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SISSEJUHATUS

Kinnisvaraprojektid ldbivad tavaliselt eri etapid (projekti idee, kinnisvaraobjekti
omandamine, arendamine, planeerimine, rahastamine, ehitamine) ja samuti on
kinnisvaraobjektidel erinev kasutusotstarve (enda tarbeks, miilimiseks, iilirimiseks).
Sellest tulenevalt on magistritoé teema ,,Kliendisuhete juhtimise siisteemi (Customer
Relationship Management) sidumine digitaalsete turundustegevustega — voimalused ja
piirangud kinnisvaraettevotete nditel. Ehitus- ja kinnisvarasektor on omavahel tihedalt
seotud ning seetdttu on nende valdkondade turundamisel palju sarnasusi. Selle

magistritoo fookus on Eestis kinnisvaraarendusega tegelevatel ettevotetel.

Lisaks tdnapédevastele kinnisvaraturundamise méératlustele kasutab autor ka iildiseid
turunduse maédratlusi. Kinnisvara on immobiilne, pikaajaline ja asukohapdhine
kapitalimahutus. Tidiendavad omadused, mis seda sektorit iseloomustavad, on

pikaajalised projektid, suur investeering ja suhteliselt pikk eluiga.

Suur osa kinnisvarasektorist tegeleb elamuarendusega. Kinnisvarabuumi ajal iiletas
eluruumide arenduses ndudlus selgelt pakkumist ja turundamisele pohjalikumalt ei
mdeldud. Viimase aja areng on tasakaalukam. Palju panustatakse drikinnisvara ja
biiroohoonete arendamisse. Kinnisvarakriise pdhjustab majanduslangus ning samuti on
kinnisvaraturgudel tendents kujundada tsiiklit ja korreleeruda sisemajanduse
kogutoodangu arengutega. Kinnisvarakriisidel on ka psiihholoogilised komponendid.
Oluline on masside arvamus, kas kinnisvaraturg kasvab voi kahaneb. 2000. aastate
kinnisvarakriis kindlasti vdhendas wusaldust arendajate lubaduste ja roosiliste

tulevikustsenaariumite suhtes ning see muutis tervikuna Eesti kinnisvarasektorit.

Turundus on muutunud kinnisvarasektoris palju olulisemaks. See on osaliselt tingitud
arengutest kinnisvaraturul miilijate ja ostjate vahel ning samuti on oluliselt muutunud
arusaam kinnisvaraturundamisest. Turundamist kinnisvarasektoris ei peeta pelgalt
miitigipohiseks, vaid pigem terviklikuks ldhenemisviisiks. Autori subjektiivsel hinnangul
on Eesti ehitusettevdtete poolne kinnisvaraturundamine on olnud pigem kehvem kui

tavalisel kinnisvarafirmal. Eelkdige on kinnisvaraarendajad tdhelepanuta jatnud



kliendirahulolu, kuna ei ole strateegiliselt klienditeenindusse panustanud (Weng 2001:
147). Et rahuldada muutuvaid ndudmisi kasutus- ja lisandvédrtuse etapis, tuleks kasutada
professionaalseid kinnisvarauuringuid ning analiiiise kinnisvaraturu ja asukoha kohta.
Sihtrithmade analiiiis ja konkurentsianaliiiis on oluline eeltingimus turunduse strateegiate

ja meetmete véljatodtamisel.

Kédesoleva uurimistod eesmdrk on vilja selgitada, mil méédral kasutavad
kinnisvaraarendajad kliendisuhete juhtimist (edaspidi ka CRM — Customer Relationship
Management) ja selles talletatud infot turundustegevuses. Samuti uuritakse CRM-i ja
digitaalse turundustegevuse kokkupuutevoimalusi ning seda, kuidas aitab nende
sidumine ettevotetel kliendiandmeid digiturunduses paremini kasutada. Teema on
aktuaalne, kuna  kinnisvaraturu  toimimist modjutab  oluliselt teadmatus
majanduskeskkonna ees. Kiimne-kahekiimneprotsendilised hiipped tehingute arvus {iles-
ja allapoole on igapdevane elu. See muudab turukditumise ettearvamatuks ja raskesti
prognoositavaks. Samuti on seda teemat Eestis vihe uuritud. T66 tulemusena saavad kasu
ettevotete juhid ja kinnisvaarsektori turundusjuhid, saades iilevaate, kuidas kasutatakse
Eesti ettevotetes CRM-i1 ning kuidas kasutatakse CRM-is talletatud informatsiooni

digiturunduse eesmargil.

Tulenevalt magistritod eesmargist on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:
¢ uurida kliendisuhete juhtimist ja kuidas aitab CRM lihtsustada igapdevatdod;
e hinnata, millised on voimalused kasutada CRM-i kinnisvaraturunduses;
e 1dbi viia uuringud kinnisvaraettevotete seas ja selgitada vilja, miks kasutatakse
vai ei kasutata CRM-i andmeid digiturunduslikel eesmérkidel;
e analiiiisida, millised on kinnisvaraettevotte peamiseid eripdrad ja piirangud

CRM-i sidumisel digiturundusega.

Uuringu 14bi viimiseks kasutatakse poolstruktureeritud intervjuud ja on magistritoos
uurimismeetodina kasutusel seetdttu, et see voimaldab siigavamalt teema analiiiisimist.
Intervjuu kéigus saab esitada lisaklisimusi ja vastaja saab anda lisaselgitusi.

Uurimisprobleemide  siivitsi  késitlemiseks kasutatakse kvalitatiivset —analiiiisi.



Intervjueeritavateks valiti vaastava ala eksperte ettevotetest, kes aktiivselt kasutavad
CRM-i. Intervjuusid analiiiisiti kontentanaliilisi meetodiga. Transkribeerimiseks kasutati
TTU konetusvastussiisteemi barc.phon.ioc.ee (Alumie et al. 2018). Vastuseid vorreldi

teoreetilises osas kirjeldatud mudelitega ja vdidetega.

T66 on jaotatud kaheks osaks. Esimeses peatiikis antakse iilevaade akadeemilisest
kirjandusest CRM-i teemal ja CRM-i kasutusvdimalustest. Vaatluse all on CRM-i
definitsioon ja komponendid ning kasutusvdimalused. Tuuakse vilja kinnisvaraturunduse
eripdarad ja digitaalse turunduskommunikatsiooni kasutusvéimalused. Teine peatiikk
keskendub uurimiskiisimustele, pohjendatakse uurimismeetodi valikut, analiiiisitakse
uuringu ldbiviimist, valimit ja tulemusi, esitatakse tulemuste kokkuvdte. Viimasena on

toodud kasutatud kirjandus ja ingliskeelne kokkuvdte t66 pohiseisukohtadest.

Magistritod keskendub peamiselt Eesti turule ja seda toetavad rahvusvahelised néited.
Sotsiaalmeediaplatvorme kasutab sadu miljoneid inimesi ja sinna lisandub pidevalt uusi
kasutajaid. Sotsiaalmeediat kasutatakse peamiselt sOprade ja tuttavatega suhtlemiseks

ning teabe vahendamiseks.

Turundatakse mitme kanali kaudu: e-post, SMS, Facebook, Twitter, YouTube jne.
Labimoeldud kliendisuhete haldamine vdimaldab saada tilevaate kliendi tegevustest
mitmes kanalis ja samal ajal kliendile suunata mitmes kanalis ka sdnumeid. Selle t66
fookuses on digiturundus ja sotsiaalmeedia sidumine kliendisuhete haldusega (CRM)
ning kuidas hallata mitme kanali kaudu kliendisuhteid ja millised on piirangud ning
voimalused digiturundust kasutada. T66 edasiarendamise voimalusteks on uurida teemat

laiapdhjalisema valimiga ja analiiiisida kliendirahulolu ja digiturunduse seoseid.

Autor tdnab dotsent Andres Kuusikut tdienduste eest antud magistritdosse, mis aitasid t60
viimistlemisel. Samuti tdnab autor intervjueeritavaid ettevotteid, kes olid ndus leidma

aega ja jagama infot oma valdkonna kohta.



1. KLIENDISUHETE JUHTIMINE JA SELLE
KASUTUSVOIMALUSED KINNISVARA VALDKONNAS
SOTSIAALMEEDIATURUNDUSES

1.1. CRM:-i definitsioon, kasutusvéimalused ja komponendid

Antud peatiikis tuuakse autori poolt vdlja CRM-i erinevad definitsioonid ja olemus.
Nendest definitsioonidest tuuakse vilja iiks, mida siis kasutatakse antud magistritoo
alusena. Kliendisuhete juhtimise idee on suurendada ettevotte ja kliendi véirtust
olemasolevate klientide siisteemse haldamise kaudu. (Becker 2009: 633; Hofbauer ef al.
2010: 21). Teistes késitlustes ldhtutakse CRM-i strateegilisest poolest, tuues vélja eri
protsessid ettevottes, mida see mojutab (Hippner ja Wilde 2006: 17). Lisaks tuuakse
erinevate autorite poolt vélja suhtlus ja kommunikatsioon kliendiga (EBmeister ja
Haderer 2001) ja IT rakenduste kasutamine protsesside automatiseerimiseks (Leufer
2011). Tabelis 1 on vilja toodud CRM-i definitsioonid ja tabelis 2 on vilja toodud CRM-

i erinevad késitlused kokkuvotvalt, tuues vilja nende sarnasused ja erinevused.



Tabel 1. CRM-i definitsioonid

Autor CRM-i definitsioon

Becker 2009 CRM on kliendisuhete optimeerimise vahend, mis annab

vOimaluse hallata mitmesse kanalitesse suunatavaid sonumeid.

Hofbauer ja CRM on kliendikeskne strateegia, mille eesmérk on luua ja
Schopfel 2010 tugevdada pikaajalisi kasulikke kliendisuhteid ettevotte ja turu
jaoks kohandatud turundus-, miiiigi- ja

teeninduskontseptsioonide abil, kasutades kaasaegseid IT-

lahendusi.
Hippner ja Wilde Kliendisuhete juhtimine on klientidele orienteeritud strateegia,
2006 mis kasutab tdnapdevaseid info- ja

kommunikatsioonitehnoloogiaid, et pikemas perspektiivis luua
ja tugevdada kliendisuhteid personaalse turunduse-, miiiigi- ja

teeninduskontseptsioonide kaudu.

EBmeister ja Kliendisuhete juhtimine on teenindus ja suhted kliendiga,
Haderer 2001 CRM-i positiivse mdju tuua vilja jargmiste kvantitatiivsete
nditajatega, mis suurendavad firma konkurentsieelist: miiiigi

kasv, turuosa suurendamine ja kulude vihendamine.

Leufer 2011 CRM-siisteem on moeldud peamiselt klientide andmete
kogumiseks ja selle hindamiseks. Sellega saavutatakse

saavutatakse kliendiga seotud protsesside automatiseerimine.

Allikas: autori koostatud Becker 2009: 633, Hofbauer ja Schopfel 2010: 21, Hippner ja
Wilde 2006: 17-18, EBmeister ja Haderer 2001, LeuBer 2011 pdhjal.

T60s kasutatakse Hippneri ja Wilde't CRM-i méaératlust, kuna see 1dhtub laiemast CRM-
i késitlusest. CRM-i valdkonna uurimisel saab vilja tuua, et liiga palju pdoratakse
tahelepanu CRM-le kui IT-lahendusele, jéttes tdhelepanuta CRM-i kui ettevotte
kliendisuhete haldamise kontseptsiooni, mida toetab muuhulgas ka IT-lahendus. Liiga

tugev IT-orientatsioon tekitab riski, et ettevotetes eiratakse kliendisuhete haldamise



turunduslikke aspekte ning strateegilisi ja taktikalisi valikuid (Hippner ja Wilde 2007:
18). Autori poolne definitsioon tdiendaks olemasolevat ning lisaks automatiseerimise
mddtme. Kliendisuhete juhtimine on klientidele orienteeritud strateegia, mis kasutab IT
lahendusi ja automatiseerimist, et luua ja tugevdada kliendisuhteid personaalse

turunduse-, miiiigi- ja teeninduse kaudu.

