida koik punktid kliendina ja aru saada milliseid samme tuleks parandada, andmaks tarbijatele

parimat kogemust ja leida uusi vdoimalusi uute kliendi kaasamiseks.

Teema valikul tugines autor Vione Baltic OU omanikele pddrdumisele autori poole selleks, et
turule tuula uusi tooteid ja neid miilia internetis. Probleemi lahendamiseks peab vilja selgitama,
milline on internetis miitigi korral klienditeekond. Autor viis 1dbi uuringu tarbijate vahel kes ostsid
internetis veefiltreid. Uuringus oli kaks avatud kiisimust, kus oli vaja kirjeldada oma
klienditeekonda sammudena ja selgitada mis oli selle kogemuse juures positiivne, mis oli
negatiivne. Autor kasutas kvalitatiivset meetodit. Autor usub, et kdesolev 10putdo pakub praktilisi

lahendusi, kuidas ettevotte Vione Baltic saab edukalt turule tuua uusi tooteid.

Esimene peatiikk loob teoreetilise aluse klientide tekkonna loomiseks. Autor leidis, et klientide
teekond erineb tavalisest ostuprotsessist. Klientide teekonna teoreetiline pool loob sammud, mida
ettevote peaks jargima, et kujundada klientide teekond internetis. Autor kirjeldab klienditeekonna

mudelit ja etappe.

Teises peatiikis tutvustab autor ldbiviidud kiisitlust, annab {ileevaate millised on praegused
klienditeekonnad, millised on kokkupuutepunktid ja mis peaks olema kokkuputtepunktis, et anda
tarbijale parim ostukogemus. Autor koostas ankeedi Google Formis ja andis inimestele, kes ostsid
veefiltreid internetis. Lébiviidud analiiiis, jareldused ja ettepanekud toetavad klientide tekkonna

loomist.



1. KLIENDITEEKONNA KONTSEPTSIOON JA SELLE ETAPID

1.1. Klienditeekonna ja ostuprotsessi erinevus

Klienditeekond on tarbijate tee momendist, kus tekkis vajadus, kuni ostu ja lojaalsuse suhte
loomiseni. Tdnaselpdeval on olemas 2 klienditeekonna: online’s ehk digitaalse tarbijate tegevused
ja kokkupuutepunktid ettevOtega, niiteks minna veebilehele ja offline’s ehk fiiiisilised tarbija

tegevused ja kokkupuutepunktid ettevotega, nditeks minna poesse.

Klienditeekond keskendub esmatidhtsana tarbijate emotsioonidele igas kokkupuutepunktis
ettevotte ja kliendi vahel. Kui ostuprotsess on lineaarne, klienditeekond ei ole lineaarne ja ei 1opeta
ostuga, tarbija voib jétta vahele mdned etapid. Klienditeekond hdlmab koiki kliendi ja ettevdtte
kokkupuutepunkte: enne ostu, ost sooritamisel ja pédrast ostu. Seeldbi juhib ettevotte tarbijate

kogemust. (Homburg et al. 2017)

Ost on ithepoolne suunatud tegevus. ostuprotsessis on 5 etappi(Solomon 2013):
1. Probleemi tajumine
2. Informatsiooni kogumine
3. Alternatiivide vordlemine
4. Ost
5. Ostu rahulolu
Ostuprotsessi igas etapis loobuvad osad kliendid. Klienditeekond on suunatud oma sihtturule ja

annab vastava sihtriithma jaoks dige sonum ehk teeb personaalsemaks, selle tottu saab tarbija

parema kogemuse kommunikatsioonis briandiga.

Ostukogemust kaardistades ja luues tuleb seda votta kui erinevate stindmuste jada, mis kaasab
kliente loomaks védrtuslikku kogemust. Kui ettevote moistab klienditeekonda, siis moddetakse

kuidas see kogemus mdjub tarbijatele. (Norton et al. 2013)



Koufaris (2002) viidab, et palju inimesi tarbivad eesmérgiga vihendada iiksinduse ja igavuse
tunnet ning igapdevaelust pdgenemiseks. Need tarbijad naudivad enim ostuteekonna 1dppfaasi,
ehk ostu sooritamist. Igal tarbijal on oma ostu eesmirgid, klienditeekond arvestab seda ja pakub
igale sihtriihmale, vastavalt nendele eesmarkidele oma sdonumit. Lébi selle suureneb tarbijate

kaasamine, lojaalsus ja seeldbi ka potentsiaalsed ostud tulevikus.

Tarbijate, kes ostavad toodet ldhtudes selle praktilisest vajadusest vorreldes klientidega, kes
ostavad eesmadrgiga end emotsionaalselt rahuldada, kditumine on erinev, kuid lineaarne ostu
protsess sellega ei arvesta. Moned tarbijad, kes tulid veebilehekiiljele, sisestasid toode ostukorvi,

aga sessiooni 1dpuks ostu ei soorita voi teevad seda mdne aja parast. (Maslowska et al. 2016)

Linda Hollebeek (2014) klientide uuringus jéareldab, et kui klient ei taha praegu osta, tuleb nendele
pakkuda midagi tasuta, sest kui klient alustas kommunikatsiooni brandiga, niiteks sattus ldbi
reklaami internetipoodi, on ta potentsiaalne klient, seega on téhtis talle midagi pakkuda, et jitkata
kommunikeerumist. Inimesed, kes said midagi tasuta olid rohkem kaasatud kui inimesed kes ei

saanud mitte midagi. (Hollebeek ez al. 2014)

McKinsey pakub oma turunduse meetodis vilja, et parima tarbija kogemuse loomiseks tuleb
tegutseda ja moelda nagu tarbija. Panna end ise tarbija rolli ja 1dbida kdik ostuprotsessid. Seejuures
jélgida millised tunded tekivad, millised mdtted, kuhu soov edasi minna- uurida kdiki neid asju ja
vastavat sellele pakkuda tarbijate seda mida ta tahab. Moelda vilja tarbija tegevused. McKinsey
oli esimene, kes pakkus moelda 1dbi erinevaid tarbijate kditumise variandid. McKinsey ettevote
avastas, et lojaalsed kliendid sooritavad ostu olenemata traditsioonilise ostuprotsessi

juhistest.(Rasiel 1999)

Léabi klienditeekonna ettevote mdtleb vilja erinevad tarbijate kiitumise variandid ja kuidas
ettevote saab kommunikeeruda klientidega. Bowden pakkus 2009 aastal vélja parimate tarbijate
juhtimiseks jagada koik tarbijad erinevatesse segmentidesse ja tuua neile erinevaid

pakkumisi.(Hollebeek et al. 2014)

Labi klienditeekonna saab ettevote mojutada tarbijate motiive ning eesmérke ja vajadusel isegi

luua uued. Niiteks saab ettevote veebilehekiiljel, olles varasemalt vidlja mdelnud millised



emotsioonid ja tunded peaks kiilastajal tekkima, neid ise luua 14bi kirjelduste, virvide, kujundite

jms. Niimoodi kontrollib ettevote ise tarbijate tegevust ja tundeid. (Maslowska et al. 2016)

1.2. Klienditeekonna mudel

Klienditeekonna loomine on turundusuuringute meetod, mis tuli 1960-1970ndatel aastatel,
vastusena tekkivale “tarbimisiihiskonnale” ja klientidele orienteeritud turundusfilosoofiale (Adam

etal.2012).

Kliendi teekond annab tarbijatele parima kogemuse, mis vastab tema ootustele. Planeerib tarbijate
tuleviku emotsioone, millised peaksid tekkida igas etapis kommunikatsioonis brindiga.

Esmatihtsana peab klienditeekonna mudel pdhinema tarbijate kéitumisele.

Klienditeekonna mudel néitab kdik siindmused, sealhulgas tegevused, mida tarbija soovib teha ja
tegevused ning siindmused, mida ettevote soovib et klient ndeks ja kogeks. Nende tasakaal on
klienditeekonna stsenaariumis oluline. Selles stsenaariumis kodigepealt mdeldatakse tarbijate
tegevusele ja piarast sellele, mis peaks toimuma igas kokkupuutepunktis ettevotte ja tarbijate vahel.

(Norton et al. 2013)

Mudelis on kaks vaatenurka:
e 6 toote elemendi kujundatakse horisontaalseks

e 5 tarbijate kogemused kujundatakse vertikaalseks

Horisontaalseks  kujundatakse  kliendi  kokkupuutepunktid ettevottega aja  skaalal.
Kokkupuutepunktid kirjutatakse jarjekorras aja skaalal. Ajaskaala eraldatakse kolmeks perioodiks:
1. Eelteenindus
2. Teenindus

3. Jarelteenindus

Tuleb maérkida, et teenuse perioodi alustatakse enne kui teenust hakatakse kasutama. Néiteks
interneti poest holmatakse toote korvi lisamine, e-kataloogi vaatamine, e-poe vaatamine,

klienditoega suhtlemine.



Eelteeninduses alustatakse tarbijate kogemusest, sealhulgas otsingust, tuleviku ostu
planeerimisest, selle visualiseerimisest ja 10puks ostu kogemusest endast. Holmab kdiki

kokkupuutepunkte ettevotte ja tarbijate vahel kuni ostu sooritamiseni.

Ostu kogemus on teine periood klienditeekonnas ehk teenindus, miilijaga suhtlemine, maksmine,
tarneajast informeerimine. Holmab kd&ik kokkupuutepunkte kuni ostu kétte saamiseni. Pohiline
toote tarbimise kogemus: kas tarbijatel tekivad emotsioonid toote kohta, kas ta sai rahulolu tootest

vOi mitte. Sellest etapist sdltub, kas tarbija muutub lojaalseks voi mitte.

