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Olen koostanud t66 iseseisvalt. Koik t66 koostamisel kasutatud teiste autorite t66d,

pohimottelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt périnevad andmed on viidatud.
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Sissejuhatus
Interneti kiire arengu tottu on varasemad inimeste harjumised aja jooksul muutunud.

Enamus info otsimist ning suhtlust kliendi ja ettevotte vahel toimub veebis. Tehnoloogia kiire
areng annab organisatsioonidele rohkem voimalusi enda reklaamiseks ning oma kliendiga
suhtlemiseks. Internetiturunduse voidukéik on olnud ettevotetele enda vélismaailmale
demonstreerimiseks iiks perspektiivseimaid rakendusalasid. Oigesti talitledes annab see palju
eeliseid enda paremaks silma paistmiseks ning suhtluseks klientide ja partneritega.
Teadmatuses ja ekslikult tegutsedes voib tulemus olla vastupidine.

,Klientide suhtlus ettevotetega ja info otsimine on ténu kaasaskantavatele
infoallikatele muutunud véga kiireks ja lihtsaks. Endale sobiva toote vdi teenuse leidmiseks
on tarbijal hulgaliselt erinevaid kanaleid. Selleks, et otsinguil kasutajad leiaks endale
sobivaima ja rahuldust pakkuvama véljundi, pingutavad paljud portaalid ja ettevotted
igapdevaselt. Et luua positiivseid ja jatkusuutlike sidemeid tarbija ja ettevotete vahel peavad
firmad omavahel 16imima mitmeid &rilisi funktsioone ja isegi viliseid partnereid. Kui teenust
otsiv tarbija saab ettevotte kliendiks ning on rahul tarbitud teenusega, voib temast saada
regulaarne klient. Kliendikogemuse ja teekonna nendeni joudmisest mdistmine ettevotetele
on tdnapédeval véga olulise tdhendusega. (Lemon & Verhoef, 2016: 69) Seda kinnitavad ka
(C. Lin & Lekhawipat, 2016: 463) kes leiavad, et , klientide lojaalsuse tagamine ning uute
meelitamine on tdhtsamad eesmirgid miiligiga tegelevatele ettevotetele. Selleks, et hoida
enda olemasolevat klienti tuleb tagada tema rahulolu ettevotte kuvandi ja selle pakutavate
toodete/teenustega. Kliendi usalduse saavutamisel on vdimalus ka kliendi lojaalsuse
kujunemiseks. ,,Endast positiivse bréindi kuvandi loomine on iiks voimalikest variantidest
selleks. Kundede jaoks on see toote/teenuse soctamisel kombinatsioon kdikidest
kokkupuutepunktidest ettevottega.« (Albayrak, Karasakal, Kocabulut, & Dursun, 2020: 65).
Oluline on moista kuidas areneb tulevase kliendi teekond ettevotteni ning kuidas ta jouab
sinna. Eriti tdhelepanelikult tuleks suhtuda teekonnal olevate punktide korrektsele
toimimisele ja véljandgemisele. Tuleks silmas pidada iihtse ja bréndile loomuliku joone
hoidmist, et klient nieks erinevaid kokkupuutepunkte kiilastades usaldusvairseid véljundeid.
Kasutades ainult erinevate sotsiaalmeedia platvorme vdib tekkida oht mojuda vihem
usaldusvédrsena, kuna ettevote ei saa ise kontrollida sealseid disaini ja veebilehe
funktsionaalsuse elemente.

Siinses t60s on tédhelepanu all klienditeekond. Enim huvi pakuvad kliendirahulolu

kujunemine sellel teekonnal ning kodulehe ja sotsiaalmeedia roll selle kdige juures.
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METRIX station infoportaali kohaselt on 2022. a mai kuu seisuga Eestis registreeritud
erinevaid kodulehekiilgi 2202 ja Facebookis ettevotete fannilehti 3224. Kuvandi loomiseks ja
kliendiga suhtlemiseks on seega paljude Eesti éritihingute jaoks piisav ka ainult
sotsiaalmeedia kanali(te) kasutus. Juba 10 aastat tagasi oldi arvamusel, et ,,E-kaubanduses
peetakse aga just ettevotte kodulehekiilgi tarbija tdhelepanu tdmbamiseks ja kliendiks
meelitamiseks viga olulisteks allikateks.* (Song, Baker, Lee, & Wetherbe, 2012, p. 229).
Antud t60s uuritakse kas digimaailma areng on seda arusaama tanapdeval mdjutanud.

Kéesoleva to60 eesmérk on vilja selgitada, millist rolli médngib koduleht
kliendirahulolule tema klienditeekonnal varasemalt ainult sotsiaalmeedia kanalites tegutsenud
teenindusettevotte puhul. Empiirilises osas aluseks oleva ettevotte spetsiifikast ldhtudes
keskendutakse eelkdige klienditeekonna esimesele osale. Kéesolevas t60s kasutatakse
sotsiaalmeedia vorgustiku mdistega slinoniiiimselt moistet sotsiaalmeedia kanal. Ehk
radgitakse kanalitest, mille kaudu ettevote oma klientidega suhtleb.

Piistitatud eesmirgi tditmiseks seati uurimiskiisimusteks: kuidas muudab ettevotte
kodulehe ja broneerimissiisteemi loomine klienditeekonda ja kliendirahulolu?

Uurimiskiisimusele vastuse leidmiseks ja eesmérgi tdideviimiseks seatakse jairgmised
uurimisiilesanded:

o Lahti seletada klienditeekonna mdiste ning selle jaotus;

e Selgitada vilja kliendirahulolu kujunemine klienditeekonnal;

e Analiiiisida kodulehe ja sotsiaalmeedia rolli kliendirahulolu kujunemisel

ostueelsel etapil;

e Viia lébi uuring konkreetse vdikese iluvaldkonna ettevotte klientide peal.

Uurimisiilesannete lahendamiseks keskendutakse t60 teoreetilises osas
klienditeekonna mdiste lahti seletamisele ning kliendirahulolu kujunemisele. Teema
paremaks moistmiseks on kiesolevas t60s késitletud erinevate ekspertide ldhenemisi antud
valdkonnale. Vorreldakse sotsiaalmeedia ja kodulehe rolle erinevates klienditeekonna
etappides, et vilja selgitada kodulehe vajadus varasemalt ainult sotsiaalmeedia kanalites
tegutsenud toimivale ettevottele. Empiirilises osas on aluseks voetud iluvaldkonnas tegutsev
viikene teenindusettevdte, Ilubisnis OU. Ettevottel on olemas toimivad sotsiaalmeedia
lehekiiljed (Facebook, Instagram). Ettevdte on kuus aastat tegutsenud ilma kodulehe ning
broneerimissiisteemita. T66 kirjutamise ajal loodi ka kodulehekiilg koos

broneerimissiisteemiga.
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Bakalaureuse t66 koosneb kahest osast: teoreetilisest ja empiirilisest. Esimene
peatiikk koosneb omakorda kolmest alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis seletatakse lahti
klienditeekonna mdiste ning erinevad kasitlused antud valdkonnale. Teises alapeatiikis
joutakse kliendirahulolu juurde ning teemat késitletakse klienditeekonna kdigis kolmes faasis.
Kolmandas alapeatiikis tuuakse sisse kodulehe ja sotsiaalmeedia roll klienditeekonnal.
Vorreldakse nende kahe kanali olemust ning selgitatakse vélja, milline voiks olla kodulehe
roll klienditeekonnal kliendirahulolu loomisel. Teine, empiiriline peatiikk koosneb kahest
alapeatiikist, kus viiakse 1dbi uuring eelmainitud ettevotte klientidega. Soov on vélja selgitada
kuidas mojutas klientide rahulolu kujunemist kodulehe loomine. Esimeses alapeatiikis
antakse {ilevaade ettevottest ja varasemast olukorrast. Kirjeldatakse uurimusprotsessi.
Antakse iilevaade valimi koostamisest, uurimismeetodi valikust ja tulemustest. Intervjuude
eesmirk on koguda infot piisiklientidelt ning uutelt klientidelt, selleks et moista kuidas muuta
nende klienditeekond sujuvamaks. Empiirilise osa teises alapeatiikis esitatakse andmete
analiiiis. Intervjuudes korduvalt esinenud ja teemaga héasti haakuvaid seisukohti toob autor
vilja ka tsitaatidega. Samuti esitletakse selles alapeatiikis soovitusi teistele vdikestele
teenindusettevotetele. Tuuakse vilja ka muudatused, mida on véimalik rakendada koheselt, et
muuta klienditeekonna protsess iihtsemaks.

Bakalaureuse t66 autor soovib tinada Tartu Ulikooli ning dppekorralduse spetsialiste
Kersti Kurrit, Kadi Timpanni igakiilgse abi osutamise ning innustamise eest.
Turundusdppetooli liikmeid Andres Kuusikut juhendajaks olemise ning asjakohase ndu
andmise eest, Tanel Mchist sisuka retsensiooni esitamise eest. Lisaks tdnuavaldus
intervjuudes osalenud inimestele nende panusele ja ehtsate kogemuste jagamisele.

To6s esinevad marksonad: klienditeekond, kliendirahulolu, koduleht, sotsiaalmeedia.
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1. Klienditeekonna planeerimine ja kliendirahulolu ning kodulehe roll selles

1.1 Klienditeekonna madiste ja jaotus
Infotehnoloogia ajastu kiire arengu juures on klientide ja ettevitete omavaheline

suhtlus paljuski muutunud. Kuna selle peatiiki fookus on kajastada klienditeekonna madiste
lahti seletamist, siis peab t60 autor oluliseks tuua vélja erinevate autorite definitsioonid
sellele kontseptsioonile. Halvorsrud, Kvale, & Folstad (2016: 847) leiavad, et
klienditeekonda saab defineerida kui ,.kliendi suhtlust ithe vdi mitme teenusepakkujaga
spetsiifilise eesmargi saavutamiseks. Paar aastat hilisemas uuringus nimetavad Felstad &
Kvale (2018: 207) kliendi vaatevinklist 1dhenedes “klienditeekonda protsessiks, rajaks voi
sageduseks - 14bi mille klient teenuseni jouab voi seda kasutab.” Herhausen, Kleinlercher,
Verhoef, Emrich ja Rudolphi (2019: 11) (Herhausen et al., 2019) defineerivad
klienditeekonda kui ,,kliendi otsingu ja ostu tegemiseks kasutatavat funktsiooni koikides
veebi ja tava kokkupuutepunktides, kasutades selleks eri allikaid.” Kuna kéesolevas t60s
kajastatakse klienditeekonda digimaailmas, siis peab antud t66 autor oluliseks vilja tuua ka
Anderl, Becker, von Wangenheim ja Schumanni (2016: 457) definitsiooni veebis
eksisteerivale klienditeekonnale: ,,individuaalne klienditeekond on ettevotte veebilehe
kiilastamine ja potensiaalse ostuni jdudmine, mis holmab koiki kokkupuutepunkte koikides
veebiturunduskanalites.,, Oluline on arvesse votta ka etappe, mida klient 1dbib sellel
teekonnal. Towers & Towers (2020: 335) toovad enda hilisemas uuringus selle
klienditeekonna definitsiooni sisse jargmiselt: ,kliendi kaasamine ostuprotsessi etappide
(ostueelne, -aegne, -jirgne) jooksul, kdikide kokkupuutepunktide kaudu.” Uhiselt
mdistetavalt tdpset definitsiooni eelmainitud autoritel klienditeekonnale pole, kuid kdik
mainisid liheselt, et tegemist on kliendi joudmisega potensiaalse miiiijani. Tuginedes
eelnevalt kajastatud autorite definitioonidele voib klienditeekonda mdista jargmiselt:

e tegemist on kliendi poolse protsessi vOi rajaga potensiaalse ostu sooritamiseni

e tegevus toimub kolmes etapis: ostueelne, -aegne, -jargne

o kliendi ja ettevotte vaheline suhtlus toimub 14bi erinevate puutepunktide
Jargnevalt keskendub t66 autor klienditeekonna olulisuse ja tdhtsuse véljatoomisele.

Uks ldhenemisviise termini paremaks mdistmiseks on selle kirjeldamine ja lahti
seletamine erinevate autorite poolt. Folstad & Kvale toovad enda 2018 aasta kokkuvdtvas
artiklite kogumis vilja aspektid, millega erinevad autorid on klienditeekonda kirjeldanud.
(Folstad & Kvale 2018: 208):

1. perioodid

2. etapid
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3. sammud/puutepunktid

Koik need aspektid on omavahel ithenduses ning nende koostoimisel saabki
klienditeekond eksisteerida. Oluline on seejuures ka ajaline faktor. ,,Klienditeekonna kestus
soltuvalt teenusest vaib ajahetkest ldhtudes olla lithike ja kiire (tunnid) voi siis pikem protsess
(nddalad)“ (Halvorsrud, Kvale, & Felstad, 2016: 847). Klienditeekonda saab vaadaleda
mineviku, oleviku ning tuleviku persepektiivis. Voimalik on vaadelda varasemalt toiminud
klienditeekonda, ehk uurida kuidas klient on joudnud varasemalt soovitud toote/teenuseni.
Samuti saab reaalajas teha lébi sama tee ning ndha milline see hetkeseisul oleks. Lisaks voib
ka planeerida milline v3iks see tulevikus vélja ndha. Paika panna milliselt ettevote sooviks
niha oma klienditeekonda. ,,On voimalik eristada kavandatud klienditeekonda ja tegelikku
klienditeekonda“ (Halvorsrud et al., 2016: 847). Seega on perioodide aspekt viga oluline
esmane lahenemine klienditeekonnale.

Lisaks perioodidele on oluliseks osaks klienditeekonna moistmisel etapid. Sarnaselt
eelnevatele autoritele leidsid ka juba varasemalt Lemon ja Verhoef (2016: 76), et
klienditeekonda saab jaotada kolme etappi:

1. ostueelne

2. ostuaegne

3. ostujargne

,,K0Oik eelmainitud kolm ajahetke on samuti koguaeg muutumises ning tarbija vdib
rdnnata erinevate etappide vahel* (Lemon & Verhoef, 2016: 76). Seda kinnitavad ka Olson et
al., (2020: 466) ning Putra ja Darma (2020: 169) uuringud, milles selgus, et teenusepakkuja
v0ib enda tegemistega tulevasele kliendile silma paista enne ostu sooritamist, kuid tdnu
digimaailma vdidukéigule on tal lihtne litkuda erinevate etappide vahel v&i neid sootuks
vahele jatta. Seega peab ettevote enda klienditeekonda planeerides 1dbi mdtlema kdik etapid,
mida klient nendeni joudes lébib. Teenusepakkuja voib kiill meelde jédda, kuid kui sel
ajahetkel teenuse vajadus puudub, siis saab iihine suhtlus alguse alles vajaduse tekkimise
hetkel.