Tabel 2. CRM-i definitsioonide sarnasused ja erinevused.

Autor Mirksonad
Strateegia Miitik, Turundus | Kommuni- IT Kanalid
teenindus katsioon ja | lahendus
sonumid
Becker X X
Hofbauer ja X X X X
Schopfel
Hippner ja X X X X
Wilde
EBmeister X X
ja Haderer
LeuBer X X X

Allikas: autori koostatud Becker 2009: 633, Hofbauer ja Schopfel 2010: 21, Hippner ja
Wilde 2006: 17-18, EBmeister ja Haderer 2001, LeuBBer 2011 pohjal.

Moned allikad ei too vilja otsest CRM-i definitsiooni, vaid viitavad iildisemalt CRM-i
positiivsetele mojudele ja kasutusvdimalustele, mis ettevottete seisukohast ongi

praktilisem késitlus. Tabelis 3 on toodud CRM-i kasutusvdimalused.

Ettevotte eesmérke saab defineerida kui rahaliselt moddetavaid finantseesmarke (kasum
ja tulu) voi kvalitatiivselt mdddetavaid konkurentsieeliseid (kliendi rahulolu, turuosa ja
turu kasvuvoimalused). Kliendisuhete halduse korral tuleb siilitada tasakaal rahaliselt

moddetavate finantseesmérkide (kulude vdhendamine) ja kvalitatiivsete eesméirkide



(kliendirahulolu) vahel. Ettevotte eesmirk peaks olema kliendikeskne ldhenemine

(Hippner 2006: 18; Wehrmeister 2001: 113 ja Hanser 2000: 93).

Tabel 3. CRM-i kasutusvoimalused.

Autor CRM-i kasutusvoimalused

Wehrmeisteri (2001) | brandingu parandamine (teenuse kvaliteedi parandamine,
elektroonilistes ~ kanalites = ndhtavuse  ja  tuntuse
suurendamine);

suurem tOhusus (toOprotsesside parandamine, mis on
suunatud klienditeeninduse parandamiseks);

uute klientide leidmine (uute miiligivdimaluste leidmine
kasutades olemasolevaid kliendiandmeid ja infot);
kliendilojaalsus (kliendile suunatud pakkumiste tegemine,

haldamine ning kliendikaebustega tegelemine).

Schwetz (2001) CRM-i kasutamine annab eelise, kuna info muutub igale
tootajale kattesaadavamaks integreeritud lahendusega, mis
nditab korraga nii kliendiga seotud turunduse, miitigi kui ka

teeninduse tegevusi ja siindmusi.

Allikas: autori koostatud Wehrmeisteri 2001 ja Schwetz 2001 pdohjal.

Autori arvates CRM-i kasutusvdimalused peavad ldhtuma nii ettevotte kasust kui ka
kliendi kasust ning olema moddetavad. Samas peab saavutama tasakaalu finantsiliste ja
mittefinantsiliste néitajate vahel. Tabelis 4 on vidlja toodud CRM erinevad

kasutusvdimalused.
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Tabel 4. CRM-i kasutusvdimaluste kategoriseerimine.

Finantsilised Mittefinantsilised

Kasu ettevottele miitigi kasv, kulude | brindingu parandamine,
vihenemine (EBmeister ja | kliendilojaalsus (Wehrmeisteri

Haderer 2001) 2001)

Kasu kliendile kliendile suunatud | teenuse kvaliteedi
pakkumised (Wehrmeisteri | parandamine  (Wehrmeisteri

2001) 2001)

Allikas: autori koostatud EBmeister ja Haderer 2001 ja Wehrmeisteri 2001 pohjal.

Hippnerist (2006) 1dhtuvalt jaguneb kliendisuhete haldus jargmiselt:

e Integreeritud infosiisteemide kasutamine. Kdikides kanalites kliendiga vahetatud
info salvestamine vdimaldab luua kliendist tervikliku pildi, see vdimaldab
kliendipdhist ldhenemist, 1dhtudes kliendi soovidest ja vajadustest

e Arimudel ja kliendikeskne #ristrateegia. Eduka kliendihalduse huvides peavad
koik driprotsessid olema koordineeritud ja olema suunatud kliendi vajaduste

rahuldamiseks.

Selline ldhenemine rohutab vajadust enne IT-lahenduse kasutuselevottu analiilisida
ettevotte enda protsesse ja drimudeleid. Vastavalt ettevotte turu ja kliendi vajadustele

tuleb defineerida ja méérata driprotsessid.

Mitmekanaliline kliendisuhete juhtimine késitleb pohiliselt ettevotte miitigikanalite
koordineerimist ja siinkroniseerimist, peamiselt digitaalsete kanalite loomist ja
arendamist. Mitmekanaliline kliendisuhete juhtimine viitab terviklikule ja kooskdlastatud
arendusele, disainile ning toote- ja teenusejuhtimisele erinevate meediakanalite kaudu,

mille eesmdrk on suurendada klientide lojaalsust ning védhendada miiligi- ja
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teeninduskulusid. Kliendid ootavad iihtset sonumit ja bréndi koikides kanalites, mille

kaudu ettevote teenust pakub (Winkelmann 2012: 547).

Vilja suunatud kommunikatsioon peab olema kdikides kanalites sama (kliendile
suunatud suhtlus). Teiselt poolt tuleb tagada, et kliendi probleemide ja tagasisidega oleks
igas kanalis arvesse voetud (kliendilt firmale suunatud suhtlus). Eesmédrk on {ihtne

véaartuspakkumine kanalites (Margraf 2011: 34).

Hippneri jérgi on kliendisuhete halduse fookuses kliendi soovid ja vajadused ning
eesmark on kasumlike kliendisuhete loomine. Kliendisuhted on edukad, kui kasutatakse
dra ristmiiiigi voimalusi, arvestades kliendi vajadusi ja suudetakse sealjuures hoida
tegevuskulud madalad (Hippner 2006:22; Bromberger 2004:2). Kliendisuhe seisneb

ettevotte ja kliendi vahelises vastastikuses kommunikatsioonis (Eggert et al. 2005: 21).

Mitmed uuringud rédgivad sellest, et on kasulik, kui klient jd&b ettevottega seotuks
pikema perioodi jooksul, mis tagab pikemas perspektiivis suurema kasumi (Bromberger
2004: 2). Uldiselt voib kliendi rahulolu mddta kliendi tegeliku kliendikogemuse ja
ettevotte poolt endale seatud klienditeeninduse nduete vahelise vordlusega. Rahulolu
hinnatakse selle alusel, kas klienti teenindati nduetele vastavalt voi alla selle.
Kliendisuhted ja nende kvaliteet tdhendab toote vdi teenuse omaduste tajumist kliendi
seisukohast. Siin on oluline tarbija subjektiivne ettekujutus kvaliteedi tasemest (Bruhn
2012: 65). Sellest definitsioonist ldhtuvalt on oluline aru saada kliendi vajadustest ja

kliendi subjektiivsetest kvaliteedikriteeriumidest, selleks et suurendada kliendi rahulolu.

CRM-siisteem vOimaldab koondada eri alliiksuste poolt kasutatavad eri siisteemid
ithtseks tervikuks, et anda jdrjepidev ja tdielik iilevaade ettevotte klientidest. Koik
turundus-, miiligi- ja teenindusrakendused ning samuti elektroonilised kanalid on
ithendatud {iihtseks siisteemiks. Kui eri siisteemid on integreeritud, siis on kdikidele
alliiksustele kittesaadav ainult iiks ja iithine kliendiandmebaas ehk iiks ja iihine vaade
kliendile. Valdkonna vdib veel jagada kaheks peamiseks komponendiks: analiiiitiliseks
ja operatiivseks CRM-iks (Bromberger 2004: 52; Hippner 2006: 22). Jirgnev joonis
nditab omavahel tihedalt seotud strateegilise, analiiiitilise ja operatiivse CRM-i jaotust, vt

joonis 1.
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Strateegiline CRM Operatiivne CRM

Miiik ja teenindus
Kanalid: firma esindused, maaklerid, personaalsed kohtumised,
email, sms, telefonikdned, veebileht jms
Aristrateegia

visioon, konkurentsieelis . I
( ! ) Turundus ja kommunikatsioon

Kanalid: email, veebileht, portaalid, sotsiaalmeedia jms

Automatiseerimine ja integreerimine
Kliendistrateegia

(segmenteerimine, kliendi
leidmise ja hoidmisega
seotud plaanid)

Analiiiitiline CRM
Andmeanalils: Andmeladu ja raportisiisteem

Joonis 1. CRM-i komponendid. (autori koostatud Bromberger 2004: 52; Bruhn 2012: 65;
Hippner 2006: 22; Kumar ja Reinartz 2018 pohjal)

Strateegilise CRM-i abil panustatakse digete klientide leidmisele, pakkudes klientidele
lisavdirtust, mis omakorda suurendab klientide lojaalsust. Strateegiline kliendisuhete
juhtimine on seotud lisaks klientide leidmise ka haldamise, kliendiportfelli kasvatamise
jasdilitamisega. See strateegia peaks sisaldama klientide leidmise pdhimdtteid erinevates

kanalites, klientidega suhtlemise raamistikku jms (Kumar ja Reinartz 2018)

Analiiiitiline CRM hdlmab kliendiandmeid, -kontakte ja -infot. Selle pdhjal saab
optimeerida koiki kliendiga seotud &riprotsesse. Info ning analiiiisi pdhjal saab teha
otsuseid, kas siis tehes igapédevaselt otsuseid kliendihalduri poolt voi luues lihtsamate

turunduse, miiligi ja teeninduse tegevuste jaoks automaatsed protsessid (Hofbauer ja

Schopfel 2010: 129).

Koik kliendiga seotud andmed talletatakse andmehoidlas ja neid analiiiisitakse.
Raportisiisteemid vdimaldavad kliendiga seotud niitajate mitmemodtmelist analiiiisi.
Andmeladu on andmete hoidmise ja salvestamise keskne hoidla, kus andmed on
struktureeritud temaatiliselt. Andmed périnevad ettevotte alliiksustest ja protsessidest

ning need on pikemate perioodide 1dikes vorreldavad. Analiiiisi tulemusi kasutatakse uute
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pakkumiste tegemiseks ja kliendi kditumise analiilisimiseks, mis annab tagasiside
ariprotsesside muutmiseks (Hoffmann 2010 ja Flatchen 2009: 18). Analiilis vdib holmata
ristmiiligi voimalusi, kliendi miiligipotentsiaali, turu ja klientide segmente ning

kliendiportfelli tervikuna.

Operatiivne CRM hdlmab koiki kliendiga otseselt seotud tegevusi nagu turundus, miiiik
ja teenindus. Statistika mottes on oluline, et kdik kliendi ja ettevdtte vahelised kontaktid
koikides kanalites talletatakse iihtsesse siisteemi. Sellest tulenevalt holmab operatiivne

CRM kogu kanalite kontrolli, tuge ja siinkroniseerimist (Hippner ja Wilde 2007: 48).

Operatiivne CRM tdlgendab analiiiitilisest CRM-ist saadud teavet ning optimeerib kliendi
ja ettevotte vahelist dialoogi ndutavaid (kliendikeskseid) driprotsesse eri valdkondades
nagu turundus, miiiik ja teenindus. Tegevusi ja siindmusi, mida operatiivses CRM-is
salvestatakse ja hallatakse, hinnatakse analiiiitilises CRM-is (Flatchen 2009: 18).
Kliendisuhete haldamiseks on vaja, et kliendiga seotud teadmised siiliksid ettevdttes
pikemas perspektiivis ega soltuks inimeste vahetumisest meeskonnas (Bruhn 2012: 65;
Ackerschott 2001: 108). Otsesed teadmised vdivad olla standardiseeritud ja tildiselt
kittesaadavad kirjalikus vormis (Bodrow ef al. 2003: 40; Ackerschott 2001: 30). Siia
kuuluvad néiteks klienditeenindaja kditumisreegleid, lepingute info, kliendiandmed jms.
Lisaks sellele on ettevottes kliendi kohta kogunenud kaudsed teadmised, mida on
formaalselt raskem kirjeldada. Siia kuulub nditeks ldbirddkimiste taktika konkreetse
kliendiga jms. Neid on sama oluline séilitada kui otseseid teadmisi (Ackerschott 2001:

32).