Jérelteeninduse perioodis jddvad tarbijatele ainult mélestused toote tarbimise kohta ja emotsioonid.
Tarbija hakkab jagama oma kogemust sotsiaalmeedias voi suust-suhu turunduse abil. (Riivits-

Arkonsuo et al. 2014)

Pérast kliendi kokkupuutepunktide kujundamist luuakse vertikaalsed strateegiad, mis on seotud
iga horisontaalse kokkupuutepunktiga. Need pannakse paika asetades end klientide olukorda ja
kujutades teekonda ette justkui olles ise klient. Mdeldes millised emotsioonid, soovid ja tunded
peaksid tekkima. See on emotsionaalne osa klienditeekonnas, mida ei saa otseselt jilgida, aga
saame prognoosida ja pdhineda oma sihtturu tundmisele. Visuaalne metoodika aitab juhil paremini

aru saada tarbija kogemusest ja jaotada ressursi efektiivsemalt.

Etapid (1) Teadlikkus Kaalumine Ost Kogemused Lojaalsus

Tsoon A

i eelteenindus
Kliendi

eesmargid (2)

Kliendi
tegevused (3)

_ — —_— DI Tsoon B

Kliendi teenindus

kogemus (4)

Kokkupuute
punktid (5)

e @ D

Jarelteenindus

juht (6)

- .

Joonis 1. Klienditeekonna mudel
Allikas: Miro tarkvara

Tsoon A (Eelteenindus) - Kirjeldatakse kliendi teekonna etappe (1) ja (2) kirjeldatakse kliendi

tuleviku eesmérgid selles etapis.
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Tsoon B (teenindus) - Visualiseeritakse klienditeekond, kliendi tegevused (3) ja kliendi kogemus,

mille osaks ta saab selles etapis.

Tsoon C (jérelteenindus) - Kirjutatakse kokkupuutepunktid ettevotte ja klientide vahel (5) ja
protsessi juhid (6) (Kaplan 2016).

Klienditeekonnas tarbija ldheb 1dbi viie etapi, milles tekivad kokkupuutepunktid ettevotte ja

klientide vahel.
@ oOtse turundus () Blogileht
@ Media ) Veebileheklg ) Uudised @ sotsiaal meedia
@ Blogi leht Kluienditugi - Lojaalsus programm @ suht suhe turundus
® = @ Anustused Pood . Pohi kiisimuste
@ Radio/Tv vaastamine

@ E-mail turundus E-pood

@ Online reklaam . ,
Brandi Ghiskond (comunity)

@ Sotsialmeedia reklaam

Joonis 2. Klienditeekonna etapid ja kokkupuutepunktid
Allikas: Miro tarkvara

Klienditeekonna etapid aitavad paremini aru saada kus praegu tarbija asub ja kui kauva. Etapi ajad
on igas ettevottes erinevaid ja klient voib mingit etapid vahele jétta voi olla iihes etapis kauem, kui

oli varasemalt planeeritud.

Teadlikkus ja kaalumine on eelteeninduse osad, kus tarbija saab teada rohkem ettevottest voi
tootest. See on esimene koht kust algab kommunikatsioon ja ettevottel tekib voimalus saada oma

klientide kontaktid.

Ost on teeninduse etapp. Selles etapis ldheb tarbija poodi vdi veebilehekiiljele, kus toimub ost.

Selle etapi kestvus vdiks olla lithike: moni tundi kuni iiks péev.

Séilitamise ja lojaalsuse etapid on jirelteeninduse osa. Selles etapis klient muutub lojaalseks,
luuakse brindi ithiskond (community) 14bi kommunikatsiooni blogis, sotsiaalmeedias voi 14bi

uudiskirjade ehk email turunduse. (Synegys. Website)
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Klienditeekonna loomise jdrgselt saavad juhid seda kasutada strateegia loomise
pohikomponendina. Juhid saavad planeerida téotajate lilesandeid, jaemiiligi ja kaubamairgi

voimalusi.(Rosenbaum et al. 2017)

1.3. Klienditeekonna kokkupuutepunktid online’s.

Klienditeekond kujutab visuaalselt kuidas tarbija suhtleb brindiga, seejuures jébides kolme faasi:
eelteenindus, teenindus, jdrelteenindus ja koosneb 5 etappidest: teadlikkus, kaalumine, ost,
kogemused ja lojaalsus. Igas etapiss on olemas kokkupuutepunktid, kus tarbija puutub kokku
briandiga ja tekib kommunikatsioon ettevottega. Teadmised kus tarbija puutub kokku brindiga
aitab ette valmistada, mdista ja luua taktika, kuidas ettevite peab tegutsema, et tagada tarbijatele

parim kogemus. Klienditeekonna kokkupuutepunktid on osa tarbijate kogemusest.

Klienditeekond algab sellest momendist, kus tarbija tunnetab oma probleemi ehk tekib teadlikkus
ja algab teadlikkuse etap. Klienditeekonna esimese etapi kohad, kus ettevote ja klient voivad
kokku puutuda, on jargmised:

e Sotsiaalmeedia kokkupuude

e Otsingumootorite tulemused

e Display ja bianner reklaam

e Kataloogide nimekirjad

e Email turundus

e Blogid

e Video

e SMS tutvustus

e Mobilirakendus

e Sidusturundus

e Piisikliendiprogrammid

Teine etapp on kaalumine. Selles etapis on tarbija vorreldab tooteid. Teisel etapis on jargmised
kokkupuutepunktid ettevotte ja klientide vahel online's:

e Veebilehekiilge sisu ja sihtlehe interaktsioonid

12



Vebinarid

Tasuta prooviperiood

Toode vodi teenuse demo versioon

Arvustused

Kiisimuste ja vastuste seansid

Soodustused

Digitaalsed poe ekraanid

Mbjutaja turundus. Néitena bloggeritega turundus

Geo-targeting

Kolmas etap on ost. Selles etapis tekivad rahalised suhted ettevotte ja klientide vahel. Kolmandas

etapis on jargmised kokkupuutepunktid ettevotte ja klientide vahel online’s:

Veebilehekiilg (konto loomine)

Veebilehekiilg (veebipdhised kassasuhted koos tilesmiiiik / ristmiiiik)
Arveldamine

Arvustused

Soodustused

Elektroonilised makse valikud

Neljas etap on kogemused. Selles etapis saab tarbija toote kdtte ning hakkab seda kasutama.

Neljandas etapis on jargmised kokkupuutepunktid:

Automatiseeritud tditmine

Tarne ja saadetise jalgimine
Automatiseeritud tagastus kasitlus
Veebipohine abikeskus
Klienditugi

Tugitdoriistad

E-posti jarelkontroll

Sotsiaalmeedia suhtlus

Viimane etapp on lojaalsus. Kui eelmistel etapidel andis ettevotte tarbijatele parima kogemuse,

siis tarbijal tekkis vOimalus saada bréindile lojaalseks. Viimases etapis on jiargmised

kokkupuutepunktid:

13



e Uudised
e Sotsialmeedia/e-posti suhtlus
e [ojaalsusprogramm

e [sikupdrased hiived

Igas etapis ja kokkupuutepunktis tarbija saab positiivse voi negatiivse kogemuse. Kui tarbija saab
negatiivse kogemus siis tarbijatel on raskem minna jargmisse etappi voi tarbija voib minna

konkurendi juurde.(Synegys. Website)

1.5. Klienditeekonna kokkupuutepunktid offlines.

Offline’s klienditeekond néeb vilja teistmoodi, aga klient voib alustada oma klienditeekonda
offline’s ja 10puks osta online’s. Nii online’s kui ka offline’s on olemas sarnased
kokkupuutepunktid, millega tuleb arvestada. Néiteks offline’s iiks kokkupuutepunkt voiks olla
kaalumise etap, aga online’s sama punkt vOiks olla viimases etapis ehk lojaalsuses. Kdik offline

klienditeekonnas kokkupuutepunktid on esitatud tabelina.

Tabel 1. Klienditeekonna kokkupuutepunktid offline’s

Klienditeekonna etapp offline’s Klienditeekonna kokkupuutepunkt

Teadlikkus truki-, raadio-, televisiooni- ja postireklaam

poodide asukohad

kogukonna kaasamine

otsemuuk

Kaalumine poes reklaam

poe Uritused

suust-suhu turundus

Ost personali kaasamine

fldsilise poe interjoori kujundus
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Klienditeekonna etapp offline’s

Klienditeekonna kokkupuutepunkt

Sailitamine tellimuse taitmine
toote pakkimine
klienditeenindus
tagastus

Lojaalsus tanukaardid

kutsed eradritusele

Allikas: Synegys. Website

Offline klienditeekonnas on vihem kokkupuutepunkte klientide ja ettevdtte vahel. See voiks olla
seotud sellega, et online’s on rohkem voimalusi tarbijatel kokku saada 1dbi erinevate kanalite.
Online’s on tarbijatel rohkem tegevusi enne ostu sooritamist. Offline’s, kui tarbija on juba poes,

voiks appi tulla miiiija ja aidata kliente valimise ja ostu protsessis. Online’s miiiija fiilisiliselt ei saa

minna klientide juurde, selle tdttu tehakse voimalikult palju kokkupuutepunkte.

Labi offline kokkupuutepunktide, nagu suust-suhu turundus, voib klient valida astumise online
klienditeekonda. Naiteks, l1dbi suust-suhu turunduse voib kliendil tekkida soov saada toote kohta

rohkem teada ning teha seda 1dbi interneti veebilehekiilje. Pole erakordne stsenaarium, kus klient

tutvus tootega lébi brotiiiri, kuid ostu sooritas internetis. (Synegys. Website)
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2. KLIENDITEEKONNA LOOMINE INTERNETIS VIONE
BALTIC OU NAITEL

2.1. Vione Baltic OU

Vione Baltic OU on 2020. aastal registreeritud ettevdte, mis toob Euroopa turule Venemaalt
arstiteaduste doktori Khachatryan A.P ioniseeritud veefiltrid. Vione Baltic OU miiiib “elu vee” ehk
negatiivse laenguga, reguleerib vee pH-d, puhastab vee erinevatest mettallidest ja kloorist. Eesti
turul see on tdesti uus toote, on olemas analoogsed toodet mida miiiib ettevdtte Aquavita OU, aga
sellisel viisil ei miiii mitte keegi. Ettevotte ei miiii lihtsalt vee filtrit, ettevote miiiib mineralvee
pudelit, milles on vee filter, et iga inimene saaks tervisliku vett kaasa votta. Mineraalvee pudel on

ettevotte pohitoode, teisi tooteid késitletakse lisamiitikidena.