Ettevotte seisukohalt leiavad Lemon ja Verhoef (2016: 82), et “klienditeekonnal on
moju just miiligile ja konversioonile ning olulisel kohal on seda 1dbides puutepunktid, mis
mojutavad iiksteist.” Rawson, Duncan ja Jonesi (2013: 5) véidetel tagab “klienditeekonna
juhtimine ettevdtele tohutult kasu kliendirahulolu, kliendilojaalsuse, suurenenud tulu ning
rahulolevate toGtajate ndol.” Seega on ettevotte seisukohalt klienditeekonna maaratlemisel
tahtis roll. Klienditeekonna kujundamise ja juhtimise kaudu on vdimalik mdjutada ka

kliendirahulolu ning see toetab antud t66 eesmaérki.
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Paljud autorid (Felstad ja Kvale, 2018; Towers ja Towers, 2020) peavad
klienditeekonna moiste defineerimise juures just kdige olulisemaks, et 14dbides erinevaid
etappe klienditeekonnal, puutuvad inimesed kokku erinevate puutepunktidega. Seega on
jargnevalt oluline nende mdistmine. Zomerdijk ja Voss (2011: 74) leiavad, et ,,puutepunkte
voiks nimetada kontakti loomise momentideks kliendi ja organisatsiooni vahel“. Halvorsrud,
Kvale ja Folstad (2016: 846) arvates peab iga puutepunkt vastama jargmistele kriteeriumitele:

e kliendile ndhtavus - algatajaks klient v0i teenuseosutaja;

e maidratlemine ajaga - peab olema eraldiseisev siindmus;

e see peab holmama kliendi ja teenusepakkuja vahelist suhtlust voi suhtlemist.

»Puutepunkt peab olema kliendi poolt lébitud mingil ajahetkel ning selle
tulemusel on maha jainud mérk. Niiteks ettevotte ja kliendi vaheline vestlus telefonis*
(Halvorsrud, Kvale, & Folstad, 2016: 846). Puutepunktid on kliendi ja ettevotte vahelise
suhtluse kinnituskoht. Neid vdib olla mitmeid erinevaid ja neid saab kasutada erinevate
kanalite kaudu suheldes. Ettevotte jaoks on oluline dra kaardistada koik voimalikud viisid
ning teha kindlaks milline oleks alternatiivne vdimalus kliendile puutepunktide mittetoimise
korral. Uheks vdimaluseks, mille jirgi saab kliendi teekonda tipsemalt planeerida, on
“madratleda koige suurema mdjuga ja olulisemad puutepunktid 1dbi terve klienditeekonna”
(Lemon & Verhoef, 2016: 82). Selleks, et kogu protsess sujuks kliendile positiivselt, on
oluline iga punkti tundma dppimine ning teadvustamine. Oluline on vahet teha sellel kuidas
ettevotte ise kujutab ette oma pakutava teenuseni joudvat klienditeekonda ning sellel, milline
see teekond on kliendile. Shostack (1982: 55) jaotas puutepunktid teenuse osutamisel kaheks:

e staatiline, ehk milline plaan vilja néeb ettevotte jaoks;

e kineetiline, ehk milliseid erinevaid tahke klient kogeb ja ldbib.

Klienditeekonna juures on oluline vélja selgitada milline see on ettevotte arvates tema
tulevasele kliendile, vottes arvesse koiki korvalekaldeid. Samas on oluline ndha teekonda ka
1dbi oma kliendi silmade. Lisaks punktide jaotusele, on oluline vilja tuua ka nende
liigitamine. Lemon ja Verhoef (2016: 85) leiavad, et on olemas nelja erinevat tiiiipi
puutepunkti, mis mojutavad klienditeekonna igat faasi:

1. kaubamirgile kuuluv

2. partnerile kuuluv
3. kliendile kuuluv
4

. sotsiaalne/viline puutepunkt
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Hilisemas uuringus analiiiisisid Towers & Towers, (2020: 335) puutepunktide liigitusi
kisitlenud erinevaid autoreid ning leidsid, et on olemas palju erinevaid késitlusi
kategoriseerimise kohta. Kdik uuringus analiiiisitud autorite ldhenemiste iihine tunnus on
omandidiguse aspekt. Kliendikogemuse mdistmiseks ja parandamiseks tuleks arvesse votta,
et koiki puutepunkte ei ole ettevottel voimalus ise kujundada ja kontrollida. (Towers &
Towers, 2020: 335) Ettevotted peaksid arvesse votma milmééral on voimalik neil endil muuta
erinevates puutepunktides kliendiga suhtlust. Tuleks tagada koige lihtsam ja kiirem iihenduse
saamise vorm. Puutepunktide rollil klienditeekonnal ja selle tahtsuses on kindlad ka Lim, Al-
Aali ja Heinrichs (2015: 226), kes leiavad, et “puutepunktide lébi klienditeekonna hindamine
ja koordineerimine on vdga olulised sammud selle protsessi paremaks moistmiseks, eriti
globaalses, konkureerivas internetiturunduse maailmas.” Ettevottel peaks tekkima aimdus,
milline on hetkel tema kliendi tarbimisprotsess pakutava teenuseni ning kas seal oleks
voimalik muudatusi teha. Felstad & Kvale (2018: 209,210) toovad selleks vilja kaks
voimalust:

A. Kliendi teekonna kaardistamine - enamjaolt disaini protsessi uuringu osa, mis

analiiiisib ja kajastab seniseid protsesse sellistena nagu nad on.

B. Kliendi teekonna tulevased muudatused — viitab klienditeekonnale kui rajale, mis
saab muutuda ja tulevikus olla, senist protsessi arvesse vottes. Holmab endas
néiteks tootajatega iihiste todtubade 1dbiviimist suurema mahuliste
disainiprotsesside jaoks.

Sellistele suunitlustele vastavalt tegutsedes on ettevottel voimalik saada detailsem
iilevaade enda kliendi teekonna etappidest ja voimalikest korvalekaldetest ning takistustest
sel teel. Muudatusi tuleks 14bi viia eelnevalt oma klientidega suheldes ning
takerdumiskohtadele keskendudes.

Antud t60s keskendutakse kokkupuutepuntkide ja etappide vahelisele seosele
klienditeekonnal. Tuuakse vilja milliseid funktsioone on tarvis kodulehel ja sotsiaalmeedial
igas erinevas etapis téita kliendirahulolu loomiseks.

Kéesolevas t66s on fookuses teenindusettevotte. Kuna klienditeekond erineb toote ja
teenuse tarbimisel oma olemuselt, on oluline arvesse votta teenuse pakkumisel kujunevat
klienditeekonda. “Teenuseks loetakse mitte-katsutavaid tooteid, mida saab tarbida
kogemustena” (Akbulut, 2009: 16). Maffei, Mager ja Sangiorgi (2005: 3) arvates on
teenusele omane hoopis “interaktiivsus, ehk tarbija ja tootja tihine koostdo teenuse
kujunemisel, mis muudab selle erisuguseks.” Ka Clatworthy, Nisula ja Holmlid (2009: 20,21)

leiavad, et teenused on oma olemuselt erisugused, kuid toovad sisse ka asjaolu, et teenused
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hdlmavaid endas mitmeid kokkupuutepunkte. Uksainus puutepunkt vdib niiteks saadaval olla
1dbi interneti, telefoni, ajalehe v4i kontori enda.” Seega v4ib viita, et teenus on kahe poole
vaheline iihine, kuid erisugune tegevus. Ettevotte seisukohalt on oluline l&htuda ka enda
poolse kogemuse saamisest. Kahe osapoole omavaheliste kogemuste jagamise aspektist
lahtudes voib “teenuseid moista kui suhtluseks ettendhtud puutepunktide kogumi siisteemina,
mis moodustabki klienditeekonna, samas arvesse vottes, et molemad osapooled vastutavad
iihiselt loodud véljundi eest ning kogemuse saavad nii tarbija kui teenusepakkuja” (Gloppen
2009: 79, 82). Teenust pakkuval ettevottel on erinevaid voimalusi enda klientidele info
jagamiseks ning nendega suhtlemiseks. Kuna teenuse puhul on suur rdhk koostdol, tuleks
seda arvesse votta igas etapis klienditeekonnal.

Eelnevale tuginedes voib viita, et klienditeekonna olemust on varasemalt palju
uuritud ja késitletud, kuid 1dhenemised ja iihiselt kasutatavad terminid on vajaka. On tehtud
mahukaid klienditeekonna terminite kokkuvotvaid uurimusi (Towers & Towers, 2020);
(Tueanrat, Papagiannidis, & Alamanos, 2021). On uuritud klienditeekonda ja selle kirjeldust
ning kajastust erinevate autorite definitsioonidest teemaga seotud moistele. Vottes arvesse
antud t66 olemust ning tdnapédeva digimaailma vdidukaiku, otsustas t66 autor enda t66s
kajastada Tueanrat, Papagiannidis & Alamanose 2021. a ilmunud artiklis 14bi viidud
klasteranaliiiisi pohjal tehtud jérelduse. Nad uurisid varasemalt avaldatud kirjandust ja
leidsid, et on olemas viis suuremat valdkonda, millega klienditeekonna raames tegeletakse.
Need on kliendikogemus, kliendi reaktsioon, koos loomine, kanalid ja tehnilised viperused.

Jargnevalt on joonisel Joonis 1 toodud eelnimetatud teemade kajastuse jaotus

teaduskirjanduses.
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Joonis I. Peamiselt kajastatud teemad klienditeekonna késitlemisel
Allikas: autori koostatud, tuginedes (Tueanrat, Papagiannidis ja Alamanos, 2020: 342)

artiklile

Kéesolevas t60s koiki neid valdkondi vaatluse alla ei voeta, vaid jaddakse just enim
kajastust leidnud teemade juurde, milleks on kliendikogemus ja kanalid. Just need
valdkonnad on sissejuhatava peatiiki kokkuvdtteks olulised. ,,Kliendi kogemus on mitme
modtmeline konstruktsioon ettevotte pakkumistele kogu kliendi ostuteekonna jooksul*
(Lemon & Verhoef, 2016:71). ,,Kliendi reaktsiooniks loetakse kliendikogemust mdjutavate
puutepunktidega kokku puutumist* (Tueanrat, Papagiannidis ja Alamanos, 2020: 343).
Kliendi reaktsioon on véga otseselt seotud kliendikogemusega, seega antud t66s
keskendutakse kliendikogemuse tagajirjel kliendirahulolu ja lojaalsuse kujunemisele
klienditeekoonal. ,,Kanalite all moistetakse kokkupuutepunktide edasiandjaid* (Halvorsrud
al., 2016: 846). Puutepunktid on eelnevalt kajastust leidnud ning oluline osa
klienditeekonnast, seega keskendutakse jargnevalt just nende véljunditele digimaailmas.
Tehnilised viperused on viga spetsiifiline valdkond ning kuna antud t66s on pShirdhk
kliendisuhete kujunemisel, siis tehniline pool siin hetkel kajastust ei leia. Seega on koige
rohkem kajastust leidnud moisted kliendirahulolu ja kanalid ning just need voetakse
jargnevates alapunktides vaatluse alla.

Kéesolevas alapunktis selgus, et klienditeekond on téhtis valdkond kliendirahulolu ja

12

et

miiligi suurendamisel. Seda saab késitleda etappide kaupa ja seal puututakse kokku erinevate

puutepunktidega, mida ldbides on voimalik kliendil ja ettevottel erinevate kanalite kaudu
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omavaheline suhtlus luua. Viga olulised terminid klienditeekonna mdiste juures on
kliendikogemus ja kanalid. Kliendikogemus ettevottega viljendubki tema rahulolus ning selle
saavutamises vOi puudumises. Erinevad kanalid klienditeekonnal on iihed olulisemad ja
rohkem kajastust leidnud uurimusteemad ning on otseselt seotud kdesoleva t66 eesmérgiga.
Jargnevalt kisitleb t66 autor kliendirahulolu kujunemist klienditeekonna planeerimiseks ja
analiitisimiseks jargmises alapunktis.

1.2 Kliendirahulolu kujunemine ja m6dtmine

Kliendirahulolu kujunemine on oluline kogu iihiskonnale. ,,Rahulolev klient panustab
rahaliselt ettevottesse, mis annab vdimalused ettevottele teha investeeringuid enda tegevuse
paremaks muutmiseks, mis omakorda tagab paremad tarbimisvdimalused ja toimiva turu
kdigi jaoks* (Fornell, Mithas, Morgeson, & Krishnan, 2006: 4). Kliendirahulolu saab
defineerida “kliendi enda subjektiivse hinnanguna {ikskdik millisele véljundile voi
kogemusele, mida saab seostada toote ostuga” (Westbrook, 1980: 83). Tuues sisse teenusega
seotud definitsiooni, leiavad Lemon ja Verhoef (2016: 83), et see on “teenuse osutamisega
seotud protsesside kogum, koos kanalite vahelise koostodga.” Tueanrat, Papagiannidis ja
Alamanos (2020: 340) leiavad hoopis, et ,,kliendirahulolu on peamiselt késitletud kui teenuse
osutamise ja kliendi ootuste omavahelist tihildamist.” Narumon, Finn, Giese, ja Cote (2000:
15) uurisid varasemat ,tarbija rahulolu késitlenud erialakirjandust ning leidsid enda
jéarelduste pdhjal, et , kliendirahulolu on emotsiooni kogemuse reaktsioon mingile
stindmusele, mis on erineva intensiivsuse tasemega. Oluline on selle juures ajaline faktor, mil
kogemus on saadud.,, Eelnevale tuginedes vdib viita, et kliendirahulolu on kliendi
emotsionaalne reaktsioon ettevotte poolt pakutud tootele voi teenusele. See on ettevotete
toimimise kohapealt oluline véljund ning seda mojutab suhtlus kahe osapoole vahel. Oluline
on silmas pidada ka ajahetke, mil rahulolu kujuneb ning votta seda arvesse selle
analiitisimisel.