Kokkuvotteks voib Oelda, et erinevate allikate seisukohad CRM-i definitsiooni osas
varieeruvad, kuid sisaldavad mérksonu nagu kommunikatsioon, teenindus, IT ja
turundamine mitmes kanalis. Autor tdi vélja omapoolse definitsiooni, mis tdiendas
olemasolevat ning lisas automatiseerimise mddtme. Kliendisuhete juhtimine on
klientidele orienteeritud strateegia, mis kasutab IT lahendusi ja automatiseerimist, et luua
ja tugevdada kliendisuhteid personaalse turunduse-, miiiigi- ja teeninduse kaudu. Autori

arvates peaksid kinnisvaravaldkonna ettevotted rohkem tdhelepanu pddrama
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mittefinantsiliste mdddikutele (nagu klienditeenindus), et saavutada oma strateegilisi

finantseesmarke (kasum ja kiibe kasv).

1.2. Kinnisvaraturundus ja CRM

Erialakirjanduses ei ole vélja toodud fiihtset ja iildtunnustatud kinnisvaraturunduse

definitsiooni. Tabelis 5 on vélja toodud kinnisvaraturunduse definitsioonid.

Tabel 5. Kinnisvaraturunduse definitsioonid.

Autor

Kinnisvaraturunduse definitsioon

Brade ja Bobber
2001

Kinnisvaraturundus holmab nii arendust, hinnastamist kui ka
teenindust, et tagada  individuaalne  rahulolu ja
organisatsiooniliste eesmérkide tditmine lahtudes

hetkeolukorrast ja kinnisvaraturu eriparast.

Schulte 1996

Kinnisvaraturundust késitletakse kui analiilisi, planeerimise,
teostamise ja kontrolli protsessi, mis holmab kinnisvaraprojekti

arenduse planeerimist, arendamist, hinnakujundust ja miiiiki.

Kippes 2001 Kinnisvaraturundus on mdtteviis, mis lahtub eelkdige klientide
vajadustest.
Falk 1997 Turundamine on kontseptsioon, mis kirjeldab suhteid klientide,

toodete ja ettevotete vahel, mis soovivad oma toodet kas miiiia

vOi rentida.

Kotler et al. 2008

Turundusprotsessi abil on voimalik nii iiksikute indiviidide kui
ka gruppide vajadusi rahuldada toodete ja teenuste loomisega

ning nende pakkumisega tarbijatele.

Allikas: autori koostatud Brade ja Bobber 2001: 581-644; Schulte 1996: 19, Kippes 2001,
Falk 1997, Kotler et al. 2008: 3-10 pohjal.

Tabelis 6 on vilja toodud kinnisvaraturunduse definitsioonide erinevad kisitlused

kokkuvdtvalt, tuues vélja nende sarnasused ja erinevused.
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Tabel 6. Kinnisvaraturunduse definitsioonide sarnasused ja erinevused.

Autor Miirksonad
Turunduse Toote loomine/ | Suhted Ettevotte Kliendi
komponendid kinnisvara vajadused | vajadused
projekti
arendus
Brade ja Hinnastamine, X X X
Bobber teenindus
2001
Schulte Analiiis, X
1996 planeerlrplne,
teostamine,
kontroll
Kippes X
2001
Falk 1997 X X X X
Kotler et al. X X X
2008

Allikas: autori koostatud Brade ja Bobber 2001: 581-644; Schulte 1996: 19, Kippes 2001,
Falk 1997, Kotler et al. 2008: 3-10 pohjal.

Kokkuvdtvalt vaib delda, et kinnisvarasektoris on projekti arendus ja turundus omavahel
tihedalt seotud. Projekti arendamist ja turundamist vaadeldakse integreeritult. Toote
loomine ongi kinnisvaraturu  kontekstis  kinnisvaraprojekti  arendus. Uue
kinnisvaraobjekti  arendamisel luuakse antud kliendigrupile sobiv  toode
kinnisvaraarenduse kaudu. Juba enne projekti ehituse algust peaks motlema sellele,

kuidas ja mis hinnaga seda kliendile pakkuda ja turundada.
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1. Uldised eesmaérgid, strateegia
Arieesmirgid
N\ ‘ Y,
s - B
2. KINNISVARA ANALUUS
Turu ja asukoha analuiis, sihtgrupi anallits, konkurentide/ konkurentsi analtitis

L 2

( .
3. a. TURUNDUSKONTSEPTSIOON 3.b. EHITUSPROJEKTI ELUTSUKKEL
Turunduse eesmargid, strateegiad, Maaga seotud tegevused, ehitusega
moddikud seotud tegevused, objekti kasutuselevott

f <

-
4. TURUNDUSE MIX
L Toode/ teenus, tingimused, jaotuskanalid, kommunikatsioon, lepingupartnerid )
( ‘ 5. PROJEKTI ARENDAMINE h
Projekti edasiarendamine (tdiendavad arendused), kinnisvara miiimine (projektist
L vdljumine), Gdrimine )

Joonis 2. Kinnisvaraarenduse turundamine projekti elutsiikli baasil (autori koostatud

Schulte 1996 ja Bruss et al 2007)

Kinnisvara turundamisel ja arendamisel on kinnisvaraturu uuringutel véga oluline roll (vt
joonis 2). Kinnisvaraturu uuringud tdhendavad kinnisvaraturu pidevat uurimist maa ja
chitiste tehingustatistika ning turu kohta (Falk 2004: 58). Kinnisvaraturg on
asukohapohine ja ei ole seetdttu vorreldav teiste turgudega. Inimeste ostujoud ja
eelistused kinnisvara objektide kvaliteedile voivad piirkondlikult erineda. Objektid
voivad olla eri suurusega ja erineval ajal ehitatud (ehitusaasta). Kdik see muudab turu

véga heterogeenseks.

Kinnisvaraobjektide arendamist ja kinnisvaraprojekte iseloomustavad suhteliselt pikk
ehitusperiood, suur kapitaliinvesteering ja suhteliselt pikk kasutusiga (Falk 2004: 58).
Asjakohased turu-uuringud ning kdige uuem info turutehingute kohta annab voimaluse

projekte paremini hinnata ning vihendada projekti riske.

Kinnisvaraturundus on liikkumas digiteerimise suunas, mille fookuses on kolm peamist

mdddet, mida digitaalne revolutsioon pohimdtteliselt muudab (Beyerle ja Miiller 2015).
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Kinnisvarafirmad, mis korraldavad turundust, haldust, juhtimist ja klienditeenindust, on
pidevas digitaalses muutuses, mis on ettevotetele suur viljakutse. Ettevotted seisavad
silmitsi pohjalike muutustega, et séilitada iihelt poolt nende konkurentsieelised ja teiseks
kasutada dra digiteerimise vOimalusi. Digiteerimine on uute drimudelite arendamise

eeltingimuseks aga ka oht klientide kaotamiseks (GdW-Branchenbericht 2014).

Klientide kditumine on muutunud, klientidel on teised ootused kommunikatsioonil
(sotsiaalsed vorgustikud ja mobiilteenuste kasutamine), kliendid soovivad rohkem avatud
suhtlust ja lébipaistvust (Beyerle ja Miiller 2015). Kliendipdhise ldhenemisviisi
juurutamiseks on CRM-siisteemi arendamine vidga oluline. Kinnisvaraarendajatele on
oluliseks muutunud IT-lahenduste kasutamine ning CRM-i siisteemi arendamine
integreeritud IT-silisteemina. Selle tulemusena on vdimalik oma kliendiga seotud
protsesse digiteerida. Naiiteks iilirnikuga seotud tegevuste puhul ndhakse tugevat
digiteerimise potentsiaali (palju kliente, pigem erakliendid, lepingud standardsed), samas
kui biiroopindade {iiiri ja miiligi puhul on digiteerimise vdimalused viiksemad (vdhem

kliente, drikliendid, pikemad labirddkimised) (Bolting et al. 2016).

Digiteerimine annab vdimaluse ka kliendile pakkuda rohkem infot selle kohta, mis seisus
tehing vai sooviavaldus hetkel on. Néiteks iilirnike puhul vdimaldab see ndidata infot,
mis staatuses on tellimus maaklerile, et leida uus iilirikorter (kui palju selle iiliripinna
leidmiseks ja lepingu sdlmimiseks aega kulub, millises piirkonnas on millised korterid

saadaval jms).

Koik eksperdid (Bolting et al. 2016) viitsid uuringus, et tdielikult digiteeritud
kliendisuhted méngivad tulevikus jérjest olulisemat rolli (Beyerle ja Miiller 2015).

Portaalidel on kinnisvaraturul eriline roll. Need vodimaldavad standardiseeritud
andmevahetust ja reguleeritud suhtlemist eri koostodpartnerite vahel. See avab vdimaluse
partnerid oma driprotsessidega integreerida. Portaalil on keskne roll, kuidas partnerid
saavad oma andmeid vahetada ja protsesse siduda. Tulevikus on vdimalik, et ettevotted
suhtlevad ka ilma portaalide vahenduseta, sidudes otse oma IT-siisteemid (Bolting et al.

2016).
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Kinnisvaraarendusega tegelevate ettevotete fookuses on suhted kliendiga, mis
traditsiooniliselt on toimunud otsekohtumiste, telefoni vo0i e-posti vahendusel.

Tehnoloogia areng on siia lisanud juurde mitmed uued suhtlemisrakendused (WhatsApp,

Skype jt).

Digilahendused ei pruugi ettevotte vaatepunktist tdhendada ainult positiivset, kuna
koikide uute lahenduste integreerimine tihendab lisakulu, kuid klientide soov nende

teenuste eest lisaraha maksta on véike (Bolting et al. 2016).

Kinnisvaraarendusfirmade suhted klientidega on vdga heterogeensed, kuna soovitakse
pakkuda kliendipdhist individuaalset ldhenemist. Voimalik on méératleda kaks trendi

(Leuchtmann et al. 2016).

Standardsed IT-lahendused kinnisvaraarendusega tegelevatele ettevotetele. Viikestele
firmadele on suunatud standardsed IT-lahendused, mis seotakse partnerite slisteemidega.
Sellised lahendused ja siisteemid on lokaalsed ja kasutavad juba olemasolevaid

platvorme.

Erilahendused kinnisvaraarendusega tegelevatele ettevotetele. Voimalik kasutada pigem
suurematel ettevotetel ja juhul, kui hallatav turg on suurem geograafiline piirkond. Samuti
hdlmavad siis pakutavad teenused pigem laiemat spektrit (nii kinnisvaraarendus ja haldus

kui ka lisateenused).

Erakliendist iitirnikega seotud lahendused on toodud tiiesti eraldi kategooriana, kuna see
vOimaldab viga paljude partnerite teenuse integreerimist iiheks tervikteenuseks.
Marksonadeks on nutikodu, kommunaalteenuste moGotmise automatiseerimine, interneti

ja TV-lahenduste pakkumine jms (Leuchtmann ef a/ 2016).

IT-lahenduste {iks ndue on nende integreerimisvdimalus siisteemidega. Samas on selles
valdkonnas sisuliselt hoopis olulisem andmekaitse ja kliendiandmete jagamisega seotud
seadusandlus (Dangelmaier 2004: 12). Eri allikad panevad rohu eri aspektidele. Witt toob

vélja olulise punktina info jagamise teiste partneritega ja ka ettevotte sees ning joudmise
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Oigete inimesteni (Witt 2010). Dangelmaier rdhutab automatiseerimist ja

kommunikatsiooni eri partnerite vahel.

Kliendi vaatenurgast on oluline, kas ja millist infot registreeritakse firmas kliendisuhte
haldamisel. Uhendades koik kliendipdhised andmed iiheks keskseks loogiliseks ja
terviklikuks siisteemiks, luuakse ecttevotte vastava kliendi kohta terviklik vaade, mis
hdlmab koiki valdkondi. Seega suheldakse kliendiga tervikpildi baasilt (Hippner 2006).
Samamoodi vélditakse dubleerivaid protsesse, kuna iga kliendiga seotud tegevus on
registreeritud (Schmid 2000: 21-27). Koige olulisemad kategooriad, mille jargi
kliendihalduse siisteemis infot kategoriseerida on jargmised:

1) klient;

2) maakler:

3) objektid;

4) suhtlus kliendiga;

5) teavitused.