Vione Baltic OU miiiib peale mineraalse vee pudelite veel jirgnevaid tooteid: ioniseeritud kruusid
janende jaoks puhastuse pulbrit; mineraal pulka joogivee kiillastamiseks aktiivsete vesinikioonide
ja kasulike mineraalidega - Mg2+, K+, Ca2+, Na+ ja teiste ioonidega; ioniseeritud

kosmeetikatooteid; veekanne; veefiltreid; vesinikku.

Léabiviidud uuring keskendub klienditeekonna kujundamisele ja klientide ostukditumisele.

Klienditeekond aitab edendada Vione Baltic OU toodete miiiiki online’s.

Ettevote on seadnud oluliseks ja jdlgib pohjalikult, et toodetes kasutatavad mineraalid on 100%
ohutud ega sisalda raskemetalle, soolasid ega selliseid ohtlikke keemilisi elemente nagu
strontsium, tseesium, kaadmium, arseen, elavhobe, plii, raud. Ettevotte tooteid leiab ainult
online’s, sotsialmeedias (Instagramis ja Facebookis), 1dbi otsingu google’st. Tooteid tarnitakse iile
kogu Eesti. Vione Baltic OU 5 aasta eesmirgiks on suurendada ettevotte kliendibaasi ja kasumit

ning avada fliiisiline pood.

Ettevote on toiduainete turul veel algusfaasis, vdike ja vdhetuntud. Kuna Eestis puudub suur

konkurents ja turg on vaba selle toote jaoks, siis prognoositakse kiiret arengut. Lisaks, tervisliku
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elu populaarsus on kasvanud kogu maailmas seega voib viltida, et tootel on tulevikus veelgi
suurem edu. Klienditeekonna kujundamine uuele ettevottele on parim lahendus, sest annab

pohilise ja detailse iilevaade tarbijate kditumiseks.

Vione Baltic OU tooted on kiirema kaasatusega ostuotsuse langetamisel, mis tihendab, et toote
valimisele kulutatakse palju aega ning hinna vdrdlemiseks, tootest aru saamiseks ja tema

erinevuste leidmiseks tavalisest filtrisest.

Ettevotte sihtriihmaks on tarbijad, kes pdoravad oma tervisele ja tervislikele eluviisidele

tahelepanu.

2.2. Uuringu eesmargid metoodika ja valim

Kiesoleva 18putdd autor pddrab tihelepanu probleemile, et ettevdte omanikul Vione Baltic OU-1
puuduvad teadmised kuidas tarbijad langetavad ostmisel valiku. Sellele vastamiseks on oluline

teada oma klientide teekonda ja millised on kokkupuutepunktid ettevote ja klientide vahel.

Loputdo kdigus selgitab autor vélja kliendi teekonna ja ostuprotsessi erinevused, klienditeekonna

mudeli ja klienditeekonna kokkupuutepunktid.

Kiesoleva uuringu raames viib autor 14bi kiisitlus tarbijate vahel, kes ostsid veefiltreid online’s.
Kiisitluse eesmirk on analiiiisida tarbijate kditumine internetis, selgitada vélja milliseid etappe
lébib tarbija enne ostu, kas tarbija jdi oma kogemustega rahule voi mitte ja mis vdis selle pohjuseks
olla. Eesmérgiks on parandada tarbijate ostukogemust ja uute kokkupuutepunktide leidmine.

Kiisitlus toimus 14bi Google forms keskkonna.

Ankeet kiisimustiku koostas autor ise ning see koosneb kiisimusest, mis on seotud tarbijate
ostukditumisega. Autor kasutas kvalitatiivset meetodit. Ankeet sisaldas {iheksat kiisimust.
Valikvastusega moddetavad kiisimused, kus vastaja andis hinnangu kindlale tegurile ostuotsuse
suhtes vahemikus iiks kuni viis palli, kus iiks tdhendab, et ei mojuta {ildse ning viis tdhendab, et
on vdga mojutav tegur ostu tegemisel, eesmérkiga saada teada millised tegurit mojutavad ostu

sotsiaalmeedias ja veebilehel. Lisaks sisaldas kiisimustik ka kahte avatud kiisimust, kus oli vaja
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kirjeldada oma ostukogemust ja kirjutada mida oli positiivset ja negatiivset sellises kogemuses.

Andmeid analiiiisis autor Microsoft Excel tarkvara abil.

Kokku vastas kiisimustikule 112 inimest, kellest 70 olid naised ja 42 mehed. Uuringu sihtrithmaks

olid inimesed, kes ostsid veefiltreid internetis.

Uuringu eesmérk oli vaja aru saada tarbijate kditumisest internetis, kuidas tarbija teeb ostu valiku,
mis teeb tarbijate ostukogemuse positiivsemaks, mis teeb ostukogemus negatiivsemaks, millised
on klientide ja ettevotte kokkupuutepunktid internetis, klientide eelistused sotsiaalmeedias ja
veebilehekiiljel. Tulemuste pohjal parendada neid ja aru saada tarbijate kiitumisest internetis, mis

vOimaldab kéesolevas to0s rakendada kisitlusest saadud tulemusi klienditeekonna loomiseks.

2.3. Uuringu tulemused

Autor uuris kdigepealt millist keskkonda tarbijad kasutavad toodete otsimiseks internetis. 100%
vastajatest vastasid, et otsivad toodet Google’st . 80% vastajatest vastasid, et otsivad toodet
Facebook’st. 70% vastanutest {itlesid, et otsivad toodet Instagram’st. 8% vastajatest vastasid, et
otsivad toodet Yandex’st. Ainult 2% vastasid et, otsivad toodet Youtube’st. See tdhendab, et
inimesed koigepealt otsivad toodet Google’st ja ettevottele tuleb kasutada Google reklaam,

sotsiaalmeedia reklaam.
Google
Facebook
Instagram

Yandex

Youtube

0% 25% 50% 75% 100%

Joonis 3. Vastused kiisimustele “kus te tavaliselt otsite toodet internetis?”
Allikas: Autori koostatud
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Jargmine samm oli teada saada milliseid veefiltreid tarbijat otsivad ja miks valivad just selle firma
toote. 30% vastajatest vastasid, et valisid just see firma toote, sest tegemist oli sooduspakkumisega.
21% vastajatest vastasid et, tuttavad soovitasid. 18% vastajatest vastasid, et see firma teeb
kvaliteetset toodet. 12% vastasid et sellel firmal on head hinnad. 9% vastajatest vastasid, et hea ja
sobralik klienditugi oli pdhjus miks inimesed valisid just selle firma toote. 6% vastanutest vastasid,
et voimalus tooteid ndha enne ostu. 3% vastajatest vastasid, et pdhjus valida see toote oli
usaldusvairne veebilehekiilg voi sotsialmeedia ehk tarbijatel tekkis usaldus, et see pettus ja tarbija
saab toote kitte. Ainult 1% vastas, et valituks osutumise pohjustajaks oli suurepirane reklaam. See
tdhendab, et tarbijatele meeldivad soodustused ja ta teeb oma valiku hinna jirgi. Vahem inimesi

teevad oma ostu valiku reklaami jargi kui see reklaam ei paku soodustused.

sooduspakkumised
tuttavad soovitasid
kvaliteetset toodet
head hinnad

sobralik klienditugi

vbimalus tooteid
naha enne ostu

usaldusvaarne
veebilehekiilg voi
sotsialmeedia

suureparane
reklaam

0% 10% 20% 30%

Joonis 4. Vastused kiisimustele “Miks te valisite just selle firma toodet?”
Allikas: Autori koostatud

Jargmisena oli vaja uurida tarbijate veefiltrite ostukogemust internetis etappidena, seega tema
tegevused ostuni. Uuring néitas, et tarbija voib leida toote poes ja 10puks teha ostu veebilehel voi
vastupidi, leida toote internetis, parast vaadata toodet fiilisiliselt poes ja 10puks teha ost veebilehel.
Tarbijatel on tdhtis saada vdimalikult palju informatsioon tootest, sest tarbija ise otsib seda
informatsiooni. V3ib jédreldada, et tuleb arvestada kommunikatsiooniga tarbijatega igas

kokkupuutepunktis online’s kui ka offline’s, et anda tarbijatele paremat ostukogemust.
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“Tahaks osta veefiltrit, kiisin ABC poes et toodet valida ja vorrelda. Mulle ei meeldinud ABC
klienditeenindaja ja ma ei tahtnud osta sellest poest. Liksin googeldama enim meeldinud filtri
kohta informatsiooni. Tekkisid lisakiisimused, helistasin klienditoele ja sain rohkem
informatsiooni. Ldiksin veebilehele, sooritasin ostu ja kolme pdeva pdrast sain filtri kdtte. Pdrast
oli rida kiisimusi kuidas filter seadistada. Kiisisin klienditoelt, kus sobralik klienditeenindaja
vastas neile ja pakkus lisa raha eest veefiltrit seadistada. Jiargmisel pdeval tuli toétaja ja tegi oma

montaazi.”