Enne digimaailma arengut oli kliendirahulolu loomisel suur roll ettevotte tdotajatel.
Tootajate kaasamine kliendikogemuse parandamiseks oli mdistlik, sest totajad olid peamine
kokkupuute punkt tarbija ja ettevotte vahel (Tseng, Qinhai, & su, 1999). Tédnapédeval on aga
rahulolu kujunemist voimalik mojutada ka enne teenuse tarbimist. Néiteks kiilastades
ettevotte veebilehti voi luues enda peas positiivne kuvand ettevottest mone enda lemmiku
sotsiaalmeedia mojuisiku reklaami ajel. Hinnang tulevasele teenusele on otseselt seotud
ostueelse rahuloluga. See kuidas kliendid tajuvad enne teenuse tarbimist selle kvaliteeti,

mojutab nende rahulolu hinnangut kogu protsessile. Podrates tdhelepanu klientide vajaduste
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tditmisele ostueelses etapis, on voimalik suurendada nende rahulolu. (Huang & Dubinsky,
2014: 221, 224,225) Seetdttu tuleks klientide rahulolu hindamiseks tdhelepanulikult iile
vaadata ja analiiiisida ostueelses etapis ostuprotsessi mojutavad tegurid, mis ei ole otseselt
seotud ainult teenuse kvaliteediga. Rahulolu kujunemist saab parandada kliendile parema
kogemuse loomisel. Kéesolevas t60s on tegemist teenindusettevottega. “Teenuse
kujundamise peamiseks aluseks on klienditeekonna loomine vdi muutmine, vottes arvesse
erinevaid puutepunke” (Krongvist. J, 2009: 142). Klienditeekonnal on oluline roll
kliendirahulolu kujunemisel ja selle parandamisel. Pannes téhele enda klientide
takerdumiskohti klienditeekonnal ning moistes nende jaoks mitte tootavat siisteemi, on
voimalik teenuse rahulolu suurendada. ,,Klientide rahulolu otsene tulemus on lojaalsus®
(Heskett et al., 1994: 164,165). Positiivse kliendikogemuse jérel on vdimalik muuta klient
enda ettevottele lojaalseks, ehk suurendada voimalusi, et ta tuleb uuesti teenust vdi toodet
tarbima. Koetz (2019) on uurinud kliendikogemuse loomist just digitaliseerimise
vaatepunktist ja toonud iihe eeskujuliku niitena Sephora ettevote, kes on loonud erinevad
turunduskanalid selleks, et tagada integreeritud ja sujuv kliendikogemus enda klientidele.
»Sephora on edukalt {ihte liitnud enda erinevad kanalid (fiitisilised kauplused, kodulehe,
sotsiaalmeedia, mobiilirakenduse), et pakkuda tdiustatud ostukogemust, mis paneb rohku ka
digitaalsele kaasamistele ja teenuste pakkumisele. Selline iihtne toimimine toimub kdikides
klienditeekonna etappides® (Koetz, 2019: 13,14). Lisaks on Sephora ettevote kasutusele
votnud meetodi, mis tagab kliendirahulolu ka peale teenuse voi ostu sooritamist. Ettevdte on
vilja mdelnud piisikliendiprogrammi, mis motiveerib nende tarbijaid kulutama rohkem,
sealjuures neid premeerides erinevate soodustuste tasemetega. Samuti pakuvad nad
personaalseid tootesoovitusi. Teiseks populaarseks osutunud lojaalsuse programmiks on
erinevaid tooteid sisaldava ilukarbi igakuine koju tellimuse vdimalus koos ndpundidetega
iluprotseduuridest. Positiivset tagasisidet jagavad kliendid sotsiaalmeedias ka teistele. (Koetz,
2019) See on niide digimaailma olulisusest kliendirahulolu kujunemisel teenuse tarbimisel.
Luues klientidele lisavéirtust peale toote/teenuse tarbimist on vdimalik nende rahulolu
suurendada. Rahulolevad kliendid soovitavad ettevdtet ka enda tuttavatele ning sellest
tulenevalt voib jareldada, et kliendirahulolu loomine on véga téhtis alus piisiklientide
tekkimiseks ning uute loomiseks. Kuna eelnevatest késitlustest selgub kliendirahulolu
olulisus nii ettevottele, kui ka tarbijatele, keskendub jargnevalt t66 autor kdesolevas t60s
erinevate kliendirahulolu mddtmismeetoditele.

Et ettevottel oleks ililevaade enda pakutavate teenuste kvaliteedist, on tiks voimalusi

selleks 1abi viia kliendiuuring. Lemon ja Verhoef (2016) on klienditeekonnal
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kliendikogemuse hindamiseks vélja pakkunud ldhenemise, et oluline on mdista
klienditeekonda kolmest valdkonnast ldahtuvalt (Lemon & Verhoef, 2016:79,80):

o Service blueprinting, ehk klienditeekonna kaardistamine ja analiiiisimine;

o Multichannel perspective, ehk mitme kanali pohine vaatenurk klienditeekonna

mdistmiseks, mis vOib hdlbustada kliendikogemuse kujundamist;

e Mobile, ehk uued mobiilsed kanalid ja nende mdju klienditeekonnale.

Vottes arvesse antud t66 eesmarki, on kodige sobilikum viis analiiiisi 14bi viimiseks
tugineda mitme kanali pShisele perspektiivile. Erinevates ostuetappides on klientidel erinevad
eelistused kanalite kasutamiseks (Lemon & Verhoef, 2016: 86). Klienditeekonna paremaks
mdistmiseks on asjakohane viis analiiiisida seda erinevate kanalite 15ikes.

Kliendirahulolu m6otmiseks on sobilik ka aluseks votta Halvorsrud et al., (2016)
aastal esitletud (CJF) raamistik teenuse paremaks muutmisel. Antud meetod annab vdimaluse
vorrelda iiksikute klienditeekondade kujundamist ning teenuseosutaja poolt kavandatud
klienditeekonda. Tulemuseks saab detailse kirjelduse kliendi vaatenurgast, et tuvastada
korvalekaldeid. Klienditeekonna raamistik (CJF) on klienditeekonna analiiiisist 1dhtuv.
Halvorsrud et al., (2016) Klienditeekond vdib tegelikkuses erineda sellest, mida
teenusepakkuja arvab seda olevat. Mitmed korvalekalded erinevate puutepunktide 14bi voivad
mojutada kliendirahulolu ja kogemust teenusega, enne selle toimumist. Halvorsrud et al.,
(2016) kasutasid klienditeekonna raamistikku (CJF) kliendirahulolu hindamiseks.

Joonisel 2 on kujutatud Halvorsrud, Kvale, & Folstad, 2016a. ilmunud teadust66

ndgemuse pohjal klienditeekonna analiiiisi protsessi viis faasi.

e Probleemide e Eeldatav
madratlemine klienditeekond

¢ Saadud
tulemuste
pohjal tehtud
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kanalite ja
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klienditeekonna
ja selle loomine uuring;
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elluviimine
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Planeeritud, ehk staatiline klienditeekond Kogetav, ehk kineetiline teekond

Joonis 2. Viis faasi klienditeekonna analiiiisi protsessis
Allikas: Halvorsrud, Kvale, & Folstad, 2016: 849

Esimeseks faasiks on kerkinud probleemi médratlemine, et mdista mis ajendas
klienditeekonda uurima. Teise faasi eesmérk on maératleda klienditeekonda ettevotte

seisukohast ning vajadusel muuta teenuse kittesaamise protsessi. Kolmandas faasis toimub
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klientide intervjuudeks virbamine peale seda, kui nad on kokku puutunud klienditeekonna
esimeste kokkupuutepunktiga. Selliselt on voimalik saada iilevaade nende ootuste osas.
Valimi suurus soltub konkreetsest soovist. Nditeks kui analiiiisi pShieesmérk on tuvastada
peamised probleemid ja takerdumiskohad klienditeekonna jooksul, ei pea valim olema suur.
Intervjuude 14bi viimine vdimaldab tuvastada hinnanguid esmaste kokkupuutepunktide kohta
ja kliendi ootusi eelseisva teekonna suhtes. Neljandas faasis toimub kogutud andmete
analiiis. Vorreldakse kogetud ehk tegelikku klienditeekonda kavandatud klienditeekonnaga.
See annab teenindusprotsessi tegelikust kulgemisest iilevaate. Kdrvalekalded tulevad kenasti
vilja ning neid saab tdiendada klientide poolsete kommentaaridega. Viimases faasis uuritakse
taiendavalt erinevusi plaanitud ja tegeliku klienditeekonna vahel. Eesmérk on vélja selgitada
pohjused korvalekalletes. Igat kdrvalekallet analiiiisitakse ning tehakse ettepanekuid selle
muutmiseks. Sellisele analiilisile tuginedes on ettevotetel voimalik moista klienditeekonna
olemust ning l&bi viia muudatusi. Halvorsrud, Kvale, & Felstad (2016) Kuna antud t66
raames viiakse lébi uuring ettevotte klientidega, et vilja selgitada erinevate kanalite roll
kliendirahulolu kujunemisel ostueelses faasis, on parimaks viisiks votta aluseks antud
klienditeekonna analiiiisi meetod.

Kokkuvotteks selgus eelnevast alapunktist, et kliendirahulolu méngib
klienditeekonnal tdhtsat rolli. Rahulolu saab ka m&jutada juba ostueelses etapis, podrates
tdhelepanu ostuotsuse protsessi erinevatele aspektidele. Oluliseks osaks on ka ostujargsel
perioodil lojaalsuse kujunemine 1ébi pakutava teenuse parandamise voi lisaviértuse loomise.
Hoitud ja rahulolev klient votab ettevotte osas positiivse hoiaku ning jagab enda kogemust
teistega. Rahulolu kujunemise hindamiseks ning selle paremaks muutmiseks, tuleks
klienditeekonda niha labi kliendi enda silmade, mitte oletada milline see olla voiks. Selleks
tuleks suhelda enda erinevate klientidega ning uurida milline on nende teekond soovitud
teenuseni joudmiseni. Tuleks vélja selgitada, millised on erinevad kanalid ja puutepunktid
teekonnal ning milliste kasutamine pakub enim rahulolu. Jirgmises alapunktis minnaksegi
rohkem siivitsi erinevate kanalite, konkreetsemalt kodulehe ja sotsiaalmeedia rollile

klienditeekonnal.

1.3 Kodulehe roll ja funktsioonid
Siinses peatiikis keskendutakse klienditeekonnal 1dbitavate kanalite tipsemale

kisitlusele. Halvorsrud, Kvale, ja Folstad (2016: 846) sonul nimetatakse ,,kanaliteks
puutepunktide edasiandjaid ja nende kaudu saab vahendada kliendi ja teenusepakkuja vahelist

suhtlust.,,
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Kanalid voivad olla (Halvorsrud, Kvale, & Felstad, 2016: 846):

e digitaalsed (veebilehed, sotsiaalmeedia, e-mail);

¢ inimeste kesksed (teenuse osutamine kellegi poolt, ndost-ndkku suhtlus);

e nende kahe kombinatsioon (teenusepakkujaga l14bi digimaailma suhtlus).

Digitaalses turundusmaailmas on klienditeekonna kujunemiseks olulised veebis
eksisteerivad kanalid, mille kaudu ettevdtteni joutakse. ,,Kanalite peamine eesmérk on tagada
kliendil ligipads ettevottega tihenduse saamiseks, selleks vaib kasutada néiteks kodulehte,
sotsiaalmeediat, blogisid vdi mobiili aplikatsioone® (Papakonstantinidis, 2018: 50).
Kéesolevas t66s on autor kdsitlenud ettevotete kodulehe ja sotsiaalvorgustiku kanalite
olemust ning nende rolli.

,»Veebileht on failide kogum, mis on kittesaadav World Wide Webi kaudu konkreetse
domeeninime all. Veebilehe avaleheks on kodulehekiilg, mille kaudu on voimalik veebilehel
navigeerida“ Britannica, T. (2021). Kuna enamus klientide poolt otsitavat infot on
kittesaadav veebis, on mdistlik igal teenusepakkujal ennast ka seal esindada. Oluline oleks
siinkohal silmas pidada, et alustuseks soovib klient saada infot, mida ta hiljem hakkab
vordlema teistega, seega on oluline kodulehel pakutava teabe kvaliteetsemaks muutmine
jagades enda klientidele asjakohast teavet. (York, 2018) Veebileht on ettevotte driliste
eesmarkide elluviimiseks oluline osa. See on nagu visiitkaart, mille kaudu tarbijatele infot
enda ettevotte kohta edastada. Vottes arvesse tarbijate ndudmisi ja pakkudes neile asjakohast
sisu kodulehel, on vdimalik suurendada nende rahulolu. Informatiivse kodulehe omamine
suurendab ka ettevotete konkurentsieeliseid. (Papakonstantinidis, 2018: 50); (Islam, Ahmed,
& Alias, 2007: 215); (Song, Baker, Lee et al., 2012: 229) . Rahulolu saab suurendada
veebilehel pakutava sisu paremaks muutmisega, kuid selleks, et muuta klient ka lojaalseks on
Zhao, Tan, Zhang (2009: 14) ning Albayrak, Karasakal, Kocabulut ja Dursun (2020) arvates
oluline hoopis veebilehtede usaldusviirsus. Usaldusvéirus ja lojaalsus on omavahel seotud
ning muutes enda leht tarbija jaoks usaldusvairseks on vdimalik aidata kaasa lojaalsuse
tekkimisele.

Selleks, et kujundada klientidele sobilikku lehekiilge, tuleks arvesse votta mitmeid
omadusi. Et kliendil ei kaoks huvi kodulehel infot otsides, tuleks panustada ka kodulehe sisu
olemusse. Vajalik on 14bi moelda lehe kiilastaja seiskohalt lehel ringi liikumise mugavus
(Bhatnagar, Sinha, & Sen, 2019: 985). On oluline, et kogu ostuprotsess kulgeks meeldivalt

ning klient jadks rahule. Esmamulje pakutavatest teenustest saab tarbija juba veebist leitud
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info pohjal, seega mdjutab leitud info kvaliteet tema rahulolu. Kodulehe pohilised omadused,
millele ettevote peaks tdhelepanu podrama, on (Lin, 2007: 374):

1. veebilehe disain

2. usaldusvéirsus

3. ligipdidsetavus

4. kasutaja mugavus

5. lihtne kasutatavus

Need on pohilised tegurid mille 1dbi kodulehe toimimist klientidele
kasutajasobralikumaks muuta. Hésti 14bi mdeldud ja lihtsasti navigeeritav koduleht jétab
kliendile ettevottest positiivse kuvandi. ,,Kui kliendi eesmérgid ja ootused on tdidetud,
tunnevad kliendid end rahulolevatena ning see omakorda mdjutab kordusostutsiiklit* (C. Lin
& Lekhawipat, 2016: 461)Voib arvata, et hea kogemuse saanud klient tuleb meeleldi ka
tagasi uuesti teenuseid voi tooteid tarbima ning soovitab seda ka enda tuttavatele ja sdpradele.

Lisaks kodulehele saab ettevdte ennast internetis esindada ka sotsiaalmeedia kanalite
kaudu. Sotsiaalmeedia on keskkond mitmetest internetipohistest rakendustest, mis
voimaldavad selle kasutajatel luua teistele sisu ja vahetada seda teiste kasutajatega (Kaplan &
Haenlein, 2010: 61); (Scott 2015: 56). Sotsiaalmeediat kasutavad ka ettevotted enda
reklaamimiseks. ,,Sotsiaalmeedia alamharudeks on sotsiaalvorgustikud, mille kaudu saavad
inimesed kasutada suhtlusplatvorme, nditeks Facebook, LinkedIn jne. (Scott 2015: 56).
Ettevotte seisukohalt on peamised kasud Facebookis enda reklaamimisel (Ramsaran-Fowdar,
2013: 78):

e madalamad kommunikatsiooni kulud;

e personaliseeritud ja otsene reklaam;

e vahetu tagasiside klientidelt;

e suusonalised (WOM) soovitused ja positiivne moju ostja kéitumisele.