Info kliendi kohta. Nii nagu kogu kliendiga seotud teave kogutakse siisteemi, nii toimub
ka koikide kinnisvaraobjektidega (maakatastri viljavate, plaanid, fotod, avaldused,
lepingud, otsused jms). Automaatne vastus kliendi paringule lihtsustab ettevotte sisemisi

protsesse ja viahendab kulusid (Schmid 2000: 21-27).

Info kinnisvara maakleri kohta. Kliendi soov on saada teavet vahendaja tegevuse
kohta. Eelkdige sobib selleks maakleri tegevusaruanne vdi tegevuste loetelu, mis sisaldab
kodigi teenuste ning tegevuste kronoloogilist loetelu. Nendeks tegevusteks vdivad olla:
andmete ettevalmistamine, turundus, telefonikOned, kiilastused, labirddkimised,

kiisimuste selgitamine jms (Friesenegger 2011: 105).

Info Kinnisvaraobjektide kohta. Kliendile on oluline anda iiksikasjalik info
valikuvdimaluste kohta. Niiteks {ilevaade sarnaste objektide miiiigi- voi iilirihindade
kohta. Turustatistika ja tildised trendid on samuti olulised selleks, et klient saaks teha
informeeritud otsuseid enne ostu-, miiiigi- voi iiliritehingu sdlmimist (Friesenegger 2011:

105).
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Uute objektide puhul on oluline klientide teavitamine uutest miiliki tulnud objektidest.
Siin on vdimalik klientide segmenteerimine ja olulisemate klientide teavitamine juba
kaks vdi kolm pédeva varem enne objekti info avaldamist iildkasutatavas portaalis. Klient
otsib objekte teatud kriteeriumide alusel, aga samas voib talle pakkuda ka objekte

laiendatud kriteeriumite alusel, laiendades sellega valikut.

Suhtlus kliendiga, vastates kliendi kiisimustele. Regulaarset suhtlust ja ka iiksikuid
infopdringuid on vdimalik standardideerida, luues nende jaoks standardvastused ja
tootlusrutiinid. Interneti kasutamine ja selle laialdane levik on kommunikatsiooni
kiirusele ja kiisimusele vastamise ajale seadnud uued ootused. Kliendid ootavad oma

kirjadele vdi probleemidele iiha kiiremat ja liihemat vastamisaega (Schmid 2000: 21-27).

Suhtluse alla kuuluvad alaliigina ka kliendikaebuste registreerimine, tagasisidekiisitlused
jms. Tagasisidet kliendilt tuleb kiisida nii negatiivsete kui ka positiivsete siindmuste

korral. (Bochberg 2004: 310).

Kliendisuhtlus teavituste vahendusel. Meeldetuletuste ja haldustegevuste korral on
voimalik teadete uuesti saatmine kindlaksméératud ajavahemike jdrel, et vastata kliendi
vajadustele ja soovidele juba ennetavalt. Uiirilepingu 18ppemise korral on vdimalik
méiirata kliendile saadetavad teavitused ja samas ka maakleri planeeritavad tegevused.
Lepingu 16ppemise korral on vdoimalik digeaegsete sammude korral sdlmida uus leping

juba enne kehtiva lepingu loppemist (Schmid 2000: 21-27).

Meeldetuletused voi teavitused on vdimalik automatiseerida, seda eriti eraklientidega
peetavas suhtluses. E-posti teel vOib saata teavitusi vdi meeldetuletusi véiga erinevate
stindmuste puhul (nditeks korteri iileandmine ja teavitused, kui korteri {iiirimisest on

mdooddas teatud aeg, aasta- ja téhtpdevad) (Friesenegger 2011: 105).
Teavitused vOib jagada iihekordseteks ja regulaarseteks. Nidide kliendi regulaarsest

teavitamisest on uudiskiri. Selle vahendusel voib kliendile saata teavitusi huvitavatest

uuendustest kinnisvarasektoris (nditeks uued seadused, kampaaniad jne) voi ettevottes
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(uued tootajad, uued objektid, kliendiiiritused jne). Selline teavitamine suurendab kliendi
rahulolu ja vdimaldab saata kliendile kohandatud sdnumeid. Uudiskirjad annavad
voimaluse klientidega korrapéraselt tihendust votta (Kirchner 2004: 107-110, 331 ).

Regulaarne teavitus on oluline, et hoida kliendiga jarjepidevat suhet.

Kinnisvarafirma panustab iildjuhul podhiteenusteele, aga allikates tuuakse vilja ka
voimalused miitia lisateenuseid, mis suurendavad nii mitki kui ka kliendi seotust
ettevottega. Vajalike dokumentide koostamine on samuti lisateenus, mida kliendile
pakkuda, isegi kui soovitav objekt ei ole selle maakleri vahendatavate objektide
nimekirjas. Maakler vib aidata otsida ja pakkuda ka finantseerimist voi juriidilist teenust

(Schmid 2000: 20-27).

Kokkuvdtteks voib 6elda, et Schmid (2000) soovitab CRM-i sellist struktuuri, kus infot
hallatakse nii osapoolte kohta (klient, maakler), fliiisiliste objektide kohta (korterid voi
majad) kui ka suhtluse eri vormide kohta (teavitused, vastused kiisimustele, uudiskirjad).

Koik see peaks kajastuma iihtses siisteemis, kus erinev info on omavahel seotud.

Suhtlus kliendiga on levinud ka teistesse kanalitesse ning seda ei tehta ainult e-posti ja
massimeedia vahendusel. Levinud on suhtlus kliendiga sotsiaalmeedia vahendusel, mille
kaudu voib samuti saata samalaadset infot (korduvad voi ennetavad teavitused, vastused
tekkinud probleemidele jms). Vdimalik on korraldada kliendihaldusprotsessid nii, et
koikides kanalites (nii e-posti kui ka sotsiaalmeedia vahendusel) saadetakse samasisulisi

sonumeid ja teavitusi.

1.3. Sotsiaalmeediaturundus ja selle sidumine CRM-ga

Moiste "sotsiaalmeedia" tekkis USA-s ja see tihendab teabe, kogemuste ja perspektiivide
vahetamist kogukonnaga seotud veebilehtede abil. Tdnu meie iithendatud maailmale
muutub sotsiaalmeedia iiha olulisemaks ja liletab geograafilised piirid - uued online-
kogukonnad kasvavad ja arenevad. USA-s vilja arendatud sotsiaalmeedia kanalid ning
internetiteenused nagu Facebook, Twitter ja YouTube on iildiselt kasutuses ka Eestis.

USA mingib sotsiaalmeedia eestvedamisel kandvat rolli (Boyd ja Ellison 2007).
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Sotsiaalmeedia pakub kasutajatele erinevaid kommunikatsioonivdimalusi, nagu

tekstisonumid, vestlused, mikroblogid ja fotovood. Tabelis 7 on vilja toodud erinevad

sotsiaalmeedia definitsioonid.

Tabel 7. Sotsiaalmeedia definitsioonid.

Autor

Sotsiaalmeedia definitsioon

Merriam-Webster

(2019)

Sotsiaalmeedia on suhtlus, mille kaudu inimesed loovad online-

kogukondi selleks, et jagada infot, ideid ja sdnumeid.

Cambridge (2019) Sotsiaalmeedia on veebilehed vdi rakendused, mis voimaldavad
inimestel suhelda ja jagada infot arvutite v3i mobiilide
vahendusel.

Margraf (2011) Sotsiaalmeedia on diinaamiline, interaktiivne, kasutajate

osalusel pdhinev veebirakendus, mis holbustab sotsiaalset

suhtlemist, suhete loomist ja arendamist

(2013)

Leonardi et al.

Sotsiaalmeedia on veebipdhised platvormid, mis vdimaldavad
tootajatel vahendada sOnumeid teiste tOOtajatega, miérates
sonumi saaja ning lisades voi muutes sonumiga kaasaminevaid

faile.

Burger (2013)

Sotsiaalmeedia on digimeedia ja -tehnoloogia vahendid, mis
voimaldavad kasutajal vahetada infot ning luua meediasisu.
Ettevotte vaates on olulised sisemised sotsiaalmeediavahendid
(info vahetamiseks tootajate vahel) ning ettevotteviline

sotsiaalmeedia (partnerite ja klientidega suhtlemisel).

Allikas: autori koostatud Merriam-Webster (2019), Cambridge (2019), Margraf (2011),
Leonardi et al. (2013), Burger (2013) pdhjal.

Sotsiaalmeediale on antud erinevaid definitsioone. Cambridge definitsioon on tehnilisem,

Merriam — Websteri definitsioon ldhtub kogukondadest. Antud t66 aluseks on Margrafi

(2011) definitsioon, mis toob vilja sotsiaalmeedia diinaamika. Burger (2013) ning

Leonardi et al. (2013) jagavad sotsiaalmeedia kasutuse siseseks ja viliseks
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sotsiaalmeediaks. Leonardi (2013) uurib sotsiaalmeediat mitte avatud kogukonna vaatest,

vaid kinnisest ja ainult antud ettevdttes kasutatava sotsiaalmeedia keskkonna vaates.

Saksamaa spetsialistide intervjuude pdhjal tehtud uurimuses vaadeldakse
sotsiaalmeediaturundust laiemalt (Reto et al. 2017). Sotsiaalmeediaturundus on
sotsiaalmeedia kasutamine selleks, saavutada organisatsiooni eesmirke. Antud vaade
seob sotsiaalmeedia laiemasse konteksti, andes sellele strateegilise mddtme. Selle
uurimuse jérgi valivad ettevotted sotsiaalmeedias kas aktiivse vOi passiivse rolli.
Aktiivses rollis kasutatakse sotsiaalmeediat suhete loomiseks ja arendamiseks (no
»avastajad®), passiivses rollis kasutatakse seda pigem ainult info edastamiseks (nd
,kaitsjad). Oluline on ldheneda sotsiaalmeediale ja kliendisuhete juhtimisel mitte ainult
infotehnoloogia vaatepunktist, vaid laiemalt strateegia ja kommunikatsiooni
vaatepunktist. Seda ldhenemist on kasutatud sotsiaalmeedia kategoriseerimisel (vt. joonis

3).

Sotsiaalmeedia liigitamisel kasutatakse jargmist maatriksit: vertikaaltelg nditab suhtluse
aktiivsust, horisontaaltelg nditab selle kanali interaktiivsuse potentsiaali. Sotsiaalmeedia
diinaamika ja kiirus pdhinevad saatja ja vastuvdtja rolli pideval muutumisel. See
rollimuutus viib teabe ,,viirusliku” levitamiseni — sdnumeid loetakse vastuvdtjana ja
levitatakse saatjana. Kirjeldatud omaduste pohjal peaks selle t66 aluseks olema jargmine
sotsiaalse meedia médratlus: sotsiaalmeedia on diinaamiline, interaktiivne, kasutajate
osalusel pohinev veebirakendus, mis hdlbustab sotsiaalset suhtlemist ning suhete loomist

ja arendamist (Margraf 2011: 19).
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Aktiivsem Sotsiaalvérgustikud, mangud,

kommunikatsioon chat, mikroblogid,
videoportaalid

Veebilehed, foorumid, portaalid,

fotoportaalid, blogid

Passiivsem
kommunikatsioon

Madalam K&rgem
interaktiivsus interaktiivsus

Joonis 3. Sotsiaalmeedia kategoriseerimine (autori koostatud Margraf 2011 ja Reto ef al
2017 pohjal)

Saksamaal on alla 30-aastaste internetikasutajate vanuserithmas 96% sotsiaalmeedia
kogukonna litkmed. 30—49-aastaste seas on 80 protsendil sotsiaalmeedias vdhemalt iiks
profiil. Iga teine iile 50-aastane internetikasutaja on aktiivne vdhemalt {ihes keskkonnas.
Keskmiselt on sotsiaalmeedia kasutajad 2,4 kogukonna liikmed ja see arv kasvab. Ligi
kolmandikul alla 30-aastastest on iile 200 kontakti. Ule 50-aastastel on vihem kui 30
kontakti. Aktiivsed kasutajad veedavad sotsiaalmeedias rohkem kui kaks tundi péevas.
Naised kasutavad sotsiaalmeediat 80—74% rohkem kui mehed. Enamik inimesi kasutab
sotsiaalmeediat peamiselt sdprussuhete sdilitamiseks ning {lirituste ja siindmuste kohta
teabe vahetamiseks. 7% uuringule vastanutest kasutasid sotsiaalmeediat drialaste ja
professionaalsete kontaktide loomiseks. Facebooki, Twitterit, blogisid ja foorumeid
kasutatakse tdnapédeval sagedamini (56%) kui traditsioonilisi telefoni- ja meediakanaleid

(44%) (Digitale Nutzung in Deutschland 2018).

LVM Kinnisvara andmetel alustati 2008. aastal 70% kinnisvaraotsingutest internetis,
2009. aastal aga juba 85% juhtudest. Kliendid eelistavad lihtsust, kiirust ja odavamat
hinda. Eesti eripdra on lisaks veel see, et kinnisvarapakkumistest 95% on suuremates
kinnisvaraportaalides, mis teeb interneti teel otsingu veel mugavamaks (Saksing 2010).

Selle uuringu alusel otsivad inimesed kinnisvarapakkumisi otsingumootoritest,
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sotsiaalmeediast, uudiskirjadest, blogidest, foorumitest ja portaalidest. Uldlevinud
sotsiaalmeedia kanaliks on Facebook, kuna seal leidub palju kinnisvaraostu voi -miitigiga
seotud gruppe, mille kaudu leiab endale sobiva kinnisvaraobjekti. Portaalidele lisaks
kasutatakse kinnisvara turundamisel mitmeid spetsiifilisemaid lahendusi (Tweetlister,
Clientopoly), mis vdimaldavad kinnisvarapakkumisi edastada Twitteris ja Facebookis.

Sotsiaalmeedia tarbijate ootusi ettevotetele voib kirjeldada jargnevalt. Esiteks oodatakse
avatud dialoogi. Teiseks oodatakse, et ettevite reageeriks paringutele ja kiisimustele
kiiresti. Kolmandaks oodatakse 66pdev 1dbi toimivat klienditeenindust, abi ja juhiseid.
Sotsiaalmeediat vOib seega vaadelda kui vdimalust votta ithendust oma klientidega

olenemata ajast ja kohast (Salmen 2011).

Kliendid on sotsiaalmeedias ka aktiivsed kaasalodjad. Tarbijatel on vdimalus anda
nduandeid ja soovitusi toodetele ning teenustele ja hinnata teenust. Kasutajad tegutsevad
ka info levitajatena, teavitades oma isiklikku suhtlusvdrgustikku, kes neid jdlgivad nii

positiivsetest kui ka negatiivsetest kliendikogemustest (Zanziger 2011).

Jargmised pdhipunktid niitavad, kuidas vélja tootada sotsiaalmeediastrateegia ja
milliseid eripdrasid tuleb arvestada. Sotsiaalmeediavorgustikud on mitmes kanalis
turundamisel olulised ja seda peaks iga ettevote oma strateegilistes valikutes arvestama

(Margraf 2011: 82)

Ettevotted peaksid olema teadlikud ka sellest, mida nad soovivad oma tegevusega
saavutada. Naiteks peaksid kliendiga suhtluses sotsiaalmeedias olema jargmised

eesmirgid (Salmen 2011):

e suhete loomine kasutajatega;

e briandi kuvandi loomine ja tagasiside saamine;

e Kklientide rahulolu suurendamine;

e kogemuste ja teadmiste vahetamine klientidega ning klientide kaasamine
uutesse tootetsiiklitesse;

¢ klienditeeninduse parandamine;

e kliendiandmete hankimine.
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Ettevotted, kellel ei ole veel sotsiaalmeediastrateegiat voi kes soovivad seda limber
kujundada, peaksid motlema nende punktide ja kategooriate alusel oma strateegiale.
Strateegia elluviimiseks tuleb voimalikult laiahaardeliselt kaasata juhtkond, nii turundus-

kui ka kommunikatsioonispetsialistid ja teised votmetodtajad (Salmen 2011).

Sotsiaalmeedia jélgimise kdigus tuvastatakse veebis sobivad sotsiaalmeedia kanalid voi
veebiteenused, mida soovitakse kasutada. Esmasele kanalivalikule peaks jiargnema
analiiiis kulude ja kasutatavuse kohta. Kas ja millisel médral sihtrithm kanalit jélgib,
milline on kontakti hind kanalis? Kas kanal méngib sihtrithma jaoks tildse olulist roll?

(Margraf 2011: 84).

Esmalt peaks valima sobivad sotsiaalmeediakanalid (sotsiaalsed kogukonnad,
mikroblogid, videoportaalid jne). Teiseks peaks valima konkreetset veebiteenused ja
keskkonnad selles sotsiaalmeediakanalis (Facebook, Twitter, YouTube jne). Valiku
peaks siduma ka turunduse strateegiliste eesmirkidega. Sotsiaalmeediastrateegia
rakendamist ettevottes tuleks diferentseerida faktiliste ja kditumuslike iilesannetena.
Objektiivne iilesanne on selle rakendamine (organisatsiooniline struktuur, todtajad,
protsessid, IT jne), samas kui kéditumisiilesanne tdhendab muudatuse rakendamist
(muutuste juhtimine, juhtimine, koolitused jne). Eksperdid soovitavad, et
sotsiaalmeediastrateegia oleks kesksel kohal, kuna sotsiaalmeedia peaks joudma ettevdtte
erinevatesse valdkondadesse. Teine oluline aspekt sotsiaalmeedia strateegilises
rakendamises on koolitada koiki todtajaid, kes tegelevad sotsiaalmeediaga (Salmen

2011).

Sotsiaalmeediastrateegia rakendamist peaks toetama ettevotte juhtkond. Kogemuse
puudumine sotsiaalsete vorgustikega voib olla tingitud paljude suurettevdtete tippjuhtide
vanusest, seetdttu on sotsiaalmeedia neile suur véljakutse. Seega on soovitatav, et
juhtkond kaasaks vastava osakonna (nt turundusosakond), kes annaks neile vajadusel
ndu. Alahinnata ei saa ka organisatsiooni ja to0tajate vastuseisu muutustele (Margraf

2011: 90).

Sotsiaalmeedia juhtimise protsess hdlmab pdhiliselt nelja etappi: andmete kogumine,

andmete ettevalmistamine, andmete analiilis ja tulemuste tdlgendamine. Andmete
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analiiiis on strateegilise seire kdige olulisem osa (Margraf 2011: 92). Analiiiitiline CRM
tegeleb kliendiandmete, kliendikontaktide ja kliendireaktsioonide siisteemse kogumise,
tootlemise ja analiilisiga koikides kanalites, selleks et tegevuste optimeerimisega
saavutada ettevotte drieesmérgid. Andmete analiilisiks voib kasutada mitmeid tehnilisi
lahendusi nagu nt andmeladu ja raporteerimise tooriistu. Selle all tuleb mdista tarkvara ja
toOriistu, mis teevad andmehoidlast paringuid ning mille vdljund on juhtimistodlaud,
graafikud, tabelid ja aruanded. Andmeladu on kliendiga seotud teabe koondamise alus, et
kliendisuhteid detailsemalt analiiiisida. Selle eesmérk on integreerida kliendiandmed
mitmest allikast iihte andmebaasi. See andmebaas peaks olema kittesaadav paringute ja
analliiside jaoks kogu ettevotte vOi vadrtusahela piires eri kasutajatele. Kui
miiligikanalites kaasatakse vilispartnerid, siis saavad ka nemad teha kiireid otsuseid,
reageerida stindmustele varakult ja optimaalselt teenindada kliente. Analiilisima peaks
millist tiitipi kliendiga, kui tihti suheldakse voi vOetakse ihendust (Hofbauer ja Schopfel
2010).

Kokkuvotvalt voib delda, et sotsiaalmeediaturunduse ja CRM-i sidumise annab kliendile
selgema nidgemuse ettevottest, kasutades selleks erinevaid digiturunduskanaleid. Oluline
on luua erinevaid ettevotte iiksusi ldbiv iihine strateegia (millised on head miitigivihjed,
milline on oodatava kliendi profiil jms), mis vdhendaks niiteks erimeelsusi miiligi- ja
turundusmeeskonna vahel. Nendel ettevotetel, kus klienditeenindus on integreeritud
sotsiaalmeedia jélgimisega on pikemas perspektiivis tulemuslikkus parem, vorreldes
nende ettevotetega, kus klienditeenindus ei ole integreeritud CRM siisteemiga (Trainor

etal.2014).

Enamus definitsioone toob vilja mérksonad nagu veebipdhine, suhtlemine, sdnumid ja
kogukond. Margrafi 2011 ldhenemises on sotsiaalmeedia diinaamiline, interaktiivne,
kasutajate osalusel pdhinev veebirakendus, mis hdlbustab sotsiaalset suhtlemist, suhete

loomist ja arendamist.
T66 autor laiendaks seda definitsiooni Reto poolt vilja toodud aktiivse ja passiivse

lahenemisega sotsiaalmeediale (Reto et al. 2017). Sotsiaalmeedia on veebipdhine

suhtluskanal, mida kasutatakse suhete loomiseks, arendamiseks voi info edastamiseks.
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Lahtumine iga kliendi eripdrast ja tema huvide arvestamisest annab ettevottele
voimaluseks suurendada oma tulusid ja pakkuda kliendile lisavéértust, mille tulemuseks
on lojaalsed kliendid. Sotsiaalne CRM pakub védrtuslikke teadmiseid klientide ja
partnerite kohta, selleks et parandada ettevdtte tulemuslikkust. Sotsiaalne CRM vahendab
suhtlust ettevotte ja tema klientide vahel, et pakkuda kahepoolset lisavéartust.
Sotsiaalmeedia monitoorimine vdimaldab ettevotetel jdlgida, mida nende kohta

kirjutatakse, selleks et hinnata klientide arvamust toote voi teenuse kohta.

Paljud uurijad toovad vilja vajaduse integreerida sotsiaalmeedia kasutust strateegiaga
seades igale tegevusele seose strateegia ja mdddikutega (Burger 2013). Sotsiaalmeediat
tuleks t00 autori arvates kasutada kdikides kinnisvaraprojekti eluetappides (vt joonis 2)

alates kinnisvaraobjekti ehituse planeerimisest kuni miitigini vilja.
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2. UURIMISMEETODITE KIRJELDUS, VALIM JA
ETTEVOTETE ULDISELOOMUSTUS

2.1. Uuringu metoodika

Kéesoleva magistritod koostamise raames viidi ldbi uuring, et vélja selgitada, millisel
médral kasutavad kinnisvaravaldkonna ettevotted CRM-i ja selles talletatud infot
turundustegevuses. Samuti  uuriti CRM-1  ja  digitaalse turundustegevuse
kokkupuutevoimalusi ning seda, kuidas aitab nende sidumine ettevotetel kliendiandmeid

digiturunduses paremini kasutada.

Kuna uurimismeetodi valikul 1&htuti soovist teemat siigavamalt kisitleda, kasutati
kvalitatiivset uurimismeetodit. Antud meetodi eesmirk on saada andmed, mis
sisaldavad nii kvalitatiivseid kui ka detaile iseloomustavat informatsiooni (Laherand
2008: 21). Gronhaug ja Ghauri (2004: 98) leiavad, et kvalitatiivset uurimismeetodit
kasutavad need uurijad, kes soovivad moista inimeste kditumise pohjuseid ning see
meetod on sobiv ka organisatsioonide uurimiseks. Saunders (2012: 2) ja Mason (2002:
165) viidavad, et kvalitatiivne uurimismeetod sobib andmete kogumisel, kui tulemuseks
ei ole kvantitatiivsed niitajad. Selle meetodi puhul on huvitav otsese ja kaudse
informatsiooni eristamine ja loomulikult selle kaudu informatsiooni pohjalikum

selgitamine (Scheele ja Groeben 1988).