Tarbija voOib teha ostu valikut teeninduse jérgi. Klienditugi see on kokkupuutepunkt
klienditeekonnas ja kui kokkupuutepunktis on halb kommunikatsioon, siis see mdjutab tarbijate
ostuotsust. Kui tarbija ei saanud vastus oma kiisimustele, siis v0ib osta teiselt pakkujalt, kellel oli
sobralik ja kvaliteetne teenindaja. Samal ajal, kui on vihe informatsiooni tootest, on tarbija rohkem

aega etapis.

“Enne ostu oli palju kiisimusi veefiltrite kohta. Ldksin googeldama, kiilastasin erinevaid
veebilehtesid, kirjutasin klienditugedele. Olin iillatunud kui palju teenindajad teavad oma toodet
halvasti. Monedelt ei saanud iildse vastust. Ainult iiks teenindaja oli sobralik, aitas mind toote
valimisel. Tegin ostu sellest firmast ja kolme pdeva pdrast sain toote kitte. Lisaraha eest pakuti
mulle lisa teenindust ehk filtri paigaldust kraanikausile. Maksisin dra ja jdargmisel pdeval tuli

tootaja, kes paigaldas veefiltri.”

Uhiskond, ettevdte ja teised inimesed vdivad stimuleerida tarbijaid ostma veefiltreid on
teaduslikud faktid. Néiteks uuring vee kvaliteedi kohta, sest seelébi saab tarbija aru probleemi
olemasolust ja hakkab otsima informatsioon kuidas oma probleemi lahendada. Voib jéreldada, et
tuleb kasutada teaduslikke fakte ja emotsioone veebilehel, reklaamil ja sotsialmeedias, et tarbija

léks kiiresti klienditeekonna esimesele etapile ehk “teadlikkusele”.

“Ma ei ole kasutanud veefiltreid, aga minu ode tegi koolis veega seotud uuringu ja tulemustest
kuuldes olin iillatunud kui halb on meie kraanivee kvaliteet ja otsustasin osta veefiltri. Kiisin
soprade kiest milliseid filtreid nad kasutavad. Vaatasin libi google erinevaid tooteid. Votsin hinna
jargi koige parema veefiltri. Tegin ostu veebilehel. Kahe pdeva pdrast sain toote kitte. Lisaraha

eest tuli todtaja, kes panid veefilter kraanikausile.”
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Intensiivse ostu puhul voib tarbija, kui on tehtud ostu valik, minna tagasi “kaalumine” etapile.
Impulsiivseid oste stimuleerivad sooduspakkumised. Kui tarbija ndeb toodet soodustusega, siis ta
tahab seda toote osta. VO3ib jéareldada, et parast ostu tarbija veel kahtleb oma valikute kas oli dige

otsus vOi mitte.

“Mul on tervise probleemid ja on vaja juua kvaliteetset vett. Arsti soovitusel hakkasin otsima
veefiltrit. Googeldades leidsin aquavita otsingutulemuste esimeselt kohalt. Neil oli soodustused ja
ma valisin veefiltri selle jargi. Hakkas otsima rohkem informatsioon selle filtri kohta ja leidsin, et
sellel firmal on parimad filtrid Eestis. Tegin ostu veebilehel, kolme pdeva pdrast sain filtri kdtte.

Niiiid joon vett ainult filtrist.”

Tarbijate jaoks on tdhtis saada soovitusi, tuttavate voi teenindajate kdest. Soovitused voivad olla
kokkupuutepunktis, igas klienditeekonna etapis. Tarbija voib teha ostu valiku pérast tuttavate
soovitusi ja kohe osta. Seega vdib jareldada, et tuleb kasutada kliendi teekonnas teiste inimeste
iilevaadet ja keskenduda sellele, et iilevaade klienditeekonnas nii online’s kui ka offline’s oleksid

head.

“Rddkisin tuttavatega veefiltrite kohta, milliseid nad kasutavad ja kui paljud kasutavad
kraanikausile paigaldatud veefiltreid. Hakkas otsima rohkem infot veefiltrite kohta, millised on
parimad. Krausen pakkus oma toodet soodustusega, lugesin infot nende toote kohta ja tegin ostu
veebilehel. Kolme pdeva pdrast sain toote kitte. Tuli téotaja kes paigaldas veefiltri. Téotaja oli

sobralik.”

Kui toodete valik on lai ja tarbija soovib osta toote esimesel korral, siis nad soovivad et keegi
aitaks teha ostu valiku. Tarbija ise ei tea mida ta tahab ja kui klienditeenindaja on sobralik ja

abistav, ldheb tarbija kiiresti ostu etapile.

“Olin ndinud infot, et Eestis on halva kvaliteediga vesi. Vaatasin erinevaid veefiltreid, vordlesin
tooteid. Oli palju lisakiisimusi, kiisisin kliendi informatsiooni ja sain kiiresti vastused. Teenindaja
oli sobralik ja aitas mul teha ostu valiku. Veebilehel tegin ostu ja kolme pdeva pdrast, lisaraha

eest tuli tootaja, kes paigaldas veefiltri kraanikausile.”

Tarbija vOib teha ostu valiku juba ammu, aga ta vdib oodata soodustusi, et toode osta. Voib

jareldada, et tarbija voib jitkata samas klienditeekonna etapis mone aja moddudes. Kdige rohkem
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votab aega “kaalumise” etapp, kus tarbija vordleb erinevaid tooteid. Samal ajal tuleb teha

sotsiaalmeedia ja veebilehed usaldusvéirseteks, et tekkis usaldus tootele ja firmale.

“Oli vaja osta veefilter, vaatasin erinevaid veefiltreid, aga see, mis mulle meeldis, oli kallis. Mingi
aja pdrast ndgin reklaami sellele samale filtrile, kus ta oli soodustusega ja ma tegin ostu. Kahe
pdeva pdrast sain toote kitte. Helistasin ja palusin abi veefiltri paigaldamiseks. Tuli mees nelja

pdeva pdrast ja paigaldas filti valamule.”

Tarbijad usuvad, et veebilehel on tooted soodsamad. Arvatakse on on mdistlik tootega tutvuda
fiisilises poes, kuid ost teha veebilehel, kus toode on soodsam. Seega voib jareldada, et kui
tarbijatel on harjumus toodet valida offline’s ja ostud teha online’s, siis tarbijatel tekib palju

kiisimusi.

“Vaatasin erinevaid toodet internetis, kiisisin soprade kdest milliseid filtreid nad kasutavad, kdisin
poes filtreid vaatamas ja ostsin veebilehelt, kuna seal oli soodsam. Tuli téotaja, kes paigaldas
veefiltri kraanikausile. Téotaja oli sobralik ja viisakas. Tegi kiiresti oma t66 ja ldks dra. Joon vett

veefiltriga ka tinasel pdeval.”

Tarbijad valivad tooteid brindi jéargi. Kui tekib vajadus toode osta ja tarbijal on kogemus mingi
hea bréindiga, siis hakkab ta googeldama just selle brindi tooteid. V4ib jéreldada, et brindi moju
suurem on roll klienditeekonnas ehk kui tarbija oleks varasemalt kuulnud sellest brandist, on ta
juba klienditeekonnas esimeses kokkupuutepunktis aga talle on vaja rohkem aega enne kui ta

ldheks jargmisele etapile.

“Ma arvan et koik Eestis teavad selle firma toodet ja kui ma tahaks osta veefiltrit googlest, otsin
just aquaphor veefiltreid. Vaatasin lisainfot veebilehelt, kdisin poes fiitisiliselt toodet vaatamas,
motlesin paar pdeva, vordlesin teiste toodetega ja veebilehel tegin ostu. Kolme pdeva pdrast sain

’

toote kitte.’

Tarbija vOib minna tagasi kokkupuutepunktile, kus ta oli enne. Néiteks vOib olla esimene
kokkupuutepunkt suust-suhu turundus ning teine veebilehekiilg ja kolmas taaskord suust-suhu
turundus. VOib jéreldada, et kui tarbija kahtleb, vOib ta korduvalt minna eelmisele

kokkupuutepunktile.
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“Minu sobranna arst, soovitas kasutada veefiltreid ja ta selgitas miks. Vaatasin infot internetis,
millised on parimad, vordlesin erinevaid tooteid , kiisisin sobralt millist veefiltrit ta kasutab ja

lopuks ostsin veebilehelt sama filtri. Lisaraha eest tuli téotaja, kes selle paigaldas.”

Kui tarbijatele midagi ei meeldi, ta voib tulla teisele kliendi teekonnale. Niiteks kui meeldi midagi
veebilehel, ta voib minna poodi ja teha ost poes. Kommunikatsioon tarbijatega on véga tahtis, sest

inimene voib teha ostu kui temaga suhtleb meeldiv teenindaja ja neil on hea kommunikatsioon.

“ABC olin ndinud veefiltrit, aga tootaja oli ebakvaliteetne ehk ma ei saanud tipsemalt vastust
toote kohta. Vaatasin veebileht, kirjutasin kiisimused meilile. Sain kiiresti vastused ja otsustasin

selle filtri osta. Kolme pdeva pdrast sain toote kitte. Lisaraha eest tuli toétaja paigaldama.”

Halb kommunikatsioon kokkupuutepunktis klienditeekonnas mojutab tarbijate ostu valikut.

Tarbija voib osta teist firmast, kus oli viisakas ja sobralik klienditeenindus.

“Esimesel korral valisin veefiltrit ja tekkis palju kiisimusi. Googledasin, vaatasin erinevaid
veebilehti. Kirjutasin kirjasid klienditoele, osad ei vastanud, osa rddgis minuga ebaviisakalt.
Lopuks leidsin hea teenindusega ettevotte ja sain koikidele kiisimustele vastused. Tegin ostu

’

veebilehel, Kolme pdeva pdrast sain toote kdtte. Ise tegin paigalduse kraanikausile.’

Autor poorab tdhelepanu, et kui oli avatud kiisimus “kirjeldada oma ostukogemust” 10 inimest ehk
9% vastanutest kirjeldasid oma klienditeekonnas ebaviisaka teenindajakogemust. Jargmisena
palus autor hinnata nende ostu kogemust, kas ta oli negatiivne, positiivne v3i neutraalne. Sest selle
pohjal tekib suust-suhu turundus ehk klienditeekonnas kokkupuutepunkt. 14% vastajatest vastasid,
et nende ostukogemus oli negatiivne. 22% vastajatest vastasid, et nende ostukogemus oli pigem
negatiivne. 38% vastanutest iitlesid, et nende ostukogemus oli neutraalne. 11% vastajatest vastasid,
et nende ostukogemus oli pigem positiivne. Ainult 15% vastajatest vastasid, et nende ostukogemus
oli positiivne. Voib jéreldada, et tarbijatel vois jddda halb mulje ja halvad emotsioonid mingi
kokkupuutepunktis, aga ta sellest ei rddgi. Tuleb jdlgida, et igas kokkupuutepunktis oleks hasti

tehtud kommunikatsioon, et tarbijatele jaa hea mulje, sest sellest tuleb suust-suhu turundus.
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positiivne

pigem positiivne

neutraalne

pigem negatiivne

negatiivne

0% 10% 20% 30% 40%

Joonis 5. Vastused kiisimustele “Kas teie ostukogemus oli positiivne voi negatiivne?”
Allikas: Autori koostatud

Huvitav on see, et suurem osa ehk 38% vastanutest vastasid, et ostukogemus oli neutraalne.
Tarbijatel ei tekkinud emotsioone. Seda voib selgitada, et kokkupuutepunktides klienditeekonnas
ettevotted ei kaasata tarbijaid, vihene kommunikatsioon niitab et ettevotted ei mdtle tarbijate

tunnetest ja emotsioonidest sellises kokkupuutepunktis.

Jargmisena paluks autor kirjutada mida oli positiivset ja mida negatiivset ostu kogemuses, selleks,
et aru saada millised probleemid tarbijatel tekivad klienditeekonnas loomaks seda negatiivset
ostukogemust. 46% vastajatest vastasid, et nende kogemus oli positiivne sest toote oli
soodustusega. 41% vastajatest vastasid, et nende kogemus oli positiivne sest oli hea teenindus.
10% vastajatest vastasid, et nende kogemus oli positiivne, sest oli kiire tarneaeg. 3% vastanutest
vastasid, et nende kogemus oli positiivne sest olid head tooted. Seega vdib jareldada, et tarbijatele
meeldivad soodustused ja tarbija voib hinnata oma ostu kogemust positiivsena, kui ta sai toote
soodustusega. Samal ajal teenindus ka miangib suurt rolli ja selle jargi tarbija voib minna
konkurendi juurde. Teised, 45 inimesed vastasid, et kdik oli okei ja kogemus oli hea. See oli avatud
kiisimus, kus inimene peaks ise kirjutama, mis tema jaoks teeb kogemusest positiivse, mis

negatiivse.
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Joonis 6. Vastused kiisimustele “Palun kirjeldage mida oli positiivset ja negatiivset teie
ostukogemusel”
Allikas: Autori koostatud

Osa tarbijaid ehk 67% vastasid et nende kogemus oli negatiivne teeninduse tottu. 24% vastasid, et
nende ostukogemus oli negatiivne lisa teeninduse tdttu ehk oli vaja lisa raha maksta. 6% vastasid,
et nende ostukogemus oli negatiivne, sest toode oli ebakvaliteetne. 3% vastasid, et nende
ostukogemus oli negatiivne, sest puudus tdpsem informatsioon tootest. Voib jareldada, et tarbija

vOib hinnata {ihte ja sama asja positiivse vOi negatiivsena.
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Joonis 7. Vastused kiisimustele “Palun kirjeldage mida oli positiivset ja negatiivset teie
ostukogemusel”
Allikas: Autori koostatud

Seega voiks 6elda, et sotsiaalmeedias peaksid kindlasti olema vélja toodud hinnad, kontaktandmed
ja koige tdhtsam informatsioon tellimise, asukoha ja tagastus vdimaluste kohta ning vastused
pohilistele kiisimustele. Koik tekstid sotsiaalmeedias peaksid olema tarbijate emakeeles.
Sotsiaalmeedia postituses peaks olema informatsioon tootest ja inimeste soovitused. Tarbijat ei
taha ise otsida informatsioon, kdik pekas olema mugav ja kéttesaadav. Inimestele ei meeldi, kui
neile ainult miiiiakse toodet, inimesed tahavad internetis saada huvitavat informatsiooni peale

miiiigi. Kliendid tahavad jatkata kommunikatsiooni ettevottega.

Jargmisena autor palus hinnata iihe kuni viie palli skaalal, kuidas mdjutavad internetiostude puhul
jargmised tegurid ning mille alusel tarbija langetab oma ostuotsuse internetis. Valikvastuste skaalal
iiks tdhendab, et ei ole iildse mdjuv ning viis tdhendab, et on viga mdjuv tegur. Jargmised

diagrammid néditavad, millised tegurid markisid tarbijad kdige tihtsamateks.
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Joonis 8. Tegurite mdju vordlus
Allikas: Autori koostatud

Kodige mojutavam tegur ostuotsusele internetis on:

-toote ndgemine enne ostu (72% vastajatest);
-alternatiivse tootega vordlus (62% vastajatest);
-hea ja sobralik klienditugi (46% vastajatest);
-tasuta konsultatsioon (44% vastajatest);

-hinnad (39% vastajatest).

Tegurid, mis on tarbijatele vahem téhtsad:
-sooduspakkumised (38% vastajatest);
-tuttavate soovitused (37% vastajatest);

-usaldusvéérne veebilehekiilg voi sotsialmeedia (37% vastajatest);

-suurepdrane reklaam (2% vastajatest).

Seega voib Oelda, et internetis on vaja ndidata toodet voi teha video, kus toote on hésti ndha ja

ndidata teisi tooteid ning aidata toote valimisel. Pakkuda tasuta konsultatsiooni, kiiret ja sdbralikku

vastust tarbijate kiisimustele.

Jargmisena palus autor hinnata iihe kuni viie palli skaalal, kuidas mdjutavad internetiostude puhul

jargmised tegurid veebilehel ning mille alusel tarbija langetab oma ostuotsuse internetis. Kus iiks
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tdhendab, et ei ole lildse mdjuv ning viis tdhendab, et on viga mdjuv tegur. Jargmised diagrammid

niitavad, millised tegurid mirkisid tarbijad koige tdhtsamateks.

Toote detailine kirjeldus

Tahtis informatsicon kuidas csta,
asukoht, tarneasg ja
tagastusvbimalused

Veebilehekiilge mugawus
Tekstid emakeeles

Head pildid

Soodustused

Inimeste soovitused
PBhikiisimustele vastamine
Blogileht
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Joonis 9. Tegurite mdju vordlus
Allikas: Autori koostatud

Kodige mdjutavam tegur tarbijate ostuotsusele internetis on:

-toote detailne kirjeldus (84% vastajatest);

-tdhtis informatsioon kuidas osta, asukoht, tarneaeg ja tagastusvéimalused (82% vastajatest);
-veebilehekiilge mugavus (80% vastajatest);

-tekstid emakeeles (78% vastajatest);

-head pildid (66% vastajatest).

Tegurid, mis on tarbijatele vahem téhtsad:
-soodustused (40% vastajatest);

-inimeste soovitused (38% vastajatest);
-pohikiisimustele vastamine (29% vastajatest);

-blogileht (3% vastajatest).
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Seega voib Oelda, et on vaja veebilehel panna hea pildid voi video, kus on hea ndidata toodet ja
teha detailne kirjeldus, et tarbijatel ei tekiks lisakiisimusi. Teha mugav veebilehekiilg tarbijate
jaoks, mis oleks kohandatud vastavalt kasutatavale seadmele ja kuvada veebilehel kodige tdhtsam

info tellimuste kohta.

Jargmisena palus autor hinnata iihe kuni viie palli skaalal, kuidas mdjutavad internetiostude puhul
jargmised tegurid sotsiaalmeedias ning mille alusel tarbija langetab oma ostuotsuse internetis. Kus
iks tdhendab, et ei ole ilildse mdjuv ning viis tdhendab, et on viga mdjuv tegur. Jirgmised

diagrammid niitavad, millised tegurid mirkisid tarbijad kdige tdhtsamateks.

Tahtis infermatsioon kuidas
tellida, asukoht tarneaeg ja
tagastusvdimalused

Toote detailine kirjeldus
Tekstid emakeeles

Toote visuaalne kirjeldus
Hinnad

Soodustused

Inimeste soovitused

Huvitavad postitusi teemad

0% 5% 0% 75% 100%:

B Eicle dldse mEjuv [ Pigem mitte m&juv [ Pigem mjuww | MBjuv [ Viga mdjuv

Joonis 10. Tegurite mdju vordlus
Allikas: Autori koostatud

Kodige mojutavam tegur tarbijate ostuotsusele internetis on:

-tdhtis informatsioon kuidas osta, asukoht, tarneaeg ja tagastusvéimalused (84% vastajatest);
-toote detailne kirjeldus (82% vastajatest);

-tekstid emakeeles (76% vastajatest);

-toote visuaalne kirjeldus (72% vastajatest).

Tegurid, mis on tarbijatele vihem téhtsad:
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-hinnad (39% vastajatest);
-soodustused (38% vastajatest);
-inimeste soovitused (38% vastajatest);

-huvitavad postitusi teemad (4% vastajatest).

Seega voib 6elda, et sotsiaalmeedias on vaja kirjutada kdige tdhtsam info kuidas teha ostu, asukoht,
tarneaeg, tagastuse voimalused ja see informatsioon peaks olema nihtav. Tuleb kirjelda toodet
detailsemalt, et tarbijatel ei jadks lisakiisimusi ja hea toote visuaalne kirjeldus. Kogu tekst peaks

olema tarbija emakeeles.

2.4. Jareldused ja ettepanekuid klienditeekonna loomiseks

Klienditeekonda luues on oluline moelda ja tegutseda nagu klient. Panna ise end kliendi kohale ja
moelda kuhu ta vdiks minna, millised emotsioonid ja millised kiisimused voivad tekkida. Tuleb

arvestada, et klienditeekond ei ole lineaarne ja tarbijate kditumisel voivad olla erinevaid suunad.

Kiisimustiku analiiiis néitas kuidas tarbija tegutseb ja mida tarbijate tuleb veel anda, et tema ostu
kogemus oleks parem. Millised kokkupuutepunktid internetis vdiks olla ja mis kindlasti peaks

olema kokkupuutepunktis, et anda tarbijatele parim ostukogemus.

Toos kasitletud vastuste ja teooria pohjal leidis autor, et igas kokkupuutepunktis tuleb kaasata
tarbijat ja jagada tasuta informatsiooni. Uuring nditas, et tarbijatele on tdhtis saada vdimalikult

palju informatsioon enne ostu ja tarbija voib minna tagasi klienditeekonna eelmisse etappi.

Autor jareldab, et tuleb pakkuda tarbijatele tasuta konsultatsiooni, kus vastatakse kdikidele
tarbijate kiisimustele. Enne ostu saab tarbija kiisida soovitusi ja tuleb teha sotsiaalmeediat lehekiil,
kus inimesed kirjutavad oma arvamusi toodete kohta. Teha promovideo v4i vebinarid, kus tarbijad
saavad rohkem teada toodete kohta. Teha reklaamikampaaniat erinevatega ekspertidega, néiteks

arstidega.
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Uuring nditas, et tarbija voib minna online klienditeekonnast offline klienditeekonnale. Kui
tehakse klienditeekond online’s voi offline’s tuleb arvestada tarbijate tegevustega molemal

klienditeekonnal.

Autor jéreldab uuringute pohjal, et mida rohkem aega ja rohkem kokkupuutepunkte
klienditeekonnas, seda enam jddb tarbija kaalumise etapi, vordleb toodet, kiisib kiisimusi
klienditoelt, kiisib teist inimeste arvamusi, vaatab toodet teistest poodidest, vaatab toodet

fliiisiliselt poes. Tarbija voib mina tagasi kaalumise etapi ka siis kui ostu valiku on juba tehtud.

Uuringute pohjal leidis autor jirgmised kokkupuutepunktid internetis, kus tuleb keskenduda:
sotsiaalmeedia, veebilehekiilg, tasuta vebinarid Instgramis voi Facebookis, reklaamikampaaniat
arstidega, suust-suhu turundus, e-mail turundus, reklaam Google’st ja bloggerite kiest. Bloggerid

tuleb valida tervise temaatikaga ja nendega teha koos vebinare.

Reklaam sotsiaalmeedias ja Googles on viikestele ettevotetele parim lahendus saamaks
potentsiaalseid tarbijaid klienditeekonna sissepédésule ehk esimesse kokkupuutepunkti. Uuringute
pohjal voib delda, et inimesed otsivad toodet 14bi Google ning hiljem minnakse otsima Facebooki

ja Instagrami.

Vione Baltic tootel klienditeekonna kokkupuutepunktideks tuleks lisada:

e video promo;

e vebinarid arstidega v3i blogeritega terviseteemadel;

e e-maili turundus;

e piisiklientide programm,;

e veebilehekiilg ja sotsiaalmeedia teha kasulikumaks ja huvitavamaks;

e anda vOimalus saada tasuta konsultatsioon;

e pdhikiisimustele vastamise voimalus veebilehekiiljel ja sotsiaalmeedias;

e anna soodustus esimesele ostule, kui inimene 14dheb &ra veebilehekiiljelt;

e veebilehekiiljel teha ristmiitik, iilesmiiiik ja jagada tooteid kategooriatena. Ristmiilik on
miiiik tootet teistsuguse kategooriast. Ulesmiiiik on miiiik kaalima tootet . Veebilehekiiljel
tuleks ndidata niiteks jargmisi kategooriat: populaarsemad, uudistootet, soodustused,

analoogilised tootet teisest kategooriast, enimostetavat tootet;
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e veebilehekiiljel vdimalus miiiia tooteid komplektidena ja voimalus panna tooted ostukorvi
ja jéatkata miuiiki;

e jagada uudiseid ja dratada huvi teema vastu sotsiaalmeedias ja e-mailile reklaamis.

Mida enam tarbija on kaasatud, seda enam tarbija on lojaalsem ja lihtsam on tal teha ostu valik.
Kui ettevote lubab kommunikatsioon voimalikult paljudes kokkupuutepunktides, seda

lojaalsemaid ja rohkem kliente ettevotte saab.

2.5. Klienditeekonna loomine

Klienditeekonna loomine algab oma sihtrithma arusaamisest. Vione Baltic sihtriihm on inimesed,
kes hoolivad oma tervisest, jdlgivad mida nad tarbivad ning nende jaoks on oluline veekvaliteet.
Neid tahavad olla tervislikumad, tarbivad vitamiine ja mineraale ning kiilastavad arste oma

tervisliku seisundi kontrollimiseks.

Teine samm on uurida klientide praegust kaitumist, kokkupuutepunkte ettevotte ja tarbijate vahel
ja moelda kuidas voiks parandada tarbijate ostukogemust. Selle jaoks oli tehtud kiisitlus, kus oli
uuritud tarbijate veefiltride ostukogemust. Seeldbi saab ettevote teada kuidas voiks teha klientide

praegust ostukogemust paremaks.

Praegused kokkupuutepunktid online’s:
e sotsiaalmeedia (Facebook ja Instagram);
o veebilehekiilg;
e otsingumootori tulemused (Google);
e binneri reklaam (Google);
e clektroonilised makse valikud;
e reklaam sotsiaalmeedias;
e arveldamine;

e arvustused.

Praegused kokkupuutepunktid offline’s:

e visiitkaardid partneritel;
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e broshiiiirid;

e suust-suhu turundus.

Uued kokkupuutepunktid:
e vebinarid Instagramis ja Facebookis;
e blogijate ja teiste mdjutajate reklaam;
e c¢-mail turundus ja uudised e-mailile;
e piisiklientide programm;
e interaktsioon sotsiaalmeedias ja veebilehekiiljel,;
e tasuta konsultatsioon;
e veebilehekiilje ristmiiiik ja tilemiitik;
e Kklienditugi,
e suust-suhu turundus online’s;
e pop-up aken veebilehekiiljel kui klient l&heb éra;
¢ Blogi lehekiilg veebilehekiiljel.

Kui sihtturg on uuritud, klientide ja ettevote vahelised kokkupuutepunktid arusaadavad ja leitud
uued, tuleb visualiseerida klientide teekond. Kliendi teekond ja kdik etapid pannakse tabelina, et
oleks mugav aru saada tegevustest. Tabel oli koostatud Miro tarkvara abil. Lisandisse on pandud
tdpne viide, kus skeem on paremini niha Miros keskkonnas. Miro pakub head ja eelvalmistatud

Sabloonide nédol lahendusi kuidas saab visualiseerida klienditeekonda, tuleb ainult lisada tekst.
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Etapid Teadlikkus Kaalumine Ost Kogemused Lojaalsus

K1 ie n d i Leida hea ja Valida toote Olla kindel et Aru saada, et toote

kvaliteetne hea hinaga ja Teha ostu toote vastab on kasulik ja klient
eesma rg id veefilter kvaliteediga kliendi ootusele saab suur kasu
1.Ndeb reklaami 1. Vérdleb alternatiivsete 1.Minna ostukorvi . 1 3
. . . i oA 1. Saab toote katte 1. Liitub loojalsuse
Kliendi 2.0tsib tootega ) 2.Valida makse viis 2. Hakkab toodet programmiga
informatsiooni toote 2. Vordleb konkurentidega 3. Teha ost térbima 2.Jagab oma arvamust
ja ettevotte kohta 3. Valib parima toote ja ) i i teitse inimestega
tegevused Esarla 4. Valida tarne viis
————— — — —

Kliendi Informeeritud uute veefiltrite ~ Otsib véimalikult rohkem Internetis on lihtne Klient saab toote katte ja  Klientidele meeldib
olemasolust ja teab, kuidas informatsiooni toote kohta ja hakkab kasutama. Klient  tgode ja tahab osta teist

. N ja kiire teha . e
ko gemus  saab oma tervist parandada  tekivad lisakiisimused J ) joob tervislikku ja toodet
ostusid. kvaliteetset vett
-Sotsiaalmeedia (Instagram ja -Veebile y sisu; -Veebilehekiiljel rist- ja -Veebip&hine abikeskus; -Sotsiaalmeedia ja e-posti
Facebook); e Ulesmutik, vGimalus panna -Tarne ja saadetise suhtlus;
.gikraam Ir;slagra?(sga Fal‘:Tbookis; B arid sotsialmeedias; ostud ct)smkorvuajalkata jalgimine; -Lojaalsusprogramm;
-Otsingu tulemuse: oogle); z ostmist; 5 . 2 -
Kokku puu‘te -Banneri reklaam (Google); ~P?Jh\ku';!musrie\ervr stamine Relarine Kllenduug.l,lk - Suust-suhu turundus.
it kt 1d Al iRl [U'B\(;ﬁl‘]::e ja teiste mojutajate e et -E-posti jarelkontroll;
p -Blogi lehekilg; ! -Elektroonilise makse valikud. | -Sotsiaalmeedia suhtlus.

-Pop-up aken veebilehekdljel, kus

pakutakse soodustust esimese
s ilmub siis kui klient hakkab
a veebilehelt

Protsessi : 1. SMM spetsialist . L ) o .
. 1.Reklaamagentuurid 2. UX designer ja Klienditugi Klienditugi Turundaja
Ju ht 2Turundaja gr$gram;erua

. lurundaja

3. SMM specialist

Joonis 11. Klienditeekond
Allikas: Autori koostatud

Klienditekonnas on suur roll mingida kokkupuutepunktidel, kus tekib kommunikatsioon

klientidega. Selleks et oleks mugavam lugeda kokkupuutepunkte on koostatud eraldi tabel ainult

kokkupuutepunktidega

Tabel 2. Klienditeekonna kokkupuutepunktid

Etapp Kokkupuutepunktid

Teadlikkus sotsiaalmeedia (Instagram ja Facebook)

reklaam Instagramis ja Facebookis

otsingu tulemused (Google)

binneri reklaam (Google)

e-mail turundus

blogi lehekiilg
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Etapp Kokkupuutepunktid

Kaalumine veebilehekiilg ja tema sisu

sotsiaalmeedias suhtlemine

vebinarid sotsialmeedias

tasuta konsultatsioon

pohikiisimustele vastamine

blogijate ja teiste mojutajate turundus

pop-up aken veebilehekiiljel, kus pakutakse
soodustust esimese ostule, mis ilmub siis kui
klient hakkab lahkuma veebilehelt

Ost veebilehekiiljel rist- ja tilesmiiiik, voimalus
panna ostud ostukorvi ja jitkata ostmist

arveldamine

arvestused

elektroonilise makse valikud

Kogemused veebipohine abikeskus

tarne ja saadetise jdlgimine

klienditugi

e-posti jarelkontroll

sotsiaalmeedia suhtlus

Lojaalsus sotsiaalmeedia ja e-posti suhtlus

lojaalsusprogramm

suust-suhu turundus

Allikas: Autori koostatud
Kui ettevote Vione Baltic OU kasutab sellised kokkupuutepunkte igas etapis, siis see annab

tarbijatele rohkem vGimalusi alustada oma klienditeekonda. Igas kokkupuutepunktis peab tarbijat

kaasama, et anda neile parimat ostukogemust.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva 10putdd autor pddrab tihelepanu probleemile, et ettevdte omanikul Vione Baltic OU-1

puuduvad teadmised kuidas tarbijad langetavad ostmisel valiku.

Loputdd eesmirgiks selgitada vilja, mis on klienditeekond ettevdtte Vione Baltic OU niitel,
millised on kokkupuutepunktid ja mis peaks olema kokkupuutepunktides, et anda tarbijate parimat

ostukogemust.

Esimene peatiikk loob teoreetilised alused klienditeekonna loomiseks. Klienditeekond on tarbijate
tee momendist, kus tekkis vajadus, kuni ostu ja lojaalsuse suhte loomiseni. Autor leidis, et
klienditeekond ei ole lineaarne ja hdlmab erinevaid tarbijate kditumise stsenaariumeid.
Klienditeekond holmab kdiki kliendi ja ettevotte kokkupuutepunkte: enne ostu, ost sooritamisel ja

péarast ostu

Klienditeekond koosneb viiest etapist:
1. Teadlikkus
2. Kaalumine
3. Ost

4. Siilitamine

5

Lojaalsus

Teises peatiikis tutvustas autor labiviidud kiisitlust ja saadud andmete pohjal tarbijate kditumise
analiiiisi klienditeekonnas. Leidis millised on online ja offline eripdrad, millega peaks arvestama
kokkupuutepunktides, et anda tarbijatele parimat ostukogemust. Uuring niitas, et tarbijatel votab
koige rohkem aega kaalumise etapp, kus tarbija vordleb erinevaid tooteid. Tarbija vdib minna
eelmistele etappidele voi tihest klienditeekonnast teise klienditeekonda, néiteks vaadata toodet
poes ja parast osta e-poes. Kui kokkupuutepunktis tarbija saab halva kogemuse osaliseks, siis

tarbija voib dra minna konkurentide juurde.
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Uuring oli tehtud inimeste vahel, kes ostsid veefiltrid internetis ning uurimisobjektiks oli tarbija

ise. Autor kasutas kvalitatiivset uuringu meetodit.

Oli pakutud jargmised uued kokkupuutepunktid:

e vebinarid Instagramis ja Facebookis;

blogija ja teiste mojutajate reklaam;

e cmail turundus ja uudised e-mailile;

e piisiklientide programm;

¢ interaktsioon sotsiaalmeedias ja veebilehekiiljel;
e tasuta konsultatsioon;

e veebilehekiilje ristmiiiik ja iilemiitik;

e klienditugi,

e suust-suhu turundus online’s;

e pop-up aken veebilehekiiljes kui klient 1dheb édra;
e blogi lehekiilg veebilehekiiljel.

Autor leidis, millised elemendid enim mdjutavad ostu internetis ning milliseid elemente tuleb
kasutada klienditeekonnas ja pdorata nendele tédhelepanu, et klientide ja ettevotte vahel oleks hea
ja sobralik kommunikatsioon, andmaks tarbijatele positiivset ostu kogemust:

e toote ndgemine enne ostu;

e alternatiivsete toodetega vordlus;

e hea ja sobralik klienditugi;

e tasuta konsultatsioon;

e hinnad;

e suurepdrane reklaam;

e tuttavate soovitused;

e sooduspakkumised.

Labiviidud analiiiis, jareldused ja ettepanekuid aitasid aru saada, millised on kokkupuutepunktid
kliendi teekonnas ja mis peaks olema kokkupuutepunktis, et anda tarbijatele parimat
ostukogemust. Autor joudis jdreldusele, et ettevotte kasutab praegu vihe kokkupuutepunkte

klientidega online’s ja offline’s ning ei arvesta, et tarbija voib minna iihest klienditeekonnast teise.
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T66 tulemusena on valmistatud klientide teekond, mida saab pakkuda Vione Baltic OU omanikele,
et ettevottel oleks lihtsam miiiia oma toodet internetis, et neil oleks arusaamine kliendi teekonnast

ning saaks edukalt oma tooteid Eesti turule tuua.

Klienditeekond tuleb uuendada mingi aja pérast, sest tarbijate kditumine muutub ja tekitatakse

uued kokkupuutepunktid.
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SUMMARY

CREATING A DIGITAL CUSTOMER JOURNEY MAP ON THE EXAMPLE OF
VIONE BALTIC OU

The author pays attention to the problem that the owner of the company, Vione Baltic OU, has no

knowledge of how consumers make a purchase choice.

The aim of the thesis is to find out what is the customer journey on the example of Vione Baltic
OU, what are the touch points and what should be in the touch points in order to give consumers

the best shopping experience.

The first chapter provides a theoretical basis for creating a consumer journey map. The consumer
journey is a series of events the prospect experiences from the moment a need for purchase arises
until making the purchase and a building loyal relationship with the company. The author of the
thesis found that the path to purchase is not linear and includes various scenarios of consumer
behaviour. The path to purchase consists of different points of contact between the customer and

the company: before the purchase, during the purchase and after the purchase.

The customer journey consists of 5 stages:
Awareness;

Consideration;

Purchase;

Retention;

o~ w D

Loyalty.

In the second chapter, the author conducted a research on prospects’ behaviour during their
consumer journey, revealed the points of contact between the customers and the online and offline
businesses, and what should the points of contact include, in order to provide consumers with a

better shopping experience.
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The study showed that consumers spend most of their time at the consideration stage, where they
compare different products. The prospect can move to the first stages or from one consumer
journey to another, for example: they see a product in a store and later buy it online. If a customer
had a bad experience with the business at a the point of contact, they can choose to buy from

competitive brands.

The study was conducted among people who bought water filters online. The subject of the study

was the consumer.

The new customer and business touch points were introduced, such as:
e Instagram and Facebook webinars;
e advertisements from influencer;
e cmail marketing and newsletters;
¢ loyalty programs;
e interaction with clients in social media;
e free consultation opportunities;
e cross sell and down sell on company’s official websites;
o effective customer support;
e word-of-mouth marketing;
e pop-up windows on the site before the client leaves the page;

e maintaining a blog on the website.

The author revealed, which element of the business contact points affect online marketing, and
what should be included in the consumer journey for a potential customer to have a better shopping
experience, for example:

e demonstrating the product before the purchase;

e showing other products;

e having a polite and friendly customer support;

¢ including a free consultation before the purchase;

e revealing prices;

e organising effective advertising campaigns;

e introducing recommendations and discounts.
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Based on the conducted analysis, research-based conclusions and suggestions, the study revealed
that the prospect’s points of contact with the business and pointed out the room for improvement,
which might provide consumers with a better shopping experience. The author concluded that
the company, chosen as an object for research, applies fewer points of contact with prospects
online and offline, and does not consider the fact that the prospect can switch from one consumer

journey to another like choosing a product in a store and eventually buying it in an online store.
The result of the study is a compiled map of the consumer journey that can be offered to the owner
of Vione Baltic OU in order to improve product sales via the Internet, and help them understand

how consumer's journey works, which will help them to improve the sales on the Estonian market.

The consumer journey needs to be consistently updated. Due to changes in prospects’ behaviour,

new points of contact emerge.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustik

Tere!

Minu nimi on Kristina, olin TalTechi majandusteaduskonna 3.kursuse tudeng, teen 16put66 ning
oma t06 raames viin labi kusitlust inimeste veefiltrite ostukditumise internetis uurimiseks.
Uurimuse eesmargiks on aru saada tarbijate kaitumine ja selle jargi parandada kliendite
ostukogemus ning uurida mida tuleb parandada. Kisimustik koosneb 9-st pohikisimusest, millele

vastamine ei vota kauem kui 5 minutit. Suur aitdh Teile vastamast!

1. Kus kohas te tavaliselt otsite tootet internetis ? (V3ib valida mittu vastust)?
e Google (100%)

e Yandex (8%)

e Facebook (70%)

e Instagram (80%)

e Youtube (2%)

2. Millise ettevdtte veefiltrit te ostate ?
e Aquavita (37%)

e Aquaphore (29%)

e Waterpro (11%)

e Krausen (15%)

e Muu (8%)

3. Miks te valite just sellise ettevdtte tooted ?

e suurepdrane reklaam (1%)
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e tuttavat soovisid (21%)

e sooduspakkumised (30%)

e usaldusvaarne veebilehekiilg voi sotsialmeediat (3%)

e hea ja s6bralik klienditugi (9%)

e vdimalus tooteid ndha enne ostu (6%)

e head hinnad (12%)
e kvaliteetsed tooted (18%)

4. Palun kirjeldage etapidena teie veefiltri ostu kogemus internetis, mida te tegite enne ja

parast ostu. Kuidas te valisite veefilter, miks see veefilter valisite. N&iteks "Tahaks osta

veefilter, kaisin e-poesse, valisin erinevaid tooteid, panin ostukorvi, tegisin ostu ja

jargmisel péeval sain toote kétte. Toote panin ise" (avatud kisimus)

5. Kas teie viimane ostu kogemus internetis oli positive voi negative ?

Positivne (15%)

Pigem positiivne (11%)
Neutraalne (38%)
Pigem negatiivne (22%)
Negativne (14%)

6. Palun kirjeldage negatiivsed ja posbtiivsed elemendid teie ostukogemuse internetis,

(avatud kisimus)

7. Palun, Hinnake 5 palli skaalal, mille alusel langetate esmase ostuotsuse? Kus "1" - "Ei ole

uldse mdjuv", "2"

mojuv"

- "Pigem mitte majuv", "3" -"Pigem mdjuv"”, 4 - "Magjuv", "5" - "Vdga

1 2
Alternatiivse tootega 0% 1% 7% 30% 62%
vorreldes
Hinnad 4% 11% 19% 27% 39%
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Sooduspakkumised 4% 11% 19% 28% 38%
Toote ndgemine enne ostu 0% 1% 3% 24% 72%
Suurepdrane reklaam 39% 21% 33% 5% 2%
Tuttavate soovitusi 0% 6% 29% 28% 37%
Tasuta konsultatsioon 1% 5% 19% 31% 44%
Hea ja sobralik klienditugi 2% 4% 20% 28% 46%
Usaldusvéarne veebilehekilg 0% 13% 28% 22% 37%
ja sotsiaalmeediat

8. Palun, hinnake 5 palli skaalal, millised elemedid veebilehekiljes mdjutavad
ostuvalikutele? Kus "1" - "Ei ole tldse mdjuv", "2" - "Pigem mitte mdjuv"”, "3" -"Pigem

mojuv", 4 - "Mdjuv", "5" - "Véga mojuv".

1 2 3 4 5

Mugavus 0% 2% 3% 15% 80%
Soodustused 4% 11% 18% 27% 40%
Head pildid 0% 1% 4% 29% 66%
Toote detailne kirjeldus 0% 0% 1% 15% 84%
Tahtis informatsioon kuidas tellida, asukoht, 0% 0% 2% 16% 82%
tarneaeg ja tagastusvdimalused

PBhikusimustele vaastamine 4% 11% 33% 23% 29%
Inimeste soovitusi 0% 6% 32% 24% 38%
Tekstid emakeeles 0% 0% 4% 18% 78%
Blogilehed 9% 31% 38% 19% 3%

9. Palun, Hinnake 5 palli skaalal, millised elemedid veebilehekiljes mdjutavad
sotsialmeedias? Kus "1" - "Ei ole tldse mgjuv", "2" - "Pigem mitte mdjuv”, "3" -"Pigem

mojuv”, 4 - "Mojuv”, "5" - "Vaga mojuv".
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Toote visuaalne kirjeldus 0% 2% 4% 22% 72%
Soodustused 4% 12% 17% 29% 38%
Huvitavad postitusi teemad 8% 30% 36% 22% 4%
Toote detailne kirjeldus 0% 0% 1% 17% 82%
Tahtis informatsioon kuidas tellida, asukoht, 0% 0% 2% 14% 84%
tarneaeg ja tagastus vdimalused

Inimeste soovitusi 0% 7% 32% 23% 38%
Tekstid ema keeles 0% 1% 4% 19% 76%
Hinnad 5% 11% 27% 18% 39%

10.Sugu

® naine (63%)

® mees (37%)

11.Vanus

® 20-25 (14%)
® 26-30 (33%)
® 31-35 (28%)
® 36-40 (25%)
® 41-45 (0%)
® 46-50 (0%)

12.Haridus

® Pdohiharidus (0%)

® kutseharidus (28%)

® keskharidus (2%)

® rakenduskdrgharidus (35%)
® korgharidus (36%)

13. Emakeel
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eesti (93%)
vene (7%)
inglise (0%)
muu (0%)
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Lisa 2. Klienditeekond

Etapid Teadlikkus Kaalumine Ost Kogemused Lojaalsus
i 1 Leida hea ja Valida toote Olla kindel et Aru saada, et toote
Kliendi [Valitestsa hea hinaga ja Teha ostu toote vastab on kasulik ja klient
eesma rg id veefilter kvaliteediga kliendi ootusele st
A o 1.N&eb reklaami 1. Vérdleb alternatiivsete 1.Minna ostukorvi . 1L looial
Kliendi 2.0tsib tootega 2Valida makse viis ; ,Sfi?( tgo[te béat[te pkég‘r:?n&?éi e
informatsiooni toote 2. Vérdleb konkurentidega 3. Teha ost lérbiamaa oode 2 Jagab oma arvamust
ja ettevotte kohta 3. Valib parima toote ja - ¢ i teitse inimestega
tegevused FaneBh=akoR 4. Valida tarne viis
— T —

Kliendi Informeeritud uute veefiltrite ~ Otsib véimalikult rohkem Internetis on lihtne Klient saab toote katteja  Klientidele meeldib
olemasolust ja teab, kuidas informatsiooni toote kohta ja ja kiire teha hakkab kasutama. Klient  tgode ja tahab osta teist

kogemus  saaboma tervist parandada  tekivad lisakiisimused N joob tervislikku ja toodet
ostusid. kvaliteetset vett
-Sotsiaalmeedia (Instagram ja . s -Veebilehekljel rist- ja -Veebipdhine abikeskus; -Sotsiaalmeedia ja e-posti
Facebook); e Glesmudk, véimalus panna -Tarne ja saadetise suhtlus;
—gik!aam Ir;slagrargl(scga Falcjbookis; gEiRe ostud ct)slukorw ja jatkata jalgimine; -Lojaalsusprogramm;
-Otsingu tulemused (Google); 2 ostmist; 5 ’ 2 >
KO kku pu Ute -Banneri reklaam (Google); ) "'”Sr‘e‘gr"r‘”‘ 2 -Arveldamine; K“end‘wg_l' = Suust-suhu turundus.
it k't 1d & mall A tndte Lf'sic:f.‘;:? ja teiste m A -E-posti jarelkontroll;
p -Blogi lehekiilg; =il _Elektroonilise makse valikud, | -Sotsiaalmeedia suhtlus.

-Pop-up aken veebilehekdilj

pakutakse soodustust esimesi
ilmub siis kui klient hakkab
bilehelt

Protsessi ) 1. SMM spetsialist . o ) o ]
o 1.Reklaamagentuurid 2. UX designer ja Klienditugi Klienditugi Turundaja
Ju ht 2Turundaja programeerija

3. SMM specialist 3. Turundaja

Allikas: Autori koostatud Miro tarkvara abil

Customer Journey Map, Online Whiteboard for Visual Collaboration (miro.com)
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https://miro.com/app/board/o9J_ldSYSqo=/

Lisa 3. Klienditeekonna kokkupuutepunktid online's

Klienditeekonna etapp online’s

Klienditeekonna kokkupuutepunktid

Teadlikkus

sotsiaalmeedia kokkupuude

otsingumootorite tulemused

display ja bannerreklaam

kataloogide nimekirjad

e-mail turundus

blogid

video

SMS tutvustus

mobilirakendus

sidusturundus

pusikliendiprogrammid

Kaalumine

veebilehekilge sisu ja sihtlehe interaktsioonid

vebinarid

tasuta prooviperiood

toode vOi teenuse demo versioon

arvustused

klisimuste ja vastuste seansid

soodustused

digitaalsed poe ekraanid

mdjutaja turundus. Naitena bloggeritega
turundus

geo-targeting

Ost

veebilehekiilg (konto loomine)

veebilehekiilg (veebipdhised kassasuhted
koos tlesmuuk / ristmadik)

arveldamine

o1




arvustused

soodustused

elektroonilised makse valikud

Sailitaamine

automatiseeritud taitmine

tarne ja saadetise jalgimine

automatiseeritud tagastus kasitlus

veebipdhine abikeskus

klienditugi

tugitooriistad

e-posti jarelkontroll

sotsiaalmeedia suhtlus

Lojaalsus

uudised

social meedia/e-posti suhtlus

isikupdrased huved

lojaalsusprogramm

suust-suhu turundus

Allikas: Synegys. Website
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putd6 reprodutseerimiseks ja [6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Kristina Pavlova
1. Annan Tallinna Tehnikallikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
,Klienditeekonna loomine internetis Vione Baltic OU niitel*,

mille juhendaja on livi Riivits-Arkonsuo,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja
I6ppemisent;

1.2 tldsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja [6ppemiseni.

1. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jaévad alles ka
autorile.
2. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest ning muudest Gigusaktidest tulenevaid digusi.

ILihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal, valja arvatud Glikooli Gigus I6putdod
reprodutseerida (iksnes sailitamise eesmargil.
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