Kliendid eelistavad sotsiaalmeedia kanalite kaudu info otsimist, kuna seal pakutav
sisu on erapooletu ja aus. See tekitab neis usaldusvédrsust, mis mdjutab nende 16plikku
ostuotsuse tegemist. (Varkaris & Neuhofer, 2017: 109) Samas leiavad Rapp, Beitelspacher,
Grewal ja Hughes (2013: 562,563), et hoopis enda tarbijatele pdevakajalise info jagamine ja
vahetu suhtlus nendega, muudavad tarbijad ettevottele lojaalsemaks. Vorreldes kodulehe
tegemise ja iilalpidamisega on sotsiaalvdrgustike lehe loomine tasuta ning see on iiks
suuremaid eeliseid ettevatjatele kodulehe ja teiste turunduskanalitega vorreldes (Ramsaran-

Fowdar, 2013: 76).
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Sotsiaalmeediast tulenevat kasu on keeruline mddta ning suurim viga, mida seal
tegutsedes tehakse on sotsiaalmeedia turundusstrateegia puudumine. Selleks, et jouda enda
edastatava sdonumiga enda klientideni, on tarvis investeerida enda aega ja joupingutusi.
Samuti tuleks ka arvestada, et kliendid vdivad sotsiaalmeedia turundust ignoreerida ja olla
tiidinenud seal esinevate reklaamide rohkusest. (Ramsaran-Fowdar, 2013: 78, 80); (Rapp,
Beitelspacher, Grewal, & Hughes, 2013: 548) Klientidele jaoks peamised negatiivsed
aspektid sotsiaalmeedia juures (Ramsaran-Fowdar, 2013: 78):

e craelu puutumatuse rikkumise;

e teabe kuritarvitamise kolmandate isikute poolt;

e miilijate domineerimise kogukondades.

»Seega ei asenda Facebook traditsioonilisi turundusmeetmeid, vaid seda tuleks
kasutada tdiendusena olemasolevatele vahenditele* (Ramsaran-Fowdar, 2013: 80).

Kokkuvdtteks voib elda, et kodulehe peamine eesmérk on klientides huvi tekitamise
ja korrektse toimimise kaudu usalduse loomine. Ning sotsiaalmeedia peamine eesmérk on
pdevakajalise info ja vahetu suhtluse kaudu usalduse loomine enda klientidega. Seega on oma
kliendiga suhtluse loomise ning séilitamise seisukohalt nii kodulehe kui ka sotsiaalmeedia
koos toimimine oluline.

Suhtluse loomine kliendiga voib alata erinevate kanalite kaudu. Ettevotted peaksid
kindlaks médrama, milles klienditeekonna etapis, millist sisu enda klientidele jagada. Selliselt
on voimalik suurendada kliendirahulolu, mis on olulise tdhtsusega ettevotte jaoks. (Demmers
et al., 2020) Oluline on dra médratleda dige ajahetk ning vastavalt sellele otsustada millises
kanalis millist sisu enda potentsiaalsetele klientidele toota. Kliendi litkumine ettevotte
kodulehel ja sotsiaalmeedia platvormidel toimub etappide kaupa. Jargnevalt on t66 autor
koostanud lihtsustatud tabeli Tabel 2 ostueelsetes, -aegsetes, -jargsetes etappides olevatest

pohilistest funktsioonidest.
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Tabel 1
Peamised funktsioonid erinevates klienditeekonna etappides

Ostueelne Ostuaegne Ostujirgne

Info tagamine Ostuotsus Jérelteenindus

E t itii .. .. -

ndast positiivse Tehniline Klientide viartuse

kuvandi loomine soodustamine modtmine/tagasiside;
t i ..

Ostuprotsessi Ostu kinnitus

soodustamine

Tabel 1: Peamised funktsioonid erinevates klienditeekonna etappides

Allikas: autori poolt koostatud, tuginedes (Hoekstra, Huizingh, Bijmolt, & Krawczyk, 2015:
84); (Steinhoff & Zondag, 2021: 80); (York, 2018: 5); (Demmers et al., 2020: 58,59)
allikatele.

Ostueelne etapp on kdige esimene samm inimese klienditeekonnal. Joudes ka reaalse
ostuni, saab temast ettevotte jaoks klient. Ostueelse etapi peamised funktsioonid on positiivse
kuvandi loomine, info tagamine ning ostuprotsessi soodustamine. Tuginedes kdesoleva t66
eesmairgile on antud etapp kdige olulisema téhtsusega. Liikudes edasi ostuaegsesse etappi, on
sealsed funktsioonid ostuotsuse kinnitamine ja tehniline valmisolek ostu sooritamiseks.
Oluline on, et tehing saaks teostatud. Ostujargselt on olulised funktsioonid jérelteenindus,
klientide véirtuste mdotmine ja tagasiside kogumine ning ostu kinnitamine kliendile. Lemon
& Verhoef (2016) leiavad, et vottes arvesse olulisi funktsioone, mida antud kanalid
klienditeekonnal tdidavad, peaksid ettevotted plitidma mdista nii enda kui ka kliendi
viljavaateid ostuteekonnal, identifitseerides iga etapi vGtme aspekte. Teiseks peaksid
ettevotted alustama spetsiifiliste elementide voi kokkupuutepunktide kindlaks tegemisega
kogu ostuteekonna jooksul. Kolmandaks tuleks vélja selgitada spetsiifilised kéivituspunktid,
mis juhivad kliente ostuteekonda jétkama voi katkestama. (Lemon & Verhoef, 2016: 76)

Jargnevalt on véljatoodud igas etapis kodulehe ja sotsiaalmeedia roll nende
funktsioonide tditmiseks.

Ostueelses etapis on kodulehe ja sotsiaalmeedia rolli erinevus vilja toodud Tabelis 2.
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Tabel 2
Ostueelses etapis kodulehe ja sotsiaalmeedia roll
Koduleht Sotsiaalmeedia
SEO optimeerimine Aktiveerivate
elementide
kasutus/tarbija kaasatus
Informatiivne Informatiivsus ja tajutud

viirtus/ettevotte tutvustus  asjakohasus

Lojaalsusprogrammi Mojuisikute kasutamine
registreerimine/isikliku
kliendibaasi loomine

Klientide tagasiside Individuaalne
jagamine teave/kohandatud
turundus

Sotsiaalne kaasatus
soovituste ja tagasiside
otsimiseks

Tabel 2: Kodulehe ja sotsiaalmeedia roll peamiste ostueelsete funktsioonide tditmisel
Allikas: autori poolt koostatud, tuginedes (Hoekstra, Huizingh, Bijmolt, & Krawczyk, 2015:
84); (Steinhoff & Zondag, 2021: 80); (York, 2018: 5); (Alalwan, 2018: 74); (Demmers et al.,
2020: 58) allikatele

Klienditeekonna ostueelses etapis on pohi roll kliendi kaasamisel. Selleks tuleb jagada
tarbija teabevajadusest lahtuvalt sobilikku infot siindmuste, toodete ja teenuste kohta. (York,
2018: 5); (Demmers et al., 2020: 69) Oluline on ka méératleda kuidas info jouab inimesteni.
Tarbija v0ib juba varasemalt olla kursis ettevotte tegemistega voi siis alles vajaduse tekkides
otsida infot enda soovitud teenuse kohta. Steinhoff ja Zondag, (2021) leiavad hoopis, et just
lojaalsusprogrammide loomine on selles etapis kdige olulisema tihtsusega, kuna nende
loomine lihtsustab klienditeekonda ja pakub kliendile lisavaartust (preemiate ootuste néol)
jargenvaks etapiks. Antud t66 raames on olulisemad funktsioonid, mida kodulehel ja
sotsiaalmeedial ostueelses etapis tdita tuleb info tagamine kliendile ning neile ostu
jatkamiseks soodsate tingimuste tagamine. Jargnevalt on kisitletud nende kanalite voimalusi
selleks.

Kodulehe peamine roll klienditeekonna ostueelses etapis on sobiliku teabe jagamine
enda potentsiaalsetele klientidele enne ostu sooritamist. See on véga oluline punkt, kuna
kodulehe sisu ja funktsioonid saavad kliendi jaoks otsustavaks teguriks. Selleks, et iildse

klientideni jouda nende otsingu ajal, peab veebilehel pakutav sisu ka Googlei otsingumootori
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jaoks sobilik olema. Kodulehel pakutud sisu peab klientide poolt otsitavate miarksonadega
kattuma ning lehe iilesehitus peab olema sobilik otsingumootorite algoritmidele. Kasuks tuleb
ka lehe regulaarne uuendamine. Kui ettevdtte on panustanud enda veebilehe funktsionaalsuse
ja kvaliteedi paremaks muutmisele, on tal voimalus klientidele otsingu jérel esimeste seas
vilja ilmuda. (York, 2018); (Chen, Huang, & Davison, 2017) Selliselt oleks voimalik
ithendada informatsiooni edastamine ettevotte tutvustamisega ja optimeerida SEO kasutust.

Sotsiaalmeedia kanalite kaudu info jagamiseks on palju erinevaid viise. Erinevalt
kodulehest, vdib neid kanaleid olla mitmel erineval platvormil. Uldiselt on paljud
funktsioonid neil siiski sarnased. Kui ettevote dratab enda potentsiaalse kliendi tdhelepanu
just selles faasis, saaks alata klienditeekond soovitud toote/teenuseni. Erinevad brandid
peaksid enda reklaamikampaaniaid luues keskenduma sellele millise sihtriihma millises
klienditeekonna etapis loodavat sisu nad enda lehtedel jagavad. Ostueelses etapis on tarbija
peamine eesmérk hankida infot teenuste kohta, seega tarbija kaasatuse suurendamiseks on
tarvis jagada sel hetkel just neile sobilikku infot, mitte meelelahutust pakkuvat sisu.
(Demmers et al., 2020); (Alzeidat, Al-Natour, Ghannam, & Alnsour, 2018) ,,Lisaks hésti
labimdeldud info tagamisele, on sotsiaalmeedia juures oluline arvestada, et kliendid
analiilisivad hangitud infot ja ostuotsust voivad lisaks mdjutada ka teised pohjused, néiteks
makseviis, tarneaja pikkus jne* (Oumayma, 2019:5). Enda poolt on ettevotetel klientide
meeleheaks voimalik tagada klientidele vahetu suhtlus, kuna ostueelses etapis on ostuotsuse
langetamisel mojuisikutel tihtis roll, sest nad tunduvad tarbijatele usaldusvaarsetena (Pop,
Séaplacan, Dabija, & Alt, 2021: 15). Samas leiavad Varkaris & Neuhofer, (2017) 1ébi viidud
uuringus hoopis, et 1dhedaste jagatud sisu mdjub tarbijatele usaldusvairsena. Koige
usaldusvéirsemaks peetakse enda ldhedaste jagatud sisu, kuid ka teiste varasemalt teenust
tarbinud klientide tagasiside mdjub samuti usaldusviérsena. Sotsiaalmeedias jagatu tekitab
seetottu neil suuremat kindlustunnet kui veebilehtedel jagatud sisu.

Ostueelses etapis on antud tabeli pdhjal sotsiaalmeedial tdhtsam roll. Ostusoovi
tekkimine ei alga alati vajadusest, vaid see voib tekkida nditeks Instagramis niisama aega
veetes ja nidhes esemeid voi reklaame teiste kasutajate poolt, mille jirel tarbija siseneb alles
info otsimise etappi. (Putra & Darma, 2020) Seega on sotsiaalmeedial ostueelses etapis lisaks
info tagamisele ka oluline roll silmapaistmisel kasutajate seas néiteks mojuisikute voi
tagasiside jagamise néol.

Kokkuvbttes vaib oelda, et ostueelne etapp on viga olulise téhtsusega
klienditeekonnal. Enda ettevdtte teadlikusse tdstmine ning enda tutvustamine enda tulevastele

klientidele on oluline. Kodulehel on voimalik ise ettevotetel valida, millist infot nad enda
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klientidele jagavad, kuid tuleb arvestada, et see pruugi mdjuda neile viga usaldusvéérsena.
Samas sotsiaalmeedias on oluline arvestada, et jagatav info ei ole ettevotte poolt kontrollitud,
seega peab tdhelepanu pdodrama, et see ei mojutaks tarbijaid halvas mottes. Oluline on siiski
kodulehe ja sotsiaalmeedia {ihine toimimine.

Ostuaegses etapis on kodulehe ja sotsiaalmeedia rolli erinevus vilja toodud Tabelis 3.

Tabel 3

Ostuaegses etapis kodulehe ja sotsiaalmeedia roll
Koduleht Sotsiaalmeedia
Soodustus esimeselt | Tehingu kinnitamine
kiilastuselt sOnaliselt
Sooduskood Kodulehele
kodulehel suunamine
broneerides

Kiire ja muretu
ostuprotsess

Remarketingi
jalgimine

Tasuta
prooviperioodi
pakkumine

Interaktiivne kiisitlus
Tabel 3: Kodulehe ja sotsiaalmeedia roll peamiste ostuaegsete funktsioonide tditmisel

Allikas: autori koostatud, tuginedes (Hoekstra, Huizingh, Bijmolt, & Krawczyk, 2015: 84);
(Steinhoff & Zondag, 2021: 80); (John Michael York, 2018: 5); (Demmers et al., 2020: 67)
allikatele

Ostuaegses etapis on oluliselt suurem roll kodulehel. ,,Ostuotsuse 1dbi viimisel on
oluline jdlgida, et see protsess kulgeks vdimalikult sujuvalt® (Demmers et al., 2020). York
(2018:6) leiab, et selleks ,,tuleks anda aega kliendile enda ostuotsus iseseisvalt 1dbi viia, tagades
talle seejuures parimad véimalused selleks. Steinhoff ja Zondagi (2021: 80) arvates on ka selles
etapis hoopis lojaalsusprogrammid kliendile olulise tihtsusega, kuna luues neile
lojaalsusprogramm voi pakkudes soodustusi enne ostu sooritamist, annab see ajendi tehing
16pule viia ning konkurentsieelise teiste ettevotete ees. Seega oleks mdistlik luua ostuhetkel
kliendile voimalus astuda piisikliendiks ning seeldbi pakkuda soodustust, mis annab omakorda

voimaluse koguda kliendi andmeid ja hiljem hoida teda enda tulevaste pakkumistega kursis.
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Uheselt mdistetav on erinevate autorite lihenemine kliendi enda juurde meelitamise ning talle
lisavdidrtuse pakkumises erinevate soodustuste ndol enne ostu sooritamist. Ostuprotsessi
soodustamiseks on oluline ka kodulehe korrektne tehniline toimimine ostuhetkel (York, 2018:
3). Rudkowski, Heney, Yu, Sedlezky, ja Gunn, (2020: 5) leiavad hoopis, et ,,ajakulu on
ostuaegses etapis olulise tdhtsusega.” Sotsiaalmeedial on selles etapis lisna viike roll.
»Sotsiaalmeedia kaudu saadud rahaline kasu mojutab positiivselt klientide ostukavatsust™
Alzeidat, Al-Natour, Ghannam, & Alnsour, (2018:13). Selleks, et klient jouaks ostu
sooritamiseni, on vdimalik talle sotsiaalmeedias pakkuda lisahiivesid tehingut ldbi viies
(sooduskood, tasuta transport jne.), kuid edasi tuleks ta suunata kodulehel. Ostuaegses etapis
on kodulehe ja sotsiaalmeedia roll kliendi ostuotsuse ldbiviimise soodustamine.

Ostujirgses etapis kodulehe ja sotsiaalmeedia rolli erinevus on vélja toodud Tabelis 4.
Tabel 4

Ostujdrgses etapis kodulehe ja sotsiaalmeedia roll

Koduleht Sotsiaalmeedia
Tehingu Tagasiside
kinnituskiri jagamise voimalus

Tagasiside kiisitlus

Tabel 4: Kodulehe ja sotsiaalmeedia roll peamiste ostujirgsete funktsioonide tditmisel
Allikas: autori koostatud, tuginedes (Hoekstra, Huizingh, Bijmolt, & Krawczyk, 2015: 84);
(Steinhoff & Zondag, 2021: 80); (John Michael York, 2018: 5); (Demmers et al., 2020: 58)
allikatele

Ostujérgsel etapil on samuti kodulehel suurem roll. Eelmainitud etapis on vdimalus
pakkuda enda toote vdi teenuse ostuga seoses kinnitavat infot kliendile. Kuna internetis
teostatud ost ei paku enne toote kéttesaamist voi teenuse tarbimist kliendile reaalset kinnitust
teostatud tehingu kohta, on oluline edastada tdendus ja juurdepéés sellele. Lisaks on vdoimalus
luua kliendile lojaalsusprogramm, mis kajastab tema ostust saadud kasu piisikliendina
(Steinhoff & Zondag, 2021). Selleks, et muuta enda toodet/teenust paremaks ning saada
olemasolevate klientide kogemust teenuse kasutamisega uutele tulevastele klientidele
jagamiseks, tuleks ostu sooritanud klientidelt hankida tagasisidet. Kliendid saavad enda
kogemusi vahetada ka omavahel ning anda soovitusi teistelegi. (C. Lin & Lekhawipat,
2016:463); (Papakonstantinidis, 2018: 53) Eraldi kodulehte on inimestel keerulisem
omavahel jagada ja ei teki kommuuni efekti. Sotsiaalmeedias on lihtsam viidata
lehekiilgedele neid dra mérkides ja andes tagasisidet ja soovitusi. Samas leiab (Oumayma,

2019: 5), et ,,paljud kasutajad ei ole valmis sotsiaalmeedias oma tagasisidet jagama.,, Sellisel
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juhul saaks kliente motiveerida toote/teenuse arvustuse kirjutamise kohta. Kokkuvotteks vaib
oelda, et ostujérgses etapis on olulisemaks rolliks kodulehel tehingu kinnitus. Vdimalusel
tuleks lisada ka infot ettevotte asukoha ja teenuse 1dbi viimiseks oluliste detailide
kirjeldamiseks voi iilevaadet toote kliendini joudmise protsessist. Peale tehingu 14biviimist,
on oluline aga hankida enda klientidelt infot, et seda ostueelses etapis uute ostude
labiviimiseks kasutada.

Kuna ostueelsel etapil on klienditeekonnal kdige rohkem funktsioone tdita ja
jargnevalt keskendutakse just selle uurimisele, siis on jargnevalt toodud kokkuvottev Tabel 5,

ostueelses etapis kodulehe ja sotsiaalmeedia rolli nende tditmisel.

Tabel 5

Ostueelse etapi funktsioonid ja kodulehe ja sotsiaalmeedia roll selles

Funktsioon Koduleht Sotsiaalmeedia
Info tagamine SEO optimeerimine Informatiivsus ja tajutud
Informatiivne asjakohasus
viirtus/ettevotte tutvustus Individuaalne
teave/kohandatud
turundus
Endast positiivse Klientide tagasiside Sotsiaalne kaasatus
kuvandi loomine jagamine
Ostuprotsessi Lojaalsusprogramm/kliendib Aktiveerivate elementide
soodustamine aasi loomine kasutus/tarbija kaasatus

Mojuisikute kasutamine

Tabel 5: Kodulehe ja sotsiaalmeedia roll peamiste ostueelsete funktsioonide tiitmisel
Allikas: autori poolt koostatud, tuginedes (Hoekstra, Huizingh, Bijmolt, & Krawczyk, 2015:
84); (Steinhoff & Zondag, 2021: 80); (York, 2018: 5); (Demmers et al., 2020: 58,59);
(Alalwan, 2018: 74) allikatele.

Kéesolevas alapunktis selgus, et koduleht ja sotsiaalmeedia molemad on viga olulised
kanalid ettevottele klientideni joudmiseks klienditeekonnal. Ostueelsel etapil on kodulehe ja
sotsiaalmeedia peamine roll info tagamine, SEO optimeerimine ja positiivse kuvandi
loomine. Ostu tegemisel/teenuse broneerimise hetkel on pohiline roll kodulehel.
Sotsiaalmeedia kaudu saab kiill kliendi suunata kodulehele tehingut 1ébi viima, kuid peamine
kauplemine toimub tehniliselt korrektses toimivas maksesiisteemis kodulehel. Seejuures on
oluline, et kogu protsess toimuks voimalikult lihtsalt ja tunduks kliendile usaldusvéérsena.
Ostujargselt on mugavam klientidelt tagasisidet kiisida samuti kodulehe kaudu, kuna

tuginedes eelnevatele uuringutele, ei ole kliendid seda sotsiaalmeedias véiga agarad jagama.
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Siiski on voimalus ettevottel endal ja klientidel jagada sotsiaalmeedias positiivset ostu
kogemust, mis voib viia uute potentsiaalsete klientideni. Kokkuvotteks on kodulehe roll
klienditeekonnal véga olulise tdhtsusega ning ettevotted, kes soovivad jouda voimalikult
paljude klientideni, peaksid mdtlema selle sotsiaalmeediaga iihildamisele, vottes arvesse
nende koostoimimist.

2. Kodulehe roll viikese teenindusettevotte niitel kliendirahulolu kujunemisel
2.1 Uuringu labiviimise metoodika
Kéesolevas t66s viidi 14bi eksperiment, kus varem ainult sotsiaalmeedia kanalites

tegutsenud véikesele teenindusettevottele loodi koduleht, koos broneerimissiisteemiga

www.jumestuskunstnik.ece domeenile. Ettevotte ndol on tegemist t66 autori persoonibréndiga

,»Ethel Juuremaa, jumestuskunstnik. Kuna ettevote on varasemalt tegutsenud kuus aastat
edukalt ainult sotsiaalmeedia kanalites, oli soov uurida kodulehe rolli klienditeekonnal ning
kas selle loomise tulemusena on klientide rahulolus muudatusi. Teenustele oli enne kodulehe
ja broneerimissiisteemi loomist vdimalik aega broneerida sotsiaalmeedia kanalites voi
telefoni teel iikskoik millisele ajahetkele, kui saavutati omavahel vesteldes kokkulepe.
Kodulehele loodud broneerimissiisteemis on aegade broneerimine piiratud E-L
nédalapdevadele ning 09.00-19.00 ajavahemikule. T66 autorit ajendasid antud teemat uurima
potentsiaalsete klientide konkurentide juurde p66rdumised pikaleveninud vastamise tottu.
Lisaks osutus murekohaks Meta platvormide to6tamast lakkamine 04.10.2021, kell 15:39,
mille tulemusel katkes suhtlus ettevotte ja klientide vahel 5,5ks tunniks. Kuna varasemalt
klientide andmeid salvestatud polnud ning kogu suhtlus ja broneerimine toimus ainult
Facebooki ja Instagrami vahendusel, tekkis vajadus kindlustada tihendus ka viljaspool
sotsiaalmeedia platvorme. Samuti takerdusid tulevased kliendid korduvalt Facebooki lehel
vilja toodud teenuste kirjelduse ning hinnakirja leidmisel, mis viis omakorda mitmete tiihiste
ja pikkade vestlusteni. Koduleht koos broneerimissiisteemiga loodi sooviga tagada
klienditeekonna sujuvam kulgemine, et seelébi tosta kliendirahulolu aja broneerimisel ning
info otsimisel pakutavata teenuste kohta. T66 fookuses on vélja selgitada, kas kodulehe
loomine tagab klientidele rahulolu suurenemise. Tulemuste pohjal on voimalik vélja
selgitada, kas lileminek tavapédrasest erinevasse broneerimissiisteemi, kus tuleb iseseisvalt
toimetada, tdstab kliendirahulolu. Lisaks oli soov vélja selgitada, kas kliendid jdid peale
veebilehe loomist endiselt sotsiaalmeediat ja telefonikdnesid kasutama aja broneerimiseks
ning mis olid need pShjused.

Kodulehe loomine véikesele ettevottele on ajamahukas ning kulukas ettevotmine.

Korrektselt toimiva veebilehe loomise ja haldamise kulud on viikeettevotjale lisakuluks,
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seega tuleks vilja selgitada, milline roll kliendirahulolu kujunemisel on kodulehel. Nagu
teoreetilises osas selgus, jagunevad klienditeekonna etapid ostueelseks, -aegseks, -jargseks.
Uurimisosas keskendutakse peamiselt ostueelsele etapile, kuna antud t66 teoreetilises osas
selgus, et kodulehel ja sotsiaalmeedial on téhtsaim roll just ostueelsel perioodil. Samuti
tekkisid ettevottes peamised probleemid just ostueelses etapis broneeringute tegemistega.
Kuna teenuse ndol tegemist on fiitisilise véiljundiga, siis ostuaegset etappi ei ole voimalik
kasitleda. Ostujdrgse etapi mojusid tuleks vaadelda pikema ajaperioodi jooksul. Seetdttu jaid
kaks viimast etappi kdesolevast toost vélja. Uurimismeetodina kasutati Joonisel 2 vilja
toodud intervjuusid ning samuti on Halvorsrud, Kvale, ja Folstad (2016) oma t60s vélja
toonud, et need annavad adekvaatseid tulemusi ka siis, kui klient on ldbinud ainult osa

esimesi kokkupuutepunkte. Jargnevalt on toodud uurimisprotsessi kirjeldus Joonisel 3.

Teadusartiklite 1abi tootamine

Kodulehe lansseerimine

Klienditeekonna maaratlemine

Intervjuude koostamine

Valimi koostamine

Intervjuude labi viimine

Intervjuude transkribeerimine

Tulemuste anallitis

Joonis 3. Uurimisprotsessi kirjeldus
Allikas: autori koostatud.

Uuringu 14bi viimiseks kasutati siivaintervjuud, mille raames pidid intervjueeritavad
andma ka numbrilisi hinnanguid. Antud t66s uuritakse kliendirahulolu, selle kujunemise
hindamiseks, erinevate kanalite 16ikes lasti intervjueeritavatel 10 palli skaalal hinnata enda
rahulolu klienditeekonna jooksul ostueelses etapis. Hinnangu sisse ei kuulu teenuse enda

rahulolu, vaid protsessi rahulolu kliendi teenusesse joudmise hetkeni. See tulemus annab
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vordlusmomendi erinevate kanalite 16ikes kliendi hinnangust ostueelses etapis, mille najalt
saab edasi minna kvalitatiivse uuringu ldbi viimisega.

Hinnangu saamise jérel algas kvalitatiivse uuringu osa. Kvalitatiivse meetodi néol 14bi
viidud uuringu kdigus koguti esmased andmed pool-struktureeritud personaalsete intervjuude
kéigus. Intervjuude kestvus oli keskmiselt 30 minutit ning viidi 14bi teenuse (jumestuse)
osutamise ajal ning see lindistati. Kdige lithem intervjuu kestis 12 minutit ning kodige pikem
kestis 33 minutit. Koiki kliente teavitati, et lindistamine toimub bakalaureuse t66 raames ning
nende motteid avaldatakse anoniitimselt. Hiljem intervjuud transkribeeriti ning sdilitati.
Kokku tuli 42 lehekiilge autori poolt timber kirjutatud materjali. Vestluse lébi viimine toimus
viikeses iluvaldkonna teenindusettevottes Teguri 37B aadressil.

Valimiks olid ettevotte teenuseid varem kasutanud piisikliendid, kes on teenuse
broneerimiseks kasutanud varasemalt ainult sotsiaalmeedia kanaleid. Samuti kodulehe voi
sotsiaalmeedia kaudu aja broneerinud uued kliendid. Kliente, kes kasutavad ettevotte
teenuseid on keskmiselt igakuiselt kokku 40-50. Kuna antud ettevotte iildkogum on {isna
viiksearvuline, on vdimalik kasutada kvantitatiivset meetodit keskmise hinde arvutamiseks ja
hindamiseks. Hinnangu lébi viimiseks oli tegemist kvootvalimiga, mille suuruseks oli 30
inimest. Valimisse valiti kliendid vordselt sotsiaalmeedia (15) ja kodulehe kaudu (15)
tulemise jérgi, et saaks vorrelda nende rahulolu hinde jaotust. Intervjuud ja arutelud viidi 1abi
lisaks veel 8 inimesega, nende vastuseid kajastatakse antud t60s samuti, kuid mitte 10 palli
skaalal hinde andmisel. Kvalitatiivse uuringu valimi suuruseks tuli 38 inimest.

Uuringu 1abi viimise aluseks vdeti (Lemon & Verhoef, 2016) mitme kanali analiiiis,
kus analiiiisiti ja vaadati iile kdik esinevad kanalid ja puutepunktid klienditeekonnal, seejérel
jargiti (Halvorsrud et al., 2016) soovitusi kaardistada klienditeekond klientide vaatenurgast.
Pandi paika eeldatav klienditeekond ja seal lébitavad puutepunktid erinevate kanalite ldikes.
Seejérel koostati vastavalt nendele intervjuude kiisimused. Hiljem paluti klientidel kirjeldada
enda tegelikku teekonda. Aluseks vdeti (Herhausen, Kleinlercher, Verhoef, Emrich, &
Rudolph, 2019: 15) 1ébi viidud uuringus kasutud kriitilise juhtumi tehnikat, kus paluti
osalejatel meenutada enda viimast klienditeekonda mitmetes kanalites tegutseva
jaemiitigiettevotte kohta. Kéesolevas t00s kasutati ka sealsest tost parit puutepunktide
kirjelduse kiisimust: ,,kui oluline on iga iiksik kiilastatud puutepunkt?* Samuti rakendati
eelmainitud uurimusest vélja tulnud olulist punkti ka siinses kiisitluses. Ajapiirang, mil
intervjuud 1abi viidi, oli maératletud. Viltimaks ebamiéraseid vastuseid ja valeinfot, teostati
intervjuud kuu aja jooksul aja broneerinud ja teenust kasutanud klientide seas. Intervjuud

viidi 1abi teenuse osutamise ajal, kuna need kliendid olid vahetult klienditeekonna 1&bi
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kédinud. Selliselt on vdimalik vahetult hinnata kuidas klient alustamise hetkest alates teekonna
kulgemisega rahule jdi. Samuti ldheb see kokku ka antud t66 teooria osaga, kus (Narumon,
Finn, Giese, & Cote, 2000: 15) tdid vélja, et rahulolu uurimisel peaks uurija valima koige
asjakohasema ajavahemiku, et saada vdimalikult tdpsed tulemused. Jargnevalt on esitatud

intervjuu plaan/kava Tabelis 6.

Tabel 6
Intervjuu kava
Teemad Kiisimused
Hinnang ostueelses etapis kliendirahulolule 1. Kuidas hindad 10 palli skaalal rahulolu

selle protsessiga jumestuse soovi
hetkest, kuni teenusesse joudmiseni? 1
ei jddnud tildse rahule, 10 jdin vdga
rahule

2. Mis kanali kaudu sa aja
broneerisid/jumestusse tulid?
Klienditeekonna kirjeldus kanalite 16ikes 3. Kirjelda enda teekonda jumestusse
tuleku soovi hetkest kuni kohale
joudmiseni.
4. Miks kasutasid just seda kanalit?

5. Mida pead oluliseks kodulehe juures?
Erinevate kanalite roll klienditeekonnal 6. Mida pead oluliseks sotsiaalmeedia
kliendirahulolu kujunemisel juures?
7. Kas kodulehe olemasolu on sinu jaoks
oluline ja tekitab tekitab sinus rahulolu?
8. Kas Facebook-i olemasolu on sinu jaoks
oluline ja tekitab tekitab sinus rahulolu?
9. Kas Instagram-i olemasolu on sinu
jaoks oluline ja tekitab tekitab sinus
rahulolu?

Tabel 6 Intervjuu kava

Allikas: autori koostatud

2.2 Uuringu tulemused ja andmete analiiiis
Klientide rahulolu hindamiseks erinevate kanalite 16ikes palus t66 autor enda

intervjueeritavatel anda enda teekonnale hinne 10-palli skaalal. 1 tdhendas, et klient ei ja&nud

absoluutselt rahule antud protsessiga ning 10 tdhendas antud juhul, et jdi vdga rahule. Kuna
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kliendid valiti hinde andmiseks vordselt kanalite 16ikes, oli voimalik uurida keskmist hinnet
klienditeekonnale ostueelses etapis. Samuti lasi t66 autor koikidel vastanutel selgitada, miks
nad andsid sellise hinde ning mis mdjutas nende rahulolu hindamisel. Tulemused on

kajastatud Tabelis 7.

Tabel 7

Intervjueeritavate hinne klienditeekonna rahulolule ostueelses etapis kanalite loikes

Koduleht Sotsiaalmeedia
Vastanute arv 15 15
Keskmine hinne 9,66 8,66

Tabel 7: Intervjueeritavate hinne klienditeekonna rahulolule ostueelses etapis kanalite 16ikes
Allikas: autori koostatud intervjuude pohjal.

Kodulehe kaudu tulnud kliendid hindasid enda klienditeekonna rahulolu ostueelses etapis
9,66. Sotsiaalmeedia kaudu tulnud kliendid andsid hindeks 8,66. Jirgnevalt on vélja toodud
intervjuude pdhjal klientide kommentaarid antud hinnangule, et vélja selgitada mis kujundas
seda hinnet ning miks nad valisid sellise teekonna.

Sotsiaalmeedia kaudu tulnud vastajaid, kes andsid rahulolule madalama hinde kui 10,
oli kokku 12 inimest. Peamised pohjused, mis vélja toodi, olid liiga aeglane vastamine,
rahulolematus, et ei saanud ise aega valida ning mitte korrektselt todtav nupuke Facebooki
avalehel. Need kliendid, kes tulid kodulehe kaudu, kuid panid madala hinde rahulolule, neid
oli kokku 4. Peamised pdhjused, mis ajendasid madalat hinnet andma, olid kinnituskirjaga
ilmnenud segadus (kas aeg on niiiid kindlasti kirjas), piisikliendi soodustuse puudumine ning
aja muutmise voimalus.

Kiisimused 2,3 ja 4 keskendusid klienditeekonna kirjeldusele, kus intervjueeritavatel
paluti nimetada mis kanali kaudu nad teenuse osutamiseni joudsid ning miks nad kasutasid
just seda kanalit selleks. Intervjuudest selgus, et 15-st 11 sotsiaalmeedia kaudu tulnud isikut
kasutavad igapdevaselt neid platvorme ja veedavad seal palju aega, seega on mugav ka seal
teostada otsing kui tekib soov teenuse tarbimiseks. Seega on sotsiaalmeedia info otsimiseks
klientide jaoks ostueelses etapis oluline kanal. Seda kinnitavad ka mitmed eelnevalt tehtud
uurimused (Demmers et al., 2020); (Alzeidat, Al-Natour, Ghannam, & Alnsour, 2018).

., Rahulolu hindeks andsin 7, kuna pidin vastust kaua ootama. Léiksin Facebooki.
Kirjutasin otsingusse Ethel Juuremaa, valisin sinu jumestaja lehe ja kirjutasin kuupdeva ja

kellaaja soovi, mil jumestust vajan. Sain sealt hiljem ka broneeringu kinnituse. Kasutan
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igapdevaselt sotsiaalmeediat, seega see minu jaoks koige lihtsam ja loogilisem viis
broneeringu tegemiseks. Sotsiaalmeedia kaudu broneerin teenusele aja, sest see on mulle
harjumuspdrane ja ma veedan seal palju aega. “ Mari (nimi muudetud)

,./.../Googledasin ,, jumestuskunstnikud Tartus *“. Leidsin sinu Facebooki tookord.
Niitid mul oli varasemast googledamisest meelest sinu nimi. Kirjutasin sulle niitid otse
Instagrammi juba. Tulin Instagrami kaudu, sest kasutan seda koguaeg. Kasutan seda, sest
mulle meeldivad pildid, et need on kohe néiha ja saan seal ka kirjutada kohe kui vaja.
Facebooki vaatan ka, aga Instagrami kasutan palju rohkem. Kodulehte nédgin ka. See on hea
asi, kui on olemas, aga tdnapdeval peaks kindlasti olema ka Instagram ja Facebook. Kui ta
teaksin, et saaksin kodulehel aja broneerida, siis kasutaksin ainult selleks seda. Instagramist
vaataksin kodulehe iile ja ldheksin sinna aega broneerima. Katrin (nimi muudetud)

Kliendid leiavad enda jaoks olulist infot, kiilastades erinevaid ettevotte loodud
kanaleid. 5 intervjueeritavat 38-st vastasid, et ei olnud teadlikud kodulehekiilje olemasolust,
need olid koik piisikliendid, kes olid varasemalt aja broneerinud sotsiaalmeedia lehtedel.
Peamised pdhjused, mis vilja toodi sotisaalmeedia kaudu broneeringu tegemisel oli see, et
kliendid ei olnud teadlikud, et koduleht on avaldatud. Nad avasid aja broneerimiseks enda
postkastis varasemalt toimunud vestluse ja broneerisid aja selle kaudu. Intervjuude kdigus
selgus, et koduleht on nende jaoks oluline, kuid nad lihtsalt ei teadnud selle olemasolust.

/.. /Tulin Instagrami kaudu, sest oleme seal varem suhelnud. Ei ole ndinudki su
kodulehte. Ma ei avanudki su sotsiaalmeedia lehte. Avasin meie vestluse sonumite alt ja siis
kirjutasin sinna, sest ma varasemalt seal sinuga suhelnud. Ei sattunudki sinna sinu
instaprofiilile ja seega ei olegi kursis su kodulehe loomisega. Instagrami kasutasin, sest
rohkem kontakte mul sinuga iihenduse saamiseks polegi. Facebookis ei jilgigi vist sind. Liisa
(nimi muudetud)

Seega tuleks peale kodulehe avaldamist teha palju teavitustdod, et olemasolevad
kliendid saaksid samuti teadlikuks selle olemasolust. 22 intervjueeritavat 38-st iitlesid, et nad
kiilastasid enne teenuse broneerimist vihemalt kahte erinevat kanalit. Ka (Halvorsrud et al.,
2016: 860) leiavad, et teenuse osutamine erinevate elektrooniliste kanalite kaudu, on
paljudele ettevotetele moodapadsmatu. Seejuures tuleb silmas pidada, et koiki kanaleid
hallatakse iihtsena, samas arvestades nende erinevusi.

,,/.../Koik on nagu ,, put together “ kui koduleht ka olemas. Broneerimine kodulehel
oleks mugavam olnud, aga ei hdiri kui pean monda teise kanalisse minema kirjutama.

Kiisimused 5 ja 6 palusid intervjueeritaval nimetada, mida nemad peavad oluliseks just

sotsiaalmeedia ja kodulehe juures ostueelses etapis. 5 klienti 15-st, kes tulid sotsiaalmeedia
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kaudu ja rahulolu hinnangule madala hinde, t6id vélja kiiruse aspekti. Nad andsid madala
hinde, sest vastuse saamine venis nende arvates liiga pikale. Aja broneerimisel on vastuse
saamise kiirusel véga téhtis roll kanda.

,,/-../Pean tilioluliseks rahulolu kujunemisel kiiret vastamist. Toon ndite teiselt
iluteenuse pakkujalt, kellel kulus nddal vastamiseks ning ma ei valinud teda enda
teenusepakkujaks just seetottu. See on minu jaoks HASTI ebameeldiv. Kui ma ei saa vastust,
siis kaob huvi ja hakkan otsima kedagi uut, ei ndeks isegi vaeva uuesti kirjutamisega voi
otsimisega, kas saaksin ka ise aega broneerida. “ Malle (nimi muudetud)

Need tulemused annavad kinnitust teoreetilises osas kajastatud sotisaalmeedia rollile,
kus (Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes 2013: 562,563) leidsid, et tarbijatele
pdevakajalise info jagamine ja vahetu suhtlus nendega, muudavad tarbijad ettevottele
lojaalsemaks. Ostuotsust voidakse katki jétta, just pikale veninud vastuse tottu, seetdttu on
oluline klientidele pakkuda vahetut suhtlust enda kanalitel. Lisaks sotsiaalmeediale on ka
kodulehel see voimalik.

,/.../Kodulehe olemasolust ei teadnudki. Bromeerisin aja sotsiaalmeedias, meie
varasemas Chatis. Oleme koguaeg nii suhelnud ja see minu jaoks koige lihtsam ja kiirem.
Mulle meeldib see variant, sest saan sinuga libi arutada enda soovid ja vajadused jumestuse
osas. Nditeks kui mul on mingit kindlat stiili jumestuseks vaja, sooviksin sinuga arutada, et mis
sa arvad sellest ja kas saaksid seda teha. Kui peaksin seda tegema kodulehel, siis eelistaksin
kindlasti, et oleks olemas Chati aken. Tahaksin, siis seal kiiresti sinuga ldbi arutada, enne aja
broneerimist. Siis ei peaks minema kodulehelt sotsiaalmeediasse arutelu libi viimiseks.
Koduleht on hea ja ma eelistaksin seda, kui seal oleks korralik portfoolio ja iilevaade
teenustest, siis ma ei viitsikski sotsiaalmeediasse minna, et lisaks otsida, aga sooviksin
voimalust arutelu pidamiseks kodulehel, kuna emailid votavad liiga kaua aega. Maarja (nimi
muudetud)

Kliendi poolt on vilja pakutud idee ettevottele, lisada kodulehele Chati akna
funktsioon, et ka seal oleks voimalik tagada vahetu suhtlus. Lisaks vastuse kiirusele, toid 38-st
vastanust 31 vilja, et nad sooviksid ise aega broneerida ning ise infot otsida ning ei sooviks
kirjutada eraldi et vastuseid saada ja aegasid klapitada.

Paljud inimesed veedavad aega sotsiaalmeedias ja on harjunud, et saavad kohe vastuse,
seega tuleks ettevottel panustada nende klientide {imbersuunamisele sotsiaalmeediast
kodulehele, et neil tekiks voimalus ise kiiresti endale aeg broneerida. Kuna intervjuust ilmnes,
et pikaleveninud vastuse ajal ei hakkaks klient isegi otsima, kas tal oleks vdimalik aega ise

broneerida, tasuks moelda voimalustele kuidas kohe suunata klient kodulehele.
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,./-../Liksin Facebookist kodulehele, sest ei saanud seal ise aega broneerida. Varem
olen tulnud Facebooki kaudu kirjutades jumestusse, aga kuna kodulehel on ise broneerimise
voimalus, siis see mugavam ja parem, sest mulle ei meeldi inimestega suhelda. Saan ise valida
aja ja ei pea mingeid arutelusid pidama. Eelistan kodulehte, sest seal saan just endale
sobivama aja broneerida ja lugeda pikemalt teenuse kirjeldust. Kui neid voimalusi kodulehel
ei oleks, siis ma ei ndeks sellel iildse motet. Saara (nimi muudetud)

Kliendid soovivad saada pohjaliku info kodulehelt ning kui kodik on sobilik, ise aja
broneerida ning saada selle kohta ka kinnitus. Kui neil tekib, aga spetsiifiline soov voi
lisakiisimusi, on oluline tagada neile vahetu suhtluse vdimalus nii kodulehel kui ka
sotsiaalmeedias.

Intervjueeritavatest 1-e (piisi)kliendi 38-st, jaoks on oluliseks lojaalsusprogrammid
vOi soodustused. Teised kliendid ei pidanud oluliseks vélja tuua piisikliendi programme voi
sooduspakkumisi, samas leiab t00 autor, et see oleks kindlasti lisavdértus. Steinhoff ja
Zondag (2021: 80) leidsid enda uurimuses, et lojaalsusprogrammid on selles etapis kdige
olulisema tdhtsusega. Kédesolevast uuringust selgus, et intervjueeritavate jaoks see oluline ei
ole.

,,/.../Olen piisiklient ja ootasin aega broneerides mingit piisikliendi soodustuse
linnukese tegemise kohta. See on minu jaoks oluline kui olen iihe teenusepakkuja juures kaua
kdinud, et oleks mingisugune eelis teiste ees.** Maria (nimi muudetud)

38-st kliendist 13 tid vilja, et nad peavad oluliseks teiste klientide tagasisidet.

Selgus, et just selle funktsiooni tditmisel on olulisem sotsiaalmeedia. Need 13
intervjueeritavat tdid tagasiside ndol vélja Instagramis teiste klientide poolt tagitud pildid ja
postitused, Facebooki arvustused, kodulehel kajastatud tagasiside esitlemised, Googleist
asukoha pohiselt vilja tulemise arvustused. See iihtib (Varkaris & Neuhofer, 2017: 109)
selgunud uuringu tulemustega kus kliendid peavad eriti usaldusvéirseks enda soprade ja pere
jagatud sisu sotsiaalmeedias. Samuti mojub usaldusvéirselt ka teiste isikute arvamus, kes
teenust varasemalt kasutanud.

,,/.../ Sotsiaalmeedias mul Instagrammi pole, sealt vaatasin ainult paari pilti sinu
téodest. Facebookis aga vaatasin mis tiitipi téid oled rohkem teinud. Facebookis loen ka
teiste arvustusi, sul oli viis puntki viiest hindeks antud. Kodulehel tunduksid ka arvustused
usaldusvidrsed, aga Facebookis saan edasi minna nende arvustuste andjate profiilidele.
Kodulehte ma ei kasutaks arvustuste lugemiseks, Google mapsi alt ainult vaataksin, otse

Googleist sellisel juhul. “ Linda (nimi muudetud)
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Kodulehel vilja toodud tagasiside jagamised on kiill vastanute jaoks olulised, kuid
tekitavad tunde, et need voivad olla kallutatud.

,/../Vaatasin Facebookis ka arvustusi, mis teised on pannud. Kui need oleksid
kodulehel, siis tundub, et on vilja valitud ainult parimad ja head arvustused. Kui kasutasin
Instagrami, siis otsisin ka sealt, aga kuna hetkel ei ole, siis on halb, et paljudel tegijatel
ainult seal oma lehed. Instagramis pean oluliseks, et saan vaadata teiste poolt tagitud pilte.
Siiri (nimi muudetud)

Mojuisikute kasutamine oli ostueelses etapis sotsiaalmeedias teadlikkuse tdstmise
funktsiooni tiheks véljundiks, kuid paraku ei tulnud, iihestki intervjuust nende olulisus vilja.
See voib olla pdhjusel, et ettevdte, ei ole viimasel ajal teinud koostddd iihegi mdjuisikuga. Kiill,
aga t0i 1 intervjueeritav 38-st vélja kuulsuse pildi esinemise portfoolios.

,,/.../Vaatasin, et oo sa oled Lennat meikinud, pead ikka jéirelikult hea meikar olema
kui ta sind valinud.,, Liis (nimi muudetud)

Teooria osas ei mainitud kordagi kuulsate inimeste 1dbi usaldusvéérsuse suurenemist,
kuid (Pop, Saplacan, Dabija, & Alt, 2021: 15) leidsid, et sotsiaalmeedia mdjuisikute usalduse
kdige otsesem ja efektsem mdju on ostueelses etapis. Seega kui ettevotetel tekib soov kasutada
mojuisikuid enda tutvustamiseks, on moistlik seda teha just ostueelses etapis.

Kodulehel enda ettevotte presenteerimisel tuleb arvesse votta, et kliendid saaksid viga
pohjaliku iilevaate teenustest ja tildinfost. 23 inimest 38-st, kes tulid kodulehe kaudu, pidasid
ostueelses etapis oluliseks informatsiooni leidmist. Nii on leidnud ka (Hoekstra et al., 2015) ja
(York, 2018) enda artiklites, kus toodi vilja kodulehe roll teadlikkuse tdstmises ja info
jagamises enne ostu sooritamist. Kéesolevast uuringust selgus, et Google’ist leidsid antud t66s
kajastatud teenusepakkuja 14 inimest 38-st. Nende seas oli varasemaid piisikliente, kes
kasutasid otsingusdnadena teenusepakkuja nime, kuid oli ka uusi kliente, kes otsisid ,,meik
Tartus®, ,,meigikunstnik Tartus®, ,,jumestuskunstnik Tartus®, ,,meik Tartus“ jne otsingusonu.
Koik vastanud pidasid oluliseks ka antud ettevotte esimeste seas vélja tulemist just kodulehega,
mitte sotsiaalmeediaga. Teoreetilises osas selgus (York, 2018); (Chen, Huang, & Davison,
2017) uuringutele tuginedes, et Google premeerib kasutajaid, kes kasutavad enda kodulehel
klientide otsinguil sisestatud mirksOnasid. Seega on ettevotte seisukohalt oluline seda
funktsiooni ostueelses etapis jélgida, kuna kliendid eelistavad esimeste seas otsingu tulemusel
vilja tulnud kodulehekiilgi kiilastada. Kuid samuti eelistaksid nad ka teiste kanalite kiiret
leidmist sealt korval. Samuti tdid kdik vastanud vélja teooria osa esimest ja olulisemat

funktsiooni ,,info tagamine®. Intervjuueritavad eelistavad just kodulehelt saada {ildinfot



KODULEHE ROLL KLIENDITEEKONNAL 35

ettevotte ning selle pakutavate teenuste ja hinnakirja kohta, kuna sealt on lihtsam ja loogilisem
seda vaadata. Sotsiaalmeediast on koikide vastanute sonul seda keeruline leida.

,,/-../Tahan sellist kodulehte leida, kus koik detailselt kirjas. Mida ta teeb, kes ta on, kus ta
tegutseb jne. Instagramis vaatan ainult pilte. Kui sul ei oleks olnud kodulehte, siis suure
toendosusega ei oleks ma sinuni joudnudki. Vaatasin Google’ist ainult neid tegijaid, kellel on
koduleht. Kui ma nende seast ei oleks sobivat leidnud, siis alles oleksin otsinud
sotsiaalmeediast jumestuse tegijaid. Sandra (nimi muudetud)

,,/.../Google annab laiahaardelisema info ettevotja kasutatavate kanalite kohta.
Kodulehel on minu arvates oluline roll tdiemahulise info edastamisel kliendile.
Sotsiaalmeediat jdlgiksin isikliku huvi tottu, et hoida end kursis teenusepakkuja
pakkumistega. “* Signe (nimi muudetud)

Teoreetilises osas selgus ka, et sotsiaalmeedial on samuti téhtis roll info jagamisel,
aga 1dbi viidud uuringu vastanute seast selgus, et seda kanalit info otsimiseks ei eelistata,
kuna seda on sealt keeruline leida ja nad eelistavad selleks just kodulehte.

,,/.../Ma ei kasuta info otsimiseks Facebooki, kuna olen iisna netivooras inimene.
Facebookis niisama kdin viga harva ja ei jilgi seal kedagi. Info otsimiseks kasutan
Google’it. Kui ilutegijal on ainult Facebooki lehekiilg, siis kasutaksin seda info otsimiseks,
aga eelistaksin kodulehe olemasolu. See annab mulle kindlustunde ja tekitab rohkem rahulolu
kui sotsiaalmeedia. Instagrami ma iildse ei kasuta. “ Anne (nimi muudetud)

Uhtlasi tuli teoreetilises osas vilja ka positiivse kuvandi loomine ning antud t66s 1ibi
viidud uuringu kéigus selgus, et klientide jaoks on tdesti viga olulise tdhtsusega piltide
vaatamisest saadud kuvand ettevottest. See on lausa niivord oluline, et otsustab, kas teekond
jéatkub voi jaidb katki. See iihtib (Lemon & Verhoef, 2016: 76) soovitustega et ettevotetel
tuleks vilja selgitada spetsiifilised punktid, mis juhivad kliente ostuteekonda jatkama voi
katkestama.

,./.../Facebookis pean scrollima ja otsima infot liiga vaevaliselt ja aeglaselt.
Kodulehel ka. Eelistan Instagrami, kuna kui seal esmamuljena suurem osa piltidest ei meeldi,
siis ei viitsi enam edasi stivenedagi. Kodulehte uuriksin siis kui sooviksin nditeks tulla
Jumestajaks oppima. Ja koduleht oluline minu jaoks, et saaks sealtkaudu ise aja broneerida.
Kodulehel niisama ei viitsi portfooliot ja muud infot vaadata, ainult koolituste ja pruudimeigi
puhul uuriksin rohkem.,, Mailis (nimi muudetud)

Antud uuringust selgus, et 29 vastajat 38-st pidasid Instagramis oluliseks piltide
vaatamist. Seega tuleks iluteenust pakkuval ettevottel tdsiselt vaeva ndha Instagrami piltide

kontseptsiooniga, et tulevased kliendid selle najal otsustaksid enda klienditeekond 16puni
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viia. Sotsiaalmeedial ja kodulehel mdlemal on ostueelses etapis viga tihtis roll, see kinnitab
ka teoreetilises osas selgunut. Kliendid eelistaksid tdiemahulise info saamiseks kodulehte,
kuid oluline on ka sotsiaalmeedia olemasolu. Niiteks kui ettevdte ei ole sotsiaalmeedias
esindatud, ei pruugi temani jouda kliendid, kes kasutavad ainult sotsiaalmeediat ning
sisestavad soovi tekkides just sinna enda soovitud marksonad. Samas selgus antud uuringust
ka kodulehe olulisus, kus kliendid teevad valiku ainult selle olemasolu najal. Seetdttu on
oluline, omada kodulehe korval ka sotsiaalmeedia kanaleid. Kéesolevast uuringust selgus, et
ostueelses etapis kasutavad kliendid sotsiaalmeediat otsinguprotsessi alguses, et saada piltide
ndol esmamulje teenustest, seejirel info otsimiseks, eelistavad nad paremat kanalit, ehk
kodulehte. Nagu ka teoreetilises osas oli (Demmers et al., 2020: 58) ja (York, 2018: 5) poolt
vilja toodud, et klienditeekonna ostueelses etapis on tarbijate huvi siindmuste, toodete ja
teenuste kohta, mis omakorda mdjutab kliendi kaasatust. Seega on olulisel kohal rahulolu
kujunemisel voimalikult detailne iilevaade teenusest ja sellega seotud info. Seejuures on
ostuprotsessi soodustamisel oluline ka kiiruse aspekt, ehk véimalus ilma pikema ootamiseta
aeg broneerida.

Lemon ja Verhoef (2016: 76) 1dbi viidud uuringu tulemusena selgus, et ettevotted
voiksid arvestada, mis on nende klientidele olulised aspektid ostuteekonnal ning kuidas
erinevad kanalid saavad kliente mdjutada selle tee jétkamiseks voi katkestamiseks. Intervjuu
tulemuste kokkuvdtteks on jérgnevalt esitatud Joonis 4 intervjueeritavate jaoks olulistemast
teguritest ostueelses etapis. Vilja on toodud pohjused, miks kliendid kasutavad erinevaid

kanaleid ja mida nad sooviksid sealt leida.
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KODULEHT

eTeenused ja hinnakiri

eAsukoha seletus

eBroneerimissiisteem

eLihtsus ja kiirus

eBroneeringu kinnitus ja meeldetuletus

eKogu kupatus tihes kohas: info, hinnakiri, broneerimine, portfoolio

INSTAGRAM

*Pildid ja pildivoog (feed)

eldeed eesootavaks teenuseks

eTagitud, ehk teiste kasutajate poolt margitud piltide lisamine
eKiire ja loogiline edasisuunamine kodulehele aja broneerimiseks

FACEBOOK

eArvustused paris inimestelt ja véimalus nende kontodele minna
eNupp "broneeri aeg"

eBroneeringu kinnitus ja meeldetuletus

ePdevakajalised postitused

eTehtud todde pildid

Joonis 4. Intervjueeritavate jaoks peamised tegurid erinevate kanalite kasutamise jaoks
Allikas: autori koostatatud intervjuude pdhjal

,,/.../Kodulehte pean viiga oluliseks, hindaksin broneerimissiisteemi. Lisaks tahaksin
sealt ka infot leida teenuste ja hinnakirja kohta. Mulle tekitaks rohkem rahulolu kui saaksin
kodulehelt ise kohe aja dra broneerida. Sotsiaalmeedia puhul pean oluliseks tehtud toid. Just
neid, mis viimasel ajal tehtud. Kodulehel vaataksin ka neid, aga eelistaksin ikka Instagramis
ja Facebookis seda teha. Kodulehelt peaksin ekstra otsima hakkama. Ehk siis
sotsiaalmeedias sooviksin ndha hiljuti tehtud toid ja sinu tegemisi, aga kodulehelt tahaksin
ndha iildinfot ja tutvustust. Koige parem oleks nende kahe koostoimimine. Kui koduleht on
olemas, siis tahaksin otse Facebookist ja Instagramist saada sinna. ““ Lisandra (nimi
muudetud)

Halvorsrud et al., (2016) artiklis késitletud modtmismeetodi jareldusel leidsid nad, et
iiks vdimalus on paika panna, mida ettevotte arvab, milline on klienditeekond ning seejarel
tuleks kiisitleda enda kliente ning méiératleda milline see périselt on. Néiteks selgus kdesoleva
t00 raames labi viidud uvuringust, et kliendid kasutavad ostueelses etapis mitmeid erinevaid
kanaleid. Niiteks lahevad nad sotsiaalmeediasse, siis liiguvad sealt kodulehele. Analiiiisides
enda klientide tegeliku klienditeekonda ja vottes arvesse nende takerdumiskohti ja olulisi

funktsioone erinevate kanalite 10ikes, on voimalik muuta kliendirahulolu.
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Lopetuseks kiisiti intervjueeritavatelt number 7,8 ja 9 kiisimused, et vilja selgitada,
kas koduleht ja sotsiaalmeedia on nende jaoks olulised ja nende olemasolu tekitab neis
rahulolu.

,./-../Koduleht tekitab minus rahulolu ja jétab profima mulje, sest seal teenused ja
hinnad lahti seletatud. Koigil ei ole kindlasti kodulehte, jirelikult see kellel on, see tegija on
rohkem vaeva ndinud. Vilimus ka kodulehel oluline, kui leht segane ja raske navigeerida, siis
see hdiriv, aga samas ei jdtaks sellepdrast teenust kasutamata kui on soovitatud ja pildid
meeldivad, siis halb koduleht ei jitaks teenust broneerimata, aga kindlasti hdiriks. Annika
(nimi muudetud)

See ldheb kokku teoreetilises osas vilja toodud kodulehe kliendisdbralikuks
muutmisega selliselt, et kliendil oleks seal mugav ringi litkkuda (Bhatnagar, Sinha, & Sen,
2019: 985).

,./-../Koduleht tekitab kindlasti rohkem rahulolu, isegi ilma broneerimissiisteemita.
See tekitab mulle rohkem usaldust kliendina. Koduleht on nagu visiitkaart. Vaatan siiski
kodulehte ja sotsiaalmeediat mélemat. Koduleht on portfoolio, aga sotsiaalmeedias rohkem
igapdevased postitused. Up to date info. Kui mul on esmakordne kogemus kliendina, siis on
eriti tdhtis mitme kanali olemasolu. Triin (nimi muudetud)

,,/.../Koduleht tekitab minus kindlasti rohkem rahulolu, eriti kui esmakordselt
teenusepakkuja juurde aega otsin. Tahan saada iilevaate hinnakirjast ja tehtud toédest. Stiil
Jja viljandgemine ei ole nii olulised, kui olen saanud soovitusi ja tean, et on hea tegija.
Instagramist otsin ideid, mida sooviksin teha, samas sealtkaudu ei ole ma kunagi iihegi
meistrini joudnud. “ Lisanna (nimi muudetud)

Intervjuudest selgus, et koduleht tekitab rahulolu klientides. See jitab
professionaalsema mulje teenusepakkujast.

,./-../Koduleht jitab professionaalsema mulje. See inimene ndinud vaeva oma imidzi
loomisega, et ta pole lihtsalt teenusepakkuja. Inimene tahab enda ettevottesse panustada,
seda arendada paremaks muuta. Vahet ei ole, et see kodulehe néol, ega ainult tooted pole
olulised ja teenused. Juuksuris ma nditeks kdin rohkem ja koguaeg kirun, et miks ei ole
kodulehte, kus saaksin broneerida. Igakord ma pean helistama talle ja uurima kas on vaba
aega, mis teha saame jne. Instagramis voin teenusepakkuja kiill leida, aga tahan ametlikku
kohta kuhu edasi suunduda. Turunduslik kanal on ju ka koduleht. Nii jouad ka nendeni, kes
sotsmeediat ei kasuta. Kui on olemas sotsiaalmeedia ja koduleht, siis esialgu vaatan mis

mulle meeldib ning seejdrel saan minna kodulehele ja seal aja broneerida. Ma olen siis juba
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otsuse teinud ja tulen, ma ei pea enam helistama ja ootama ja voibolla juba kaob vahepeal
isu dra. Helena (nimi muudetud)

Samas 38-st intervjueeritavast 3 inimest leidsid, et otseselt iluteenusepakkuja puhul ei
pea nad kodulehte oluliseks.

,,/.../Rahulolu hindeks sotsiaalmeedia kaudu tulles, annan 8. Koduleht oleks dgedam
Jja seal mugavam broneerida. See jitab parema mulje, aga koduleht peaks kindlasti olema
uuendatud ja asjakohane, mitte aastast 2005. Kui mul tuleb ennem Facebook ja seal broneeri
nupp, siis ka okei. Ma ei eelda et jumestajal peaks olema koduleht, kui muud teenused siis
ehk voibolla. Jumestajate puhul artisti virk, ei pea olema viga formaalne asi ja kodulehte
taga ajama. Facebookist vaataksin siis tehtud téid, kas see on minu stiil. Valin iihe kanali
kustkaudu tulen. Kui ma sind Facebookis jdlgin, siis ldheksin sinna infot otsima. Vaataksin,
kas tehtud t6od on olemas, pildi valiku suurust, aadressi, jdlgijaskonna suurust. Tagasisidet
ei vaata, vaatan pigem pilte sest tagasiside on ju subjektiivne. Kristiine (nimi muudetud)

Siiski oli sotsiaalmeedia kaudu aja broneerinud inimestel, kes kodulehte oluliseks ei
pea hinnang rahulolule ka madalam. Koduleht ei olnud samuti oluline nende piisiklientide
jaoks, kes juba teavad infot teenuse ja asukoha kohta, kuna nad on kdigega kursis. Seega
annab kodulehe tegemine voimaluse luua uutele klientidele parem mulje endast ning tdsta
nende rahulolu. Lisaks voib koduleht anda indikatsiooni, panna paika ootused ettevotte suhtes
enne teenuse tarbimist. See iihtib teooria osas kajastatud (Huang & Dubinsky, 2014: 221,
224, 225) arvamusega, et poorates tdhelepanu klientide vajadustele ostueelses etapis on
voimalik luua neile rahulolu suurenemist, ostukavatsuse kasvu ja suuremat lojaalsuse eelist
juba enne teenuse tarbimist voi ostu sooritamist.

,./-../Koduleht tekitab rohkem rahulolu, sest kogu protsess kiirem — kogu teenus
parem. Kui ma oleksin klient, kes ei ole varem sinu juures kdinud, siis koduleht mu jaoks
vdgagi oluline, aga minule kui piisikliendile peale kiire broneerimise see muud lisavddrtust ei
paku. “ Liisbet (nimi muudetud)

,,/-../Kodulehel on minu jaoks viga tdhtis roll. Teen valiku teenusele ainult kodulehe
ajel. Nditeks tahtsin broneerida aega autopuhastuse teenusele ja valisin teenusepakkuja
ainult tema kodulehe jirgi. Teenusega ei jddnud iildse rahule, aga koduleht oli hea. ** Stiina
(nimi muudetud)

Kéesoleva tods oli tegemist peamiselt kvalitatiivse uuringuga, seega on tulemused
hinnangulised. Kvantitatiivse meetodi osa oli sisse toodud selleks, et saada mingigi
vordlusmoment kanalite 16ikes. Vastuste najalt oli hea edasi minna kirjeldava osaga. Vottes

arvesse valimi suurust ei ole antud tulemuste pdhjal voimalik teha iildistusi, kuid oli voimalik
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uurida miks antud kliendid eelistasid iihte voi teist kanalit info otsimiseks ja aja
broneerimiseks.

Selle t66 fookus oli uurida, kuidas kodulehekiilg klienditeekonna ostueelses etapis
mojutab klientide rahulolu. Kui vaadata kuu aja jooksul analiiiisitud tulemusi, siis tuli teenuseid
tarbima 48 inimest, kellest 38-ga viidi 14bi intervjuud, kus 23 inimest olid kasutanud aja
broneerimiseks kodulehekiilge ning 15 sotsiaalmeediat. Lisaks viidi 1dbi ka 10-palli skaalal
rahulolu hinde andmise uuring 30 kliendiga, et tulemused jaguneksid vordselt. Tuginedes
intervjuude ja hindamisskaala tulemustele leidsid intervjuueritavad, et koduleht on nende jaoks
oluline ning suurendab nende rahulolu. Selgus, et kdige olulisem funktsioon on info tagamine,
mis ldheb kokku teooria osas kajastatud punktiga. Lisaks selgus sealt, et ka sotsiaalmeedial on
antud funktsiooni tditmisel oluline roll, kuid antud intervjuudest tuli vélja, et sealt on info
leidmine inimeste jaoks keeruline ning tiilikas. Sotsiaalmeediast soovitakse ostueelses etapis
leida enim pilte ning teiste inimeste tagasisidet. Kdik vastanud olid tiksmeelel, et kui kodulehel
on olemas kenasti toimiv broneerimissiisteem, siis sooviksid nad seda kasutada ise aja
broneerimiseks. Seega voiks saada kdik kliendid ise kodulehele broneeringuid tegema, sest see
suurendaks nende rahulolu. Paraku niitas antud uuring, et paljud kliendid ei leia kodulehte
iiles. Nemad tuleks sel juhul suunata sinna. Néiteks paigutada Facebooki lehele kirjutajatele
automaatvastus seoses kodulehe ja broneerimissiisteemiga. Samuti tuleks sotisaalmeedia
kanalites teha teavitustodd ja panna lisainfosse kodulehe ja broneerimisvdimalused kirja.
Lisaks selgus mitmest intervjuust, et Facebookis paiknev sinine ,,call to action® nupp voiks
samuti juhatada kliendid otse kodulehele, kus saaks ise koheselt aja broneerida. Suunates
kliendid kodulehele, tuleks koik selle kanali puutepunktid iile kontrollida, et muuta need
tarbijale mugavamaks.

Tuginedes labi viidud uuringu tulemustele, voib viita, et kliendid peavad kodulehte
oluliseks ning see suurendab nende rahulolu ka juhul kui nad kasutavad teenuse broneerimiseks
sotsiaalmeediat.

,/.../Tdnapdeval on iluvaldkonna turg tisna vaba. Seal puuduvad teenustele kokku
lepitud hinnad ja nouded teenusepakkujale. Koduleht on seejuures oluline vordluskoht
sotsiaalmeediat omavatel ettevotetel. See jitab professionaalsema mulje kui saan kodulehelt
kdtte pohilise info. Sotsiaalmeedias on oluline visuaalne pool, et saada kiiresti esmamulje ja
olla kursis ettevotte jooksva infoga. ** Pille (nimi muudetud)

Konkurentsitihedas keskkonnas tegutsedes annab kodulehe olemasolu kindlasti parema
eelise. Seda néitas ka suurenenud broneerimiste arv kodulehe kaudu. 38-st intervjueeritavast

teostasid broneeringu sotsiaalmeedia kaudu 15 inimest. Ulejiinud kasutasid selleks kodulehte,
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mis oli alles hiljuti avalikustatud. Kodulehe olemasolu tekitab sotsiaalmeedia kdrval tugevama
rahulolu tunde ning annab klientidele mdista, et ettevite on panustanud enda tegemistesse.
Samuti on vdimalik kodulehel vélja tuua enda erinevus teistest ning ténu sellele saada rohkem
kliente.

,,/.../Mulle meeldis, et oli rddgitud puhtusest ja hiigieenist. Minu jaoks on see oluline ja
tekitab rahulolu, voin éelda et tegin enda valiku selle pohjal. Brit (nimi muudetud)

Vottes arvesse, et antud to0s kajastati uuringu lébi viimisel ainult ostueelset etappi,

voiks edasi uurida ka ostuaegses ja ostujargses etapis klientide rahulolu.
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Kokkuvote
Kéesolevas t06s on vaatluse all digimaailma kiire arengu mojutused &ritihingutele.

Késitletakse ldhenemisi nii ettevotte kui ka klientide poole pealt. Internetiseadmete lihtne
kittesaadavus ja kasutatavus on loonud olukorra, kus kliendil on vdimalus kodus lahkumata
sooritada oste vOi broneerida aega teenuse kasutamiseks. Selleks, et oma ettevottega
infokiillases ja konkurentsitihedas veebimaailmas silma paista, oleks tarvis paremini tundma
Oppida teekonda kuidas kliendid jouavad ettevoteteni.

Esimeses alapunktis keskenduti klienditeekonna defineerimisele ning erinevatele
lahenemistele. Klienditeekonna olulisem aspekt on, et seda saab jaotada etappide kaupa ning
seda ldbides puutuvad kliendid kokku erinevate puutepunktidega, mille edasiandjateks on
kanalid. Nende kaudu on voimalik ettevSttel oma tarbijatele infot jagada ning nendega suhelda.
Klienditeekond jaguneb ostueelseks, -aegseks ning -jargseks ning sellel on moju ettevotte tulu
suurendamisel. Klienditeekonda saab vaadelda nii ettevotte kui ka kliendi vaatenurgast.
Tegemist on viga tdhendusrikka valdkonnaga ning laialdaselt kajastust leidnud
uurimissuunaga. Antud valdkonna uurimustéodes esinenud moisted kordusid tihti, kuid puudus
ithene ldhenemine ja moistete kontseptsioon. Alapeatiiki 10petuseks leiti klienditeekonna
olulisemad ning rohkem kajastust saanud aspektid ning pdhjendati nende seos antud t66
késitlustega.

Teises alapunktis seletatakse lahti kliendirahulolu mdiste ja tuuakse vilja erinevad
lahenemised sellele klienditeekonna raames esinevate etappide kaupa. Rahulolev klient tuleb
suure tdendosega uuesti ettevotte tooteid voi teenuseid tarbima ning soovitab neid ka teistele.
Aluseks voeti teenindusettevotte pdohjal rahulolu kujunemine. Teenusega seotud rahulolu
kujunemine algab juba enne teenuse osutamist, ehk ostueelses etapis. Tagades klientide
vajadustele vastavad lahendused klienditeekonna alguses, on tdenéoline, et nad jouavad ka
selle 16ppu. Rahulolu mddtmiseks on mitmeid voimalikke viise ning selles peatiikis leitakse
just antud t66d arvesse vottes parim vdimalus selleks. Selgus, et antud t66 jaoks osutus kodige
sobilikumaks viisiks klientidega intervjuude l&bi viimine ning nende tulemuste analiiiisimine
erinevate kanalite 1dikes. Oluline on siinjuures ajaline faktor, mil analiiiisi 14bi viia, et saada
voimalikud tépselt tulemused peale teenuse tarbimist.

Kolmandas alapunktis keskendutakse kodulehe ja sotsiaalmeedia rollile
klienditeekonna erinevates etappides. T606 autor on koostanud tabelid ostueelses, -aegses
ning -jargses etapis funktsioonide kohta ning lisaks tabelid vordlemaks kodulehe ja
sotsiaalmeedia rolli nende tditmises. Leitakse erinevusi ja sarnasusi kanalite vahel ning

joutakse jareldusele, et kodulehel ja sotsiaalmeedial on suur roll just ostueelses etapis.
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Peamised funktsioonid ostueelses etapis on endast positiivse kuvani loomine, info tagamine,
ostuprotsessi soodustamine. Parimaks véimalikuks viisiks nende funktsioonide tditmiseks
klienditeekonna paremaks muutmisel on kodulehe ja sotsiaalmeedia koos toimimine.
Bakalaureuse t66 empiirilises osas viidi 1dbi uuring véikeses iluvaldkonnas tegutsevas
teenindusettevottes. Ettevotte on varasemalt tegutsenud kuus aastat ainult sotsiaalmeedia
kanalites ning kogu suhtlus klientidega on samuti seal toimunud. Uurimisprotsessi iiheks osaks
oli ka kodulehe loomine eksperimendi mottes. Uurimismeetodiks oli kvalitatiivne uuring
intervjuude néol koos rahulolu hinnangu andmisega ja selle keskmise tulemuse leidmisega,
parast kodulehe loomist. Uuringust selgus, et koduleht suurendab klientide rahulolu ja on
oluline turunduskanal ettevotete jaoks sotsiaalmeedia kdrval. Ostueelses etapis on klientide
jaoks oluline leida erinevatelt kanalitelt infot pakutava teenuse ja ettevotte kohta, teostada ise
broneering ning saada selle kohta kinnitus. Lisakiisimuste tekkimise korral sooviksid kliendid
saada voimaluse kiirelt vastuste saamiseks. T60 tulemused on suunatud eelkdige teistele ainult
sotsiaalmeedias tegutsevatele viikestele teenindusettevottele, et innustada neid kodulehte
rajama, kuna kliendid peavad seda oluliseks ning see tdstab nende rahulolu ja annab neile

konkurentide ees eelise.
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Summary
THE ROLE OF A DESIGNATED WEBSITE COMPARED TO SOCIAL MEDIA

SITES ON A CUSTOMER SATISFACTION JOURNEY, USING A SMALL SERVICE
ESTABLISHMENT AS AN EXAMPLE

Ethel Juuremaa

In the last couple of decades the consumption habits of regular people have changed
greatly. Searching for information before using a service is mainly done online. To
understand the needs and desires of the customer, one must study the customer journey in all
three established stages: pre-purchase, purchase and post-purchase. In the pre-purchase stage
the customer wishes to gather information and it is important to them to find that information
about goods and services certain establishments provide. It is also very important for the
customer to have a safe and easy way to carry out the actual purchase, where the act of
purchasing is being propitiated by the use of a robust and easily navigated web site. It is
beneficial for the establishment to offer concessions and bonuses as well as loyalty programs
as this will be seen as by the customer as getting a good deal and the decision to carry out the
purchase is more easily achieved. There is a growing demand for solid proof of purchase and
desire to share that proof with the organization itself and in one’s social circle. Today, with
the rapid development of the digital world, customers are able to obtain information on
various products and services with minimum effort and in a very timely manner. That can be
achieved via numerous channels, i.e. personal web page or social media outlets, more and
more of which are surfacing on nearly daily bases. It is advisable for any business to invest
time and effort into determining the most appropriate content to publish and the most
beneficial scene to do it on, considering their existing and future customer base.
Development of customer satisfaction with the service has already started by this point,
making it a very important aspect of marketing. A well pleased customer will carry on the
marketing task by word-of-mouth, recommending the positive experience received, this in
turn will bring in new customers and increase the cash flow.

The author of the paper in hand recommends for all small business establishments to
consider the role of personalized web site in the formation of customer satisfaction. Building
an easily navigated and well-functioning web site and combining it with trustworthy social
media sites is the foremost way of distributing relevant information to potential consumers in
the 21st century. Equally important is to secure direct and timely communication between the

customer and service provider.
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The author recommends further study of the subject in the purchase and post-purchase

stage for the complete overview of the development of customer satisfaction.
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