Fenomenoloogilise uurimuse all mdistetakse inimlikku subjektiivset kogemust ja seda
sobib kasutada koikjal teaduses, kus fookuses on inimlik kogemus (Laherand 2008: 87).
Fenomenoloogistel uuringule kogutakse andmeid peamiselt kas intervjuude voi avatud
kiisimustega. Intervjueeritavate arv tohib olla fenomenoloogiliste uuringute puhul erinev.

Valimisse v0ib kuuluda neli vdi neliteist uuritavat, eelkdige ldhtutakse
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teadusparadigmast, kus uuritavate arv pole peamine. Peamine on leida uuritavad, kellel

on antud teemaga kogemust (Laherand 2008: 89).

Intervjuude tiilibid vdivad olla védga erinevad. Tuntuimad nendest on struktureeritud,
poolstruktureeritud ja siivaintervjuud (Saunders 2012: 390). Kéesoleva uurimist66 puhul
on andmete kogumiseks valitud poolstruktureeritud intervjuu, kuna teema eeldab

pohjalikumat uurimist ja samas aitavad teemablokid intervjuul paremini fookuses piisida.

Poolstruktureeritud intervjuu tootasid vélja Scheele ja Groeben aastal 1988 (Dialog-
Konsens-Methoden zur Rekonstruktion Subjektiver Theorien) subjektiivsete teooriate
rekonstrueerimiseks. Subjektiivne teooria eeldab, et kiisitletavatel on uuritava teema
kohta pohjalikumat informatsiooni. Samuti eeldatakse, et see informatsioon on osaliselt
kittesaadav avatud kiisimuste kaudu ja seda saab maéidratleda ainult teatud strateegiate
abil, kasutades eri tiilipi kiisimusi. Poolstruktureeritud intervjuu on jagatud mitmeks
oluliseks teemavaldkonnaks. Avatud kiisimuste eesmirk on kiisida kisitletaval teemal

kittesaadavat informatsiooni. Intervjueerimise teel saab teemat tidpsustada ja laiendada.

Koigepealt tootatakse vilja teemablokid ja seejdrel iga bloki jaoks mitu avatud kiisimust
ning mitmed teooriapdhised kiisimused. Sellises vestlusvormis valmistab uurija ette
konkreetselt sdnastatud kiisimused, mida intervjueerimisel kasutada, jaddes siiski
paindlikuks kiisimustiku kisitlemisel ja arvestades intervjuu diinaamikat (Schlehe 2003:

78). See vastabki kdesoleva uurimistdoo eesmarkidele.

Kyvalitatiivse uurimismeetodi puhul vdivad kiisimused uurimise kdigus muutuda ja juurde
voib tekkida lisakiisimusi, mis lahtuvad intervjueeritavast ja olukorrast (Saunders 2012:
168). Kuna kvalitatiivse uurimise eesmédrk on mdista uuritavat néhtust, peab uurija esmalt
kaardistama uurimisvélja (Hirsi et al. 2005: 168). Kvalitatiivses uurimuses ei piilita
tulemusi iildistada, vaid ldhtutakse ideest, et iliksikus kordub iildine. Uurides piisavalt
tapselt iiksikjuhtumit, voib vélja tuua ka nihtustele olulised jooned, mis kordub siis, kui

uuritakse néahtust tildisemal tasemel (Hirsi ez al. 2005: 169).

Kvalitatiivsete uuringute teostajad teavad, et moned respondendid pakuvad infoallikana

oluliselt rohkem teavet kui teised, ja just neid respondente tuleks valimisse kaasata
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(Marshall 1996: 532). Heal respondendil peavad olema vastava teema kohta teadmised ja

kogemused ning lisaks peab tal olema aega ja soovi intervjuud anda (Flik 2006: 131).

Valimi suuruse peab mdirama kvalitatiivses uuringus selliselt, et see annaks adekvaatse
vastuse uurimiskiisimusele (Laherand 2008: 67). Ekspertintervjuu on poolstruktureeritud
intervjuu iiks vorme (Meuser ja Nagel 2002) ja kiesolevas t60s kasutatakse
ekspertvalimit, kuna intervjueeritavad pakuvad uurijale huvi eelkdige ekspertidena teatud
valdkonnas (Creswell 2013: 156). Respondendid on intervjuusse kaasatud ettevotetest,
kes kasutavad CRM-i. Valim ekspertidest on sellisel vormil piiratum vorreldes teiste
intervjuuliikidega. Intervjuu kiisimustel on sellise vormi puhul palju suurem roll (suunav

funktsioon).

Pohiliseks takistuseks valimi koostamisel oli sobivate ettevotete (mis kasutavad CRM-i
turunduses) vidike valik. Eeldades, et suuremates ettevotetes on CRM rohkem kasutusel
kui véikeettevotetes, poordus kiesoleva t60 autor esialgu suuremate ettevotete poole.
Valimisse kaasati ettevdtted, mis tegelevad kinnisvara arenduse, miiligi, turunduse ja

samuti osaliselt haldusega (nii era- kui ka &rikliendile).

Intervjuu koosneb neljast blokist. Esmalt ettevotte taustainfo kogumine, seejirel
kliendiandmete kogumine ja kasutamine ning Idpuks kliendiandmete kasutamise

piirangud ja vdimalused digitaalses turundustegevuses.

Intervjuu kiisimused ldhtuvad kisitletud teoreetilistest alustest ja piistitatud
uurimiskiisimustest. Intervjuu kiisimused sisaldavad nii taustainfo kogumist kui teema
avamist peakiisimustega, lisaks tdiendavad kiisimused teemaga siivitsi minekuks.
Intervjuud alustatakse kiisimustega, kus palutakse vastajal selgitada, kui suur on ettevote

ja millistel turgudel ettevdte tegutseb. Kokku on intervjuus 18 kiisimust (Lisal).

Esimest uurimiskiisimust, kuidas ettevottes kliendisuhteid juhitakse ja millist
informatsiooni klientide kohta kogutakse ja kas CRM-i kasutamine aitab kliendiandmeid
paremini tdodelda ning sellega ettevotte igapdevatodd lihtsamaks muuta, aitavad avada

kiisimused 5, 8 ja 9. Kliendi andmete kasutamist on kisitletud peatiikis 1.1.
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Teisele uurimiskiisimusele, mille eesmérk on uurida, kuidas ja mis vahendeid kasutatakse
ettevottes kliendikontaktide haldamiseks, otsitakse vastuseid kiisimustega 6 ja 7. Eesmérk
on teada saada, millised komponendid olid méiravad CRM-i valimisel. CRM-i
komponente uuritakse antud uurimistod peatiikis 1.1 Hippneri ja Wilde'i (2007)

madratluses.

Kéesoleva uurimisto6 kolmandale uurimiskiisimustele, kuidas kinnisvara ettevottes
kasutatakse CRM-i vastavalt sektori spetsiifikale ja ettevotte poolt valitud turusegmendile
(era- voi1 drikliendid), vastavad intervjueeritavatele esitatud kiisimused 10 kuni 15.
Intervjueeritavatelt kiisiti erinevaid CRM-i puudutavaid aspekte, mis on olulised
turunduses. Uurimistdd keskendus CRM-i ja sotsiaalmeedia kanalite integreerimisele.
Lisaks sellele oli uurimistdos kajastatud automatiseerimise plaanid ning CRM-i seotus
ettevotte strateegiaga. Peatiikis 1.3 kisitletud CRM-i ja digitaalsete kanalite kaudu
tehtava turunduse seoseid on uuritud Margraf ja Salmen (2011); Hofbauer ja Schopfer
(2010) ja Zanziger 2011 poolt. Digitaalse kinnisvara turunduse vdimalusi kisitletakse
peatiikis 1.2 erinevate autorite (Witt 2010; Dangelmeier 2004; Hippner 2006; Schmidt
2000; Friesenegger 2011; Kirchner 2004; Bochberg 2004; Beyerle ja Miiller 2015, Topfer
2006 ) poolt.

Viimasele uurimiskiisimusele, kus piiitakse leida vastuseid peamistele eripdradele,
voimalustele ja piirangutele CRM-i andmete kasutamisel turundustegevuses, otsitakse

vastuseid kiisimustega 16, 17, 18.

Koik intervjuud salvestatakse ja vestlusest korraliku kirjaliku versiooni tegemine on suur
ja ajamahukas t06. Tunniajase intervjuu transkribeerimine kestab umbes 5-6 tundi

(Gillhami 2000: 9).

Peamiseks takistuseks magistritod andmete kogumisel oli ettevottesise info
konfidentsiaalsus. Ettevotted ei taha avaldada infot oma sisemiste protsesside kohta.
Ettevotted kas ei soovi uurimuses osaleda voi ei soovi jagada piisavalt detailselt andmeid.
Selle valtimiseks kinnitatakse intervjueeritavatele, et magistritoos ei viida tulemusi kokku

konkreetse intervjueeritavaga ning intervjuu tekste ei jagata kolmandate isikutega.

Andmete tdotlemiseks salvestised transkribeeritakse. Umberkirjutistele lisatakse

mérkuseid, mis aitavad analiilisimisel paremini esile tuua olulist informatsiooni
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(Laherand 2008: 279 ).Vilja on todtatud mitmed transkribeerimissiisteeme. Flick (2006:
288) jérele on mdistlikum transkribeerida nii palju ja nii tépselt, kui seda on vaja
uurimiskiisimuste tdlgendamiseks. Tekstidega td6tamisel on eristatavad kaks strateegiat.
Uheks vdimaluseks on tekstist teatud viited esile tuua ja niidata nende konteksti
(Laherand 2008: 284). Teine analiilisi suund taotleb tekstimaterjali vidhendamist
summeerimise ja kategooriate moodustamisega. Tekstimaterjali suurendavat ja

vihendavat strateegiat v3ib rakendada samuti kombineeritult (Laherand 2008: 285).

Teoreetilise kodeerimise protseduurid todtasid vilja 1967 Glaseri ja Strauss. Tolgenduste
kidigus on voimalik kasutada erinevaid tekstiga toGtamise viise -avatud, telg ja valikuline
kodeerimine, omistades igale koodile véértuse (Creswell 2013: 186). Need kdik on
tekstimaterjali késitlemisel erinevad viisid, mida uurija vdib analiiiisi kédigus
kombineerida. Kodeerimise all tuleks mdista andmete osadeks lahutamist, motestamist ja
uuesti kokku panemist (Laherand 2008: 285). Kodeerimise tulemusena saadakse kiimneid
koode, mis grupeeritakse ja moodustatakse kategooriad (Laherand 2008: 286).
Kodeerimine tdhendab intervjueeritavate poolt antud vastuste sisulist analiiiisi ning selle

baasil eri intervjueeritavate poolt antud vastuste vordlemist vastavalt méirksonadele.

Selline analiilisimeetod on sobiv kdesoleva magistritd6 jaoks, kuna uuringu eesmérk on
pigem Eestis seni pohjalikumalt uurimata valdkonna kaardistamine. Sisuanaliiiisi
uurimismeetodi alusel tehakse kvalitatiivne analiilis (Hsieh ja Shannoni 2005: 1280),

kus intervjueeritavate poolt antud vastuseid hinnatakse kodeerimise abil siistemaatiliselt.

Sisuanaliiiis on sobiv juhul kui on vaja uurimisobjekti kirjeldada vdi uurimisandmeid on
vihe. Kategooriad moodustakse andmete ehk intervjuude baasil. Mayer (2000) nimetab
seda induktiivsete kategooriate moodustamiseks. Kuna olemasolevad teooriad on
ebatdielikud ja vajavad edasi arendamist, saab uurija kasutada suunatud sisuanaliiiisi
meetodit, mida loetakse deduktiivseks ldhtumiseks teooriast. Deduktiivne ldhenemine on
antud uurimistdos olemasoleva teooria toetamiseks ning induktiivne ldhenemine
voimaldab luua uusi kategooriaid, mida varasemalt pole vilja toodud. Kéesolevas
uurimistdos kasutatakse kombineerituna nii induktiivsest kui deduktiivsest 1dhenemist.
Jareldused tehakse kodeeritud andmete alusel, milles siinnib uus laiem ja

siistematiseeritum vaade teemale (Creswell 2013: 187).
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2.2. Valim ja ettevotete uldiseloomustus

Intervjuud toimusid perioodil 11.03 - 22.03.2019. Uhendust vdeti e-maili teel 14
kinnisvaraettevottega, millest 4 ettevotet olid ndus intervjuud andma. Intervjueeritud 4-st
ettevottest 2 olid Eesti ettevotted ning 2 olid rahvusvahelised ettevotted. Ettevotted
tegelevad kas drikliendi, erakliendi vdi nii &ri- kui ka eraklientidega. Kdikides ettevotetes
oli intervjueeritavaks iliks inimene. Kodige suurimaks piiranguks osutus sobivate
ettevotete leidmine, kuna viga paljud ettevotted vastasid, et neil pole CRM kasutusel voi
keeldusid uuringus osalemast, pdhjendades seda ettevdtte drisaladusega.

Intervjueeritavad on vélja toodud tabelis 8.

Tabel 8. Intervjuu valim.

Ettevote Intervjueeritav Ametipositsioon
Lumi Capital Hannes Tall Uiirimajade drijuht
Bonava Grupp Lauri Laanoja Miiiigi- ja turundusjuht
Mainor Kinnisvara Teet Raudsep Kliendikogemuse juht
Skandium Kinnisvara Maido Liiiste Tegevjuht

Allikas: autori poolt koostatud.

Uuringus osales 4 ettevotet, mis kdik tegelevad kinnisvara valdkonnas ja kinnisvara

arendusega. Jargnev tildinformatsioon ettevotete kohta périneb ettevotete veebilehtedelt.

Lumi Capital on Baltikumis kinnisvara arendusega tegelev ettevdte, mis investeerib
rahavooge tootvatesse kinnisvara arendustesse, arendades kvaliteetseid hooneid ja
juhtides pikaajalisi investeerimisportfelle (Lumi 2019). Investeeringuid tehakse koos
erinevate investoritega, kelledeks on nii erainvestorid kui rahvusvahelised
kinnisvarainvestorid, samuti pensionifondid. Ettevote tegeleb nii era- kui &riklientide ja

turundusega.

Bonava Grupp on Rootsi elamuarendusettevote, mis on vélja kasvanud ehitusettevottest
NCC AB. Ettevote tegutseb Rootsis, Soomes, Taanis, Norras, Saksamaal, Peterburis,

Eestis ja Latis (Bonava 2019). Bonava aktsiad on noteeritud Stockholmi borsil Nasdaqi
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nimekirjas. Bonava Eesti OU on Bonava Grupi all Eestis tegutsev elamuarenduse
ettevote. Bonava Eesti OU arendab kortermaju ja elurajoone Tallinna suuremates
linnaosades. Ettevate on Eestis tegutsenud14 aastat. Ettevote tegeleb Eestis eraklientide

ja turundusega.

Mainor Kinnisvara on Eesti ettevote, mille suureks véljakutseks oli 2005 aastal
Ulemiste City linnaku arendamine (Mainor 2019). Mainori pdhitegevuseks ongi
niiiidseks kujunenud Ulemiste City Targa Ari Linna arendamine, gruppi kuuluvate teiste
ettevotete tegevuse strateegilise juhtimise ja kinnisvara haldamine oma kinnistutel.
Ettevote tegeleb kinnisvara valdkonnas d&riklientidega, mis seab ka piirangud

turundustegevustele ja kanalite valikule.

Scandium Kinnisvara on Eesti professionaalne iiirikinnisvara arendaja, mis on
spetsialiseerunud nutikate véikekorterite ja iilirimajade loomisele, mida investorite
portfelli sobitada (Scandium 2019). Scandium Kinnisvara fookuses on uute tehnoloogiate
juurutamine ja investoritele tootlikke korterite loomine. Ettevote tegeleb ainult

driklientide ja turundusega.

Koik intervjuud toimusid ettevdtete juures ja intervjueeritavatele sobival ajal. Intervjuud
kestsid 20-50 minutit ja need salvestati intervjueeritava ndusolekul. Intervjuusid aitas
fookuses hoida ettevalmistatud uurimiskiisimused. Intervjuude tuli ette, et osutus
vajalikuks kiisida ka lisakiisimusi. Vastajad radkisid olukorrast oma ettevottes ja jagasid
ka arvamust antud teema kohta laiemalt. Tulemuste analiilisis on vélja jietud
intervjueeritavate nimed, et sdilitada konfidentsiaalsus. Koik vastused kodeeriti ja
vastavad kindlale tunnusele, milleks on ettevdtte jarjekorranumber, niditeks Ettevote 1
juht 2019, mis pole aga vastavuses tabelis 8 vdlja toodud nimekirjaga. Intervjuuandmete

kokkuvote on tabelis 9.
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Tabel 9. Intervjuuandmete kokkuvdte.

Andmed Andmete iseloomustus

Intervjuud ettevotete esindajatega 4 intervjuud, 40 lehekiilge materjali, 4
tundi intervjuusid, 24 tundi
transkribeerimiseks

Taustaandmed: ettevotte  veebilehed, | 4 ettevotet

blogid, sotsiaalmeedia kanalid

Allikas: autori koostatud

T66 autor uuris ettevitete veebilehti ja sotsiaalmeedia kanaleid kliendi perspektiivist,
milline on miiligiprotsess ja klienditeenindus. Ettevottete siseseid dokumente nagu

protsesside kirjeldused, standardid ja strateegiad ei olnud vdimalik kasutada.
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2.3. Tulemused ja arutelu

2.3.1. CRM-i roll ettevottes

Kiesolevas peatiikis kasitletakse CRM-i rolli ettevdttes ja otsitakse vastuseid esimesele
uurimiskiisimusele, milline roll on CRM-l ettevottes ja mismoodi aitab CRM-i
kasutamine muuta lihtsamaks ettevotte igapdevatodd. Kiisimus esitati eesmérgiga

analiitisida CRM-i olulisust ettevottele.

Koikidest intervjuudest selgus, e¢ CRM muudab ettevitete igapdevatdod lihtsamaks.
Toodi vilja, et oluline on info koondumine iihte kohta ja informatsiooni talletamine
klientide kohta, mis on oluline kliendikontaktide hoidmisel ning samuti inimeste
vahetumisel organisatsioonis. Samuti aitab CRM andmete analiiiisimisel, vdlja toodi
kliendisuhtluse kvaliteedi parandamine ldhtudes kliendi soovidest, igapédevatdoo
lihtsustamine,  kliendikontaktide  ajaloo  hoidmine, reklaamide suunamine.

[lustreerimiseks jargnev itlus:

., Kindlasti aitab lihtsustada igapdevatood. Ei oska vorrelda, kuidas see analiiiisi pool on
nditeks vorreldes mingi Exceliga. Kindlasti lihtsam, meil on mingid automaatselt
raportid. CRM-i pohiroll on ikkagi (hoida kliendikontaktide) ajalugu, hoida kollektiivset
mdlu. Kui iiks inimene muudab oma rolli ettevottes voi lahkub ettevottest, siis sdiliks
kollektiivne mdlu selle kliendi kohta. Mis on temaga tehtud, millised on olnud lubadused.
See on nagu CRM-i pohiroll. “ (Ettevote 2 juht 2019)

Vastused kattuvad peatiikis 1.1 autorite Bruhn (2012) ja Ackerschott (2001) kirjeldatud
CRM-i kasutamise eelistena. Kliendisuhted ja nende kvaliteet tihendab toote vdi teenuse
omaduste tajumist kliendi seisukohast. Lahtuvalt sellest on oluline aru saada kliendi
vajadustest, selleks et suurendada kliendi rahulolu. Kliendisuhete haldamiseks on vajalik,
et kliendiga seotud teadmised séiliksid ettevottes pikemas perspektiivis ja ei sdltuks

inimeste vahetumisest meeskonnas.

Antud vastuse pohjal teeb kiesoleva t66 autor jireldused, et CRM-il on oluline roll
ettevotte driprotsesside juhtimisel. CRM-i abil on vdimalik koondada koik informatsioon

iihte kohta ning seeldbi lihtsustada erinevate osakondade, partnerite ja osapoolte
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omavahelist kostddd ning seetdttu on ka kdigil osapooltel iilevaade kliendist ja tema
ajaloost. Jadb dra mittevajalik informatsiooni vahetamine ja suurendab aja kokkuhoid.
CRM pole suunatud mitte ainult miiiigipersonali vaid kdigile teistele osakondadele ja

osapooltele, mis aitab ka teiste to6d lihtsustada ja edasi arendada.

2.3.2. Kliendiandmete juhtimise protsess

Kidesolevas peatiiks analiiiisitakse kliendisuhete juhtimist ja andmete kogumist
intervjueeritavates ettevotetes, otsides samuti vastuseid esimesele uurimiskiisimusele.
Kiisitluste kdigus uuriti kdikidelt ettevotetelt, kuidas ettevottes kliendisuhteid juhitakse.
Koikides ettevottes on olemas kliendisuhete juhtimise siisteemid, mille abil toimub
andmete talletamine ja segmenteerimine, mis Hippner ja Wilde (2007) sdnul aitab luua ja
tugevdada pikaajalisi kasulikke kliendisuhteid kasutades kaasaegseid IT lahendusi (vt
peatiikk 1.1). Kdik vastajad toid vilja, et kasutavad CRM siisteeme, kuid enda vajadustest
lahtuvalt kasutatakse erinevaid CRM lahendusi, mis on teiste ettevdtete poolt arendatud
ning kohandatud. Kaks ettevotet kasutab Scoro drihaldustarkvara. Kasutatakse veel SLX
tarkvara ning Home CRM-i, mis on Microsofti toode ja mida on kdvasti ettevotte jaoks

kohandatud, mida illustreerib jargnev tsitaat:

,,Meie kliendisuhted on vdga hdsti juhitud. Grupp on sellega vaeva ndinud, meie ise
peame tdhtsaks seda, et klient saaks hoitud iihe ja sama miiiigiesindaja poolt oma
esimesest kontaktist kuni uue kodu votmete iileandmiseni. Meie enda ettevotte nimetus
sellele on no Home CRM, mis on siis moeldud kinnisvara ettevotte jaoks, kodude
haldamiseks. Tegemist on Microsoft tootega, mida on siis kovasti ettevotte jaoks
kohandatud. On iihtne koigile 8 riigile, mis tidhendab, et ta on oma sisemuselt kaunis avar,
evides koikides riikides vajaminevaid vdiiksemaidki noudeid voi omadusi. Seetottu ka
kaunis kohmakas. ** (Ettevote 3 juht 2019)

CRM-i siisteemid on erinevatel ettevatetel erinevate seotud erinevate funktsionaalsuste
ja liidestega. Erinevad iiksused kasutavad erinevaid tooriistu, mis monedel juhtude puhul
integreeritud CRM-ja monede juhtude puhul mitte. Erinevate programmide integreerimist

ilmestab jdrgmine tsitaat:

,,Meil on erinevaid koostoopartnereid, ISS kasutab enda poolt SLX nimelist tarkvara,
kuhu nad siis registreerivad. Uhesonaga inimese kontakt tuleb Iibi konekeskuse, keegi
helistab ja siis need no registreeritakse ja jagatakse kuhugile laiali, kes nendega peab
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tegelema, selle tarkvara nimi on SLX. Oma molemas projektis me satume sinna SLX
programmi. “ (Ettevote 4 juht 2019)

Tulemustest voime jireldada, et suurematel ettevotetel on mitmed liksused, partnerid ja
keerulisemad infosiisteemid, mis nduavad ka keerukamaid lahendusi ja integratsioone, et
infosiisteemid suudaksid toetada ka erinevate iiksuste ja partnerite koostood ning oleksid
koigile osapooltele kittesaadavad. Hippner (2006) on vilja toonud, et CRM-siisteem
voimaldab koondada erinevate alliiksuste poolt kasutatavad erinevad siisteemid iihtseks
tervikuks, et anda jarjepidev ja téielik lilevaade ettevotte klientidest. Kui eri siisteemid on
integreeritud siis on kdikidele alliikksustele kéttesaadav ainult {iks ja {ihine

kliendiandmebaas ehk iiks ja tihine vaade kliendile.

Infosiisteemide probleemidena toodi vélja, et juurutamise kdigus on tehtud vigu ja voetud
kasutusele liiga palju véimalusi, millest on tekkinud info {ilekiillus ja mitte kdige parem
struktuur CRM-s. Samuti ise endale arendada lastes on see suhteliselt kallis. Mainiti

samuti andmekaitse temaatikat. Tabelis 10 on vélja info talletamisega seotud teemad.

Tabel 10. CRM-i info talletamine.
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Info talletamine CRM-i () () [ ]
Erinevate funktsionaalsuste kasutamine [ ] [ ] [ ]
CRM-i erinevate liideste kasutamine () [ ] ()
Ettevotte poolt arendatud CRM siisteem [ ] (D) Q

Legend: O - ei kasuta vi puudub © - kasutab osaliselt @ - kasutab. Allikas: autori
koostatud transkribeeritud intervjuude baasil.

Kéesoleva t66 autor teeb jareldused saadud informatsiooni pohjal, et ettevotted tunnevad

vajadust informatsiooni paremaks talletamiseks ja haldamiseks ning on sellest tulenevalt

vajaminevad infosiisteemid arendanud ja integreerinud erinevaid andmebaase. Kdik
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ettevotted kasutavad enda vajadusest ldhtuvalt mingit tarkvara, mis on kohandatud ja
arendatud enda jaoks integreeritud unikaalseks siisteemiks, mis sobib enim ettevotte
ariprotsessidega. Seega lihtset andmete kogumise viisi pole ja seda tehakse ldhtuvalt

ettevotte spetsiifikast ja driloogikast.

2.3.3. CRM-i komponendid ja kasutusvéimalused

Teisele uurimiskiisimusele otsitakse vastused jérgnevas peatiikis, mille eesmirk oli
hinnata CRM-i kasutusvdimalusi. Kdigil vastajatel paluti kirjeldada, milliseid CRM-i
funktsionaalsuseid ja liideseid ettevottes kasutatakse. Vastajad oli vdga histi kursis CRM-
i vOimaluste ja funktsionaalsustega. Vastused voiks jagada pohifunktsionaalsuseks
(kliendikaart, kliendihaldus) ja lisafunktsionaalsuseks (projektide juhtimine), mis annab
lisavdimalusi. Oluliste pohifunktsionaalsustena toodi védlja 1) kliendihaldus, 2)
kliendikaart, 3) turunduse automatiseerimine, 3) miiligitunnelite jdlgimine ja analiiiis, 4)

pakkumised.

Vastustes toodi édra sellised lisafunktsionaalsused, mis annavad turundusel ja miiiigile
lisavdimalusi 1) infotelefon voi {ildine email, mille kaudu klient saab kontakti ettevottega
ning mille kaudu tekkinud kontakt registreeritakse siisteemis, 2) arveldused,
integreerimine finantssiisteemiga, 3) veebivormid korduma kippuvate kiisimuste jaoks,
4) kinnisvara moodul dripindade jaoks, 5) online broneeringud, kus kogu info tuleb CRM-

st, 5) projektide juhtimine vaata Tabel 11.

Moned funktsionaalsused on spetsiifilised ja seotud kinnisvara sektoriga, siin sdltub juba
ettevotte rahalistest voimalustest ja strateegiast, kas antud komponent on kasutusel voetud
(veebivormid, online-broneeringu). Teoorias ei ole kirjeldatud, millised on
standardfunktsionaalsused ja standardprotsessid kinnisvara sektori ettevotetes. Kindlasti
need on soltuvad iga maa turu eripdrast ja ajaloolises traditsioonist aga teooriast ei leidnud
selle kohta iildist kokkuvdtet. See oleks materjal jirgnevate uurimistéode jaoks, et just

kinnisvara sektori spetsiifikat detailsemalt kaardistada ja uurida suurema valimiga.
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Uldiselt on CRM integreeritud juba osaliselt teiste siisteemidega, seega nt arveldus ja
infovahetus on tildiselt kliendijuhtimise siisteemi osad. Kuid need ei ole tilesandelt seotud
kliendijuhtimise silisteemiga (miiiik, turundus) vaid pigem finantsvaldkonnaga

(raamatupidamine, suhtlus ostu ja miiligipartneritega).

Pohifunktsionaalsused vastavad teoorias vélja toodud peamistele komponentidele,
milleks on Hippner ja Wilde (2007) jdrele kliendisuhete haldus ja analiitis, mille tulemusi
kasutatakse uute pakkumiste tegemine ja kliendi kditumise analiiiisis. Tegevused, mis on

kliendiga otseselt seotud nagu turundus, miiiik ja teenindus.

Firma piisivuse seisukohast ja analiilisi mottes on oluline, et kdiki kliendi ja firma vahelisi
kontakte koikides kanalites talletatakse iihtsesse siisteemi. Uheltpoolt on see seotud
sellega, et firmad on kasvanud ning iiks protsess on jagatud mitme osakonna vahel (miiiik
ja turundus). Info salvestatakse iihtses siisteemis ja juhtkonnal on alati olemas
tervikvaade. Eesti firmad samas ei ole vdga suured ja ei kasuta palju erinevate protsesside

automatiseerimist, nt automaatsete pakkumiste tegemine CRM-st.

Eesti firmad ning turg on pigem véiksed, seega on suur kulu ka hoida iihtset infotelefoni
voi emaili (kontaktikeskus), kuhu tulnud vastustele reageeritakse siisteemselt ja vastavalt
seatud kvaliteedistandarditele. Antud niites kirjeldatakse seda, et miitigisiisteemis olevat
infot peegeldatakse kodulehele, mis on peamine miiligikanal. See on ka nd
,kliendisuhtluse tasapinnaks, kui klient broneerib korteri, siis kohe peegeldub see
miiiigisiisteemis ja kodulehel ka uuendatud infona. Eraldi voiks mérkida seda, et loodud
siisteem tagab iihtse vaate nii miiligi- kui ka finantsiiksusele. See on oluline, kui firma

soovib kasvada ning td6tajate arvult ollakse juba keskmise suurusega ettevote.

Kliendihalduse siisteemi pohjal on néha kliendiga toimunud kontaktid ning millises
staatuses vOi oleks suhtlusprotsess on joudnud (nd ,miitigitoru®), kdik kontaktid kas
16pevad siis miiligiga voi mérgitakse ebaedukaks (kui miiiiki ei toimunud). Seda kdike on
voimalik jélgida analiilisivahendite kaudu ja protsessi pidevalt tdiustada, jilgida
efektiivsust. See annab juhtkonnale paremad vodimalused operatiivselt tegutseda.

Strateegiliselt seada tegevustele moddikuid ja neid jélgida.
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Kliendiinfo kogumine, kliendikontaktide registreerimine ja analiilisimine on oluline, et
teada mis oli kliendi soov ja tema taust. Ténu sellele on lihtsam miiligitdo ja paraneb

klienditeenindus. Seda illustreerib jargnev tsitaat:

"Registreerime kliendi enda andmed: meiliaadress, telefoninumber voi nimi tihtipeale ka
tema kaaslase andmed, kui nad tulevad koos voi solmivad siis lopuks selle miiiigitehingu
koos siis nad on omavahel seotud. Kui me lepingu solmine, siis seal on veel voimalusi.
Programm voimaldab midagi kiisida veelgi pohjalikumalt. Sissetulekud, lapsed,
eelistused kinnisvarale, linnaosad kus soovitakse osta, millal sissekolimise soov on jne.
Seal on voimalusi, nditeks ankeet, mida seal oleks voimalik tdita. See on vigagi pohjalik.
Moistagi, t60 optimeerimise seisukohalt ei maksa koiki andmeid sisestada. * (Ettevote 2
Jjuht 2019)

Vastavalt tabelile 11 on niha, et mida suuremal turul ettevdte tegutseb seda laialdasemalt
selles ettevottes CRM-i voimalusi kasutatakse (rahvusvaheline ettevotte vorreldes Eesti

ettevottega). Turunduspakkumiste automatiseerimisel on igal ettevottel puudusi.

Tabel 11. CRM-i komponendid ja kasutusvdimalused

Marksonad

Rahvusvaheline
ettevote
Baltikumi
ettevote

Eesti

Ettevote

Kliendihaldus
Kliendikaart
Turunduse automatiseerimine
Miiiigitunnelite jalgimine ja analiiiis
Pakkumised

Infotelefon voi tildine email

Arveldused, integreerimine
finantssiisteemiga
Veebivormid korduma kippuvate
kiisimuste jaoks
Kinnisvara moodul dripindade jaoks
Online- broneeringud, kus
kogu info tuleb CRM-st

Projektide juhtimine ® o o

e Ol 606 06060600
0 006 ©S0C0Co0
O e O e eOS®s0OSeS

Legend: O - ei kasuta vi puudub © - kasutab osaliselt @ - kasutab. Allikas: autori
koostatud transkribeeritud intervjuude baasil.
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Saadud tulemuste pohjal voib véita, et klientide teekond on hésti talletatud ja seda on
voimalik hallata otsesuhtlusega, mis omakorda aitab hoida kliendi kditumise, info
litkumise ja voimalikud probleemid olulisel kohal miiiigi- ja teenindusprotsessis. Samuti
on voimalik suunata turundustegevusi vastavalt kliendi ostutsiikli faasile, mis aitab kaasa

personaliseeritud turundustegevusele.

2.3.4. CRM-i kasutamine digitaalturunduses ja sotsiaalmeedias

Kiesoleva peatiiki eesmérgiks on analiilisida kas kasutatakse voi ei kasutata CRM-i
talletatud informatsiooni digiturunduslikel eesmirkidel ja kas see on andnud ettevotte
turundustegevusele lisavdirtust. See on oluline peatiikk, saades just informatsiooni selle
kohta, kas ja kuidas kasutatakse CRM-i talletatud informatsiooni turunduse eesmargil.
Toodi vilja, et CRM-i andmete kasutamine turundustegevuses on andnud ettevottele
lisavédrtust ja seeldbi on vOimalik teha personaliseeritud pakkumisi kuid samas ka
mainiti, e¢ CRM-1 andmete kasutamine vOiks anda rohkem ettevottele lisavaartust.

Ettevotte kommentaar on jargmine:

,, Voiks anda rohkem, pohiasi on see, et me saame lihtsamalt vilja votta sihtrithmad,
kellele milliseid kogukonna stindmusi sihtida. Meie turundus ei ole né klassikaline
turundus, me ei piitia turu pealt endale klienti meelitada. Meie teeme rohkem ldbi
kogukonna, iirituste ja stindmuste oma turundusstrateegiat. CRM lihtsustab meil
., Sthtimist“, meie enda kogukonna siindmuste tutvustamist. “ (Ettevote 2 juht 2019)

Samas toodi ka vélja, et CRM-i andmeid turunduslikel eesmirkidel ei kasutata ja

lisavdirtust ka seetdttu see andnud ettevottele ei ole. Mida illustreerib jérgnev tsitaat:

., Tegelikult ei ole kasutanud. Kui me alustasime, siis me kogusime kontakte ldbi kodulehe

ja panime need Excelisse, et siis mingit kavalat CRM-i vahel ei olnud ja pdrast tostsime
Moderali need kontaktid ja siis on seal siis kirjeldasime, et kas sellest sai asja voi mitte.
Kas ldks arhiivi voi lepingusse. Seal mingit turundustegevuse jdreldusi kiill ei teinud, et
seal olid lihtsalt emailid ja inimeste mingid soovid, et mida nad siis tahaks, mitte midagi
konkreetset vaid mida nad tahaks. (Ettevote 4 juht 2019)
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CRM-i  andmete  kasutamisel on  oluline  turunduskommunikatsiooni
automatiseerimine. Automatiseerimine on ettevottele kliendisuhete arendamisel suureks
eeliseks, kuna just siis jouab dige sonum dige kliendini ja selleks on vaja seