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Segmentimine ja sihtturundus

Kliente on maailmas erinevate soovide, vajadustojastega. Selge on see, et kdigile vastata
ei suudeta. Seetbttu on turunduses oluline kogu jawtamine segmentideks ning seejarel
turundustegevuste suunamine spetsiifilistele segdeda. Sellist protsessi tuntakse kui turu
segmentimistthe market segmentation). Ettevotte turundust planeerides tuleb lahtudieste

et Uksikud majutusasutused on ihaldatud kohad #éiki Seetdttu tuleks turundustegevused
suunata spetsiifiliste soovide ja vajadustega agomentidele, et mitte kulutada ressursse,

puuded rahuldada kdikide reisijate/kilastajate sgawajadusi, mis ei ole reaalselt voimalik.

Turu segmentimine lahtub faktist, et turismiteeaustg on mitmektilgne, pidevalt muutuv ja
arenev. lgal segmendil on omad eelistused ja vagdiuning kliente saab grupeerida
segmentidesse sarnaste eelistuse ja soovide $#igviisil on lihtsam pidda kindlat segmenti
réhudes sinna kuuluvate klientide jaoks olulistetpektidele ning puides nende tahelepanu.
Nagu 6eldakse, ei ole voimalik pakkuda kdigile lediking rahuldada kdigi soove ja vajadusi,
seega tuleb oma toote arendamisel ja pakkumiséldahkindlaks mé&éaratud segmentide

ootustest.

Kliente on vdimalik segmentidesse jagada erinevaigsektidest lahtuvalt. Enim kasutatavad

segmentimise alused on:

e geograafiline — lahtuvalt riigi piiridest, rahvdaist, regioonist jne (naiteks meie
peamiseks segmendiks on Venemaa, soomlased, Ldants&smaa vms);

o demograafiline — lahtuvalt soost, vanusest, pene&saisust, perekonna suurusest,
pere elutsuklist (nditeks meie peamiseks segmermikeehed, eakad, paarid, lastega

pered, vastabiellunud vms);



e psuhhograafiline - [&htuvalt elustiilist, eelistest, tegevustest (naiteks on segmendiks
aktiivsed inimesed, seiklushimulised vms);
e elustiil - tegevused ja huvid (nditeks on segmendiktiivsed inimesed, linnuvaatlejad

vms.

Turu segmentimine on mitmeastmeline protsess, kosak valitakse potentsiaalsed kliendid
ehk turusegmendidtiie market segments) ning seejarel valitakse nende hulgast olulised
sihtturud {he target markets) ja seejarel valitakse sihtturgudelt sihtrGhmtafget groups),

kellele suunatakse turundustegevus.
Turunduse eesmark ja funktsioonid

Turundust saab defineerida mitmeti ning kuna mitnadorid on puuddnud luua oma
unikaalset definitsiooni, siis leidub neid vaganevtiaid. Samas sisu poolest leidub neis

Uhiseid méarksdnu. Oluline on meeles pidada, enhtlus ei ole ainult reklaam.

Uldiselt nahakse turundust kui motteviisi voi efitte filosoofiat , millest lahtutakse otsuste
tegemisel ja plaanide elluviimisel. Samas on seeetlaevate funktsioonide ja tegevuste
korraldamise viis, klientidele ja avalikkusele satud vahendite, tehnikate ja tegevuste ahel,

kogum kokkuvétlikke teadmisi ehk teadus.

Kdige lihntsam on 6elda, et turundustegevuse eesoritkha dige toode Gigele kliendile digel
ajal ja diges kohas ning 0igel viisil kattesaadavalng kanda hoolt, et klient oleks tootest
teadlik. Seega turundus on ideede, vahendite javtesge ahel, mille iga lili peab lahtuma
turunduse filosoofiast ja kus igale otsustuselebpealnema kisimus: kuidas reageerivad

sellele meie kliendid?
Turunduse eesmark ja funktsioonid

Turunduse peamiseks eesmargiks on kasvatada éttewidi, suurendada kasumit. Samuti on
turunduse eesmargiks klientide parem tundmadppkwjset nende vajadusi paremini
rahuldada ning pakkuda sobivaid teenuseid. Olulome turunduseesmargina ka inim-,
materiaalsete-, finants- ja teiste ressurssidetiefsém kasutamine, mis omakorda on osa
ettevotte tulu kasvatamisel. Turundustegevusi galikgplaneerida, et olla valmis paindlikult
ja kiirelt reageerima turul toimuvatele muutustelsng teha oma tegevusele vajalikke

muudatusi.



Turundustegevusega jalgitakse praegust ning pigitaiéha ette potentsiaalset ndudlust
olemasolevate ja uute teenuste ning toodete j&releates ressursid ja tegevused kindlatele
sihtrihmadele.

Turunduse funktsioonideks on nditeks turu tundmadpe ja arusaamine turu ootustest ja
vajadustest. Selleks viiakse labi turundusuuringadsegmendianalliiise. Eelneva alusel
valitakse turunisSid, segmendid, sihtturud ja &imnad. Seejarel on oluline iga nisi,
segmendi, sihtturu ja sihtrithma jaoks turunduspogni koostamine, nende programmide
elluvimine ja kontrollimine ning ettevotte ettewaktamine turundusprogrammide ja

tegevuste edukaks elluviimiseks ehk siseturundhtierfal marketing).
Turismiturunduse eripara

Miks on turismiturundus eriline ja erineb nn tooteindusest? Eelkdige tuleneb
turismiturunduse eripara sellest, et tooted ja used, mida turundatakse, on erinevad

tavalisest igapéevakasutuses olevatest toodetest.

Esimeseks vaga oluliseks eriparaks on turismitooitéemateriaalsus. Ostetavaid tooteid ei
saa enne ostu kdega katsuda, nuusutada vms. Seegake kontrollida ka kvaliteeti enne
ostuotsust ja teenuse kasutamist, millega kaasnebrsk ostmisel ning seetbttu on vaga
oluline siin erinevate visuaalsete turundusmateigakasutamisel. Kui tavalised materiaalsed
tooted on kusagil varem valmistatud, siis turismiéo tootmine ja kasutamine toimuvad
samaaegselt, mistottu on vaga oluline kogu protdésiba teenindust voi kehva kvaliteeti ei
saa ringi vahetada, seega tuleb pingutada, etdsytarimat teenust ning pakkuda parimat
toodet. Samuti ei saa erinevalt materiaalselt &iotarismitoodet ladustada ega Kkiiresti
kohandada vastavalt ndudlusele, mistdéttu on vajalikismitoodete mahu varajane
voimalik seda tagantjargi enam teha. Oluline on de, et turismitoode on enamasti
kombinatsioon erinevatest ja Uksteist tdiendavatiastietest ja teenustest, mistottu soltub
I6plik kliendi elamus ja arusaam tootest koigisinevatest pakkujatest ning seetdttu on

turismiettevotted vastastikkuses soltuvuses.

Turismiturunduse Uks eriparasid lahtub ka sellest,turismindudlus on suuresti soéltuv
hooajast ning kogu maailma turism on véaga hooaalmistdttu on tootearenduse korval
sageli turundus vahendiks, et meelitada ka madajabaohkem kilastajaid. Hoolimata
sellest, et madalhooajal on ettevotte taitumus madavaldaval osal majutusettevotetest suur



pusikulude osakaal ning t66joukulud, kommunaaltgsosl tuleb maksta hoolimata kdigest.
Turismiettevotetel tuleb arvestada ka sellegajrgritooteid on maailmas vaga palju, nende
erinevus ja valikuvdimalus on vaga suur ning kiiésiton vaga palju valikuvGimalusi. Seega
tuleb moelda, kuidas paista koigi seast silma nkgdas ja kellele suunata oma

turundustegevused.

Lisaks valjapoole suunatud turundusele on olulinestada ka sellega, et majutusettevottes
on koik to6tajad turundajaghdrt-time marketers). Seetdttu on darmiselt oluline siseturundus
ja selle vaga hea korraldamine (tb6tajate kaasamikmolitamine, motiveerimine,

informeerimine). Ka see, kuidas ettevotte tootaggihivad oma toost ja tobkohast on oluline

turunduses ning mojutab ettevdtte mainet.
Situatsiooni- ehk olukorraanalilitis

Turunduse planeerimisprotsessi jaotamine etappidaiksb paremini mdoista, millises
turunduse planeerimise jargus parasjagu asutakseitsjalgida seda, et midagi olulist vahele
vOi kdrvale ei jaetaks. Edukas turundus tuginebjglidule planeerimisele ja see on uks

juhtimise votmefunktsioone.
Turunduse planeerimine véimaldab:

e sobitada turundustegevused soovitavate sihtturgudeihmade ootuste, vajaduste ja
soovidega;

e saavutada turunduseesmargid sihtturgude ja -rihpraaigeete arvesse vottes;

e saavutada, et kOik tootajad saavad asjadest Uhthmaou ning toetavad
turunduseesmarkide saavutamist;

e moOo0ta ja hinnata turunduskulutusi ja —tegevusi;

e tagada pikaajaline planeerimine ja jarjepidevus.

Olukorra analiis annab vastuseid kisimusele: Kuspraegu asume? Olukorra analiiis
annab informatsiooni enda ja konkurentide toodetgvustest ja ndrkustest, samuti teavet
olemasolevate ja potentsiaalsete turgude ning n8adh pakkumise kohta. Olukorra analliis
vOimaldab saada olulist teavet oma konkurentsteeli§i -norkuste kohta, vajaduste kohta

rajatiste, teenuste voi turundusprogrammide pararsiks ja taiustamiseks.



Situatsiooni (olustiku, olukorra, keskkonna) analiin kd&igi mingil ajahetkel valitsenud
olude po6hjalik uurimine. Selgitatakse probleemidljest on vaja jagu saada, ja vOimalused,
mida tuleb kasutada. Tegemist on turunduse anai#jsga, mis sisaldab mikrokeskkonna
(ettevote, vahendajad, kliendid, konkurendid, hoyiid jt) ja makrokeskkonna
(demograafilised, majanduslikud, tehnoloogilisedliiplised, 6koloogilised ja kultuurilised

tegurid) hindamist.

Turismis sisaldab kdikehdlmav olukorra anallils wddlé seitset etappi, mille kaigus

hinnatakse jargnevaid tegureid:

e tooteanallils: olemasolevad tooted, teenused, gaketigrammid, rajatised jne;
e koha ja regiooni analiis;

e konkurentide analtus;

e turismitegevust mojutavate valistegurite ja -joudwahalius;

e varasemate turunduskasitluste analtius;

e olemasolevate ja potentsiaalsete uute turgudéfaibmade anallus;

e uute turundusvBimaluste anallus.

Turundusprogrammide analiilsi etapi eesmargiks omakk eelnenud turundustegevuste

efektiivsust. Anallitisida tuleks:

madgikulu ja -tulu (isiklik mik, madgikdned, kulwdlasimidjatele jms);

e reklaamile tehtud kulud ja saadud tulu reklaamik&maning sihtrihmade [6ikes
(ajalehed, ajakirjad, kataloogid, raadio, televasigt);

e teisi mlugitoetuse kulusid-tulusid (trikised, ots&ius, suhtekorraldus, naitused,
messid jms);

e siseturunduse kulud (koolitused, siseinfo jms);

e muud turundustegevused ja —kulud.

Turunduseesmargid ja-strateegiad

Et arendada turundusplaani ja koostada turundusmesék, tuleb igal ettevottel valja tootada
igale sihtturule spetsiifilised turunduseesmargik sihid seoses sihtturgudega. Eesmaérke

seatakse pikaajalistena (5-10 aastat) ja luhiggales(3 kuud kuni aasta).

Turunduseesmargid peavad sisaldama jargnevat iatsiooni:



e mida soovitakse muuta vOi saavutada (soovitud tugm
e Kkuidas seda tehakse (turundustegevused);

e Kkellele on tegevused suunatud (sihtturg);

e millal (ajakava);

e millise maarani (edu mddtmine).
Turunduse eesmargid peaksid olema:

e nii spetsiifilised kui voimalik,

e orienteeritud tulemustele,

e valjendatud kvantitatiivsete naitajatega,

e piiritletud soovitud tahtaegade ja vastutajatega,

e saavutatavad kindlaksmaaratud aja jooksul.

Eesmargid peaksid vélja kasvama situatsioonianakak&uvotetest ehk neid ei mdelda valja

niisama vaid labiviidud uuringute ja analttsidetauste pdhjal.

Turundusstrateegiad on turundusliku kaitumise pdited ehk viis, kuidas jduda seatud
eesmarkideni. Turundusstrateegiad arendataksesalasies pustitatud eesmarkidega, et need

oleksid kooskdlas ja reaalsed.

Ettevote vOib strateegia suunamisel valida kolmieipdttelise variandi vahel: 1) koguturule,
mil teenus peab olema vajalik vaga paljudele; 2ygsegmendile, mil klientidel on sarnased
vajadused mingis vallas; 3) turuniSile, mil keskatatse stigavuti Ghele teenusele ja Uhele
vajadusele. Sodltumata sellest, kas otsustatakselety koguturu, turu segmendi vOi
turuniSiga, peab konkurentsieelis olema selgeljavébodud ja seda tuleb teha Kkliendi

vaatepunktist [&htudes.

Turundusstrateegia peab sobima ettevottele, sest geab ettevote ellu viima kdigi oma
tugevate ja norkade kilgedega, mida el saa sagedstk muuta. Strateegia peab vastama
ettevOtte tugevatele kilgedele. Oluline on ettev@bhesemdaaratluse moju ettevottesisestele

tegevustele ja téotajad peavad seda maaratlugngirg
Kolm kdige enam turismiturunduses kasutatavat twwgstrateegiat on:

e diferentseerimine,

e esegmentimine,



e diferentseerimine/segmentimine.

Turundusmeetmestik

Turunduse juhtimise oluliseks kiUsimuseks on sobivatrundusmeetmete ehk ,turunduse
tooriistade”  valimine. Traditsioonilises  toodete rumduses  tuuakse  valja

turundusmeetmestikughé marketing mix) neli alustala ehk 4P-d:
1) product ehk toode,

2) price ehk hind,

3) place ehk turustus,

4) promotion ehk turundustoetus ehk —edendus.

Nagu eelnevalt vélja toodud, siis on turimsiturusmdturismitoote eriparast lahtuvalt
traditsioonilisest tooteturundusest erinev ningt@ée on erineva ka turismiturunduse
meetmestki. Seda on edasi arendatud ning jarjesigdisatud mitmeid meetmeid:

5) people/personell ehk inimesed,

6) positioning ehk positsioonimine,

7) packaging ehk pakettimine,

8) programming ehk programmimine,
9) partnership ehk partnerlus/koost6o,
10) process ehk protsess,

11) physical facilities ehk ratised.

Erinevatest allikatest vOib veel teisigi taiendavameetmeid (naitekphysical evidence -

moobel, varvid, mira jms).
Turundusplaan ja -eelarve

Turundusplaani vBib vaadelda kui tegevusjuhist|emibn kirjas ettevotte turundustegevused

aastaks vOi ka luhemaks ajaperioodiks. Turunduspfasaks olema voimalikult detailne,



arusaadav ja hdlbustama turundustegevuse koordiriseerinevate osakondade ja inimeste

vahel.
Turundusplaani koostamise voib jaotada kahte ossa:

e Jloogiline alus the rationale), mis selgitab fakte ja analllsib seda, millele
turundusplaan tugineb;

e teostusplaartlie implementation plan).

Turundusplaanid on tavaliselt taktikalised ehk #jdlised plaanid, kuid see ei tdhenda, et
ettevOte ei vajaks pikemaajalist strateegilist nalwsplaani. Strateegiline plaan voib olla

monevorra dldisema iseloomuga, taktikaline plaavastu aga vaga detailne ja tapne.

Turundusplaan peaks tuginema plaani koostamisdleeraed uuringutest ja analltsidest
tulenevatele faktidele. Oluline on, et lahtutakemaalsetest andmetest, mitte ei langetata

otsuseid no ,kdhutunde jargi“.

Turundusplaan peaks olema voimalikult detailne §gpne, maaratletud peavad olema
osakonnad ja inimesed, kes viivad turundustegevidiedja vastutavad oma ulesannete
kvaliteetse ja tahtaegse taitmise eest. Kui plalekrtegevuste taga ei ole konkreetseid

vastutajaid, siis jddvad suure tdendosusega ngedused ellu viimata.

Turundusplaanis toodud tegevused tuleb Odigestitaajas Arvestada tuleb voimalikult
reaalselt, millise ajaperioodi jooksul on viimaidgevusi ellu viia ja millisel perioodil oleks

seda kdige mottekam teha.

Turundusplaan peab olema kaetud konkreetse eetgrikagjuures iga sihtrihma ja tegevuse
kohta tuleks eelarve koostada eraldi. Kui tegevjgiks ei ole planeeritud vajalikke rahalisi

ressursse, siis ei ole voimalik neid ellu viia.

Turundusplaani keskmeks on turundusmeetmestik ,(Padh on orienteeritud soovitavatele

sihtrihmadele.
Turundusedarve

Iga turundusplaan peaks sisaldama detailset tusaatiarvet, mis koostatakse ettevotte Uldise
eelarve osana. Eelarve on oluline iga sihtrihmaujandusprogrammi jaoks. Eelarve tuleb

jaotada kuude ja kvartalite 16ikes ning selle tétntuleb perioodiliselt analtitisida ja hinnata.



Turunduseelarve peaks olema kompleksne ja koikakiadeoordineeritud, praktiline ja

reaalne.

Turunduseelarve peaks vastama jargmistele kritexaleie:
skompleksne ehk kdikehaarav,

*koordineeritud,

praktiline,

sreaalne.

Turundusplaani edukas elluviimine soltub vaga duurg&dral turunduse juhtimisest,
organisatsioonist ja selle suundadest, motivatssbonturusuhtlusest ja erinevate
turundusplaani osade kontrolli teostamisest. Kailkig ja alljuhid peaksid olema kaasatud
plaani arendamisse, omama spetsiifilisi kohustagpgrsonaalselt vastutama plaani taitmise

eest.

Reklaamikanalid

Reklaam on turunduse t6husaim vahend paljude ineneformeerimiseks oma ettevaottest,
tootest, teenindusest vOi ideest. Reklaam kuulubntiuse toetusmeetmestikku ja see on
kdige tuntum, kdige ndhtavam ja kdige sagedamirsutaav turundussuhtluse vahend.
Reklaami kaudu saavad turismiettevotted suheldenpsibalsete klientidega. ReklaamisGnum
suunatakse kas massiturule voi spetsiifilistelétwigudele ja -rihmadele. Reklaami ei tohiks
teha eraldi teistest turundustegevustest ja prisedeks on ikka ja jalle klientide ootused,

vajadused ja soovid.

Trikimeedia kaudu saab esitada olulist informatsiobugeja saab ka valida sobivat aega
sellega tutvumiseks. Mdnda trikireklaami sénumibskasutada korduvalt. Uldiselt jaavad
trikisdonumid ka hasti meelde. Peamised trikimekidiad on ajalehed, ajakirjad, reisijuhid,

reisikaubanduse valjaanded jne. Igaihel neist oa @slised ja puudused.

Kdigist trikimeedia liikidest jduab igapaevaselgdjateni kdige enam just ajaleht. Peaaegu
igas kodus kaib moni paevaleht. Ajalehtedel on gi@agraafiline kontsentratsioon, mis aitab
sihtsdnumil jduda spetsiifilistele geograafilistélegudele ja soovitavate sihtrihmadeni. Mida



haritumad on lugejad, seda rohkem loetakse kaldjaleugejaskond on peamiselt kesk- ja

korgklass. Neil omakorda on viime mojutada Uhislkolidreid.

Lisaks on olemas véga erinevat tuupi ajakirju. Neeatieeruvad nii temaatika kui
lugejaskonna osas. Uldiselt on ajakirja lugejaskealivam kui ajalehtede puhul. On olemas
ka hulk huvialaajakirju, mis on suunatud vaga kahelisihtriihmale. Ajakirjad ongi vaga head
just spetsiifiliste sihtrihmadeni jdudmiseks (guamid, matkajad, suusatajad, veinisdbrad,
tennisemangijad, autohuvilised, pered jne).

Turismiettevotted kasutavad ka otsepostitust Killdhialdaselt ja seda meetodit peetakse
vaga efektiivseks. Seda saab suunata spetsii@istdiste huvidega Kkliendirihmadele.
Otsepostituse allikateks on endised kliendid, nesfiterad ja sugulased, nende ettevotted ja

organisatsioonid, jarelparimised ja arattlemised.

Raadiojaamadel on tavaliselt kindel kuulajaskondgagraafiline leviala. SGnumeid saab ka
vastavalt suunata. Raadioreklaamiga saab vOéimendgdieheprogramme ja eripakkumisi.
Raadioreklaami on kasulik korrata mitmel korral.aRi@reklaami saavad endale lubada ka
vaike- ja keskmise suurusega turismiettevottedti eris, kui nad kasutavad kohalikke

raadiojaamu. Korduvreklaam, mis on kdige mojusamsicski suhteliselt kallis.

Televisioon on suureparane vahend soovitud imagmkiamiseks. Visuaalne ja audiosdnum
Uheskoos on sihtauditooriumi jaoks eriti efektiivegjuga. Nii, nagu raadiol, on ka

televisioonil suur auditoorium ja kindel geograai kate. Peamiseks televisiooni puuduseks
on see, et nii ettevalmistusto6 kui ka esitlus dgavkulukad. Kommertsreklaami eluiga on

vaga lihikene ja seetdttu peab see olema maksietaefisktiivne

Internetireklaam on vaga palju véimalusi pakkuvaaknivorm, mida paljud turismiettevotted
kasutavad. Populaarseks on muutunud reklaamidntigttevotete kodulehtedel. Puuduseks
on see, et Interneti-reklaam ei pruugi jduda ka@kmbtentsiaalsete klientideni. Ka aktiivsed
arvutikasutajad voivad eelistada teisi reklaamivermiairivaks vdivad muutuda pop-up

aknad.

Valireklaami hulka kuuluvad reklaamtahvlid, rekladmbussidel ja lennujaamades,
kaubanduskeskustes ja mujal avalikult kaidavatdstakdes. Valireklaam vdimendab teist
tuupi reklaame ning kéidab moodakaivate ja labisdé klientide tdhelepanu. Valireklaam on

suhteliselt pika elueaga, seda saab kujundadasigasises ja varvis ning paigaldada mitmele



poole. Samal reklaamil ei ole konkurentide reklaasti reklaam on pihendatud ainult

konkreetsele ettevottele.

Hea reklaamisénum peab olema lihtne. Uhelt poolibpsee réhutama turismiettevotte

unikaalseid muugivGimalusi, teiselt poolt aga sihtna ootusi, vajadusi ja soove.

Internetiturundus

Vorreldes teiste turunduskanalitega on e-turundusegeks eeliseks vaiksemad kulud. Lisaks
voimaldab e-turundus ettevotetel jduda klientid&es ei pruugi olla kattesaadavad ajaliste ja
asukoha piirangute tottu. Interneti turundusel afjupeeliseid. Uheks eeliseks on ka see, et
Internet vdéimaldab viia, ilma inimese sekkumisé&tantideni suurel hulgal teavet, mis on ka
ajaliste ressursside kokkuhoid. See on suur esdst, informatsiooni hulk, mida klient saab
omandada, on tunduvalt suurem kui Uheski teisamtluskanalis. Lisaks edastatakse teave
sellisel moel, mida klient saab kergesti t66deldagnmdista. Naiteks lennufirmade
sOiduplaani ja broneerimissusteemide puhul on rdsk@ muud sisteemi, mis vastaks
individuaalsetele vajadustele. Teiseks vdivad étted muuta ning luua tooteid vastavalt
inimeste vajadustele. Naiteks toodete varvide, sitarja muude téhtsate elementide jargi,
mis on klientidele olulised ning mida saab tehaekij ilma liigse aja kuluta. E-turundus
vOimaldab sooritada hdlpsasti tehinguid klientide gttevotjate vahel ning ka kohtade

broneerimist janline kontrolli.

Paljude ettevotete Uhiseks eesmargiks on saanedétis toodete voi teenuste muldmine.
Naiteks turismi ja reisimisega tegelevad ettevottedivad pohilise osa oma reisipakettidest
Interneti vahendusel. See taktika to0tab hastt, Isésrnetil ei ole ainult informatiivne eelis,
vaid ka see, et Interneti vahendusel on imelihto&derimine. Mida lihtsam on susteem, seda
rohkem inimesi seda kasutama hakkab. Internet p&kabgeograafilist haaret ning tohutut
voimalust ning valikut. Internet voimaldab ettewaddl jduda valisturgudele, kus kultuuri-,
Oigus- ja sotsiaalsisteemid on véga erinevad. 2B@b) Samuti vGimaldab see ka tarbijal
siseneda suurematele turgudele, mitte ainult onmigi siseselt vaid ka erinevatele
valisturgudele.

Internet on muutnud inimeste elu tunduvalt mugavamilugavust suurendab ka naiteks see,
et kui kauplused on kilastatavad kella kiimnens $iterneti poed on avatud 66péaeva

ringselt, kus klient saab oma ostusoovi kohesektzla.



Efektiivse kodulehe kujundamisel tuleks lahtudadsiipeamisest funktsioonist, milleks on
kasutatavus ning kattesaadavus. Kasutatavuse putidatakse kodulehe kergele
kasitletavusele, mis valjendub kodulehe kilastegatavis jduda voimalikult kiiresti soovitud
informatsioonini. Kattesaadavuse all mdistetaksdukehe tehnilist olekut, mis vdimaldaks

kulastajal kodulehte vdimalikult lintsalt avadasjavida.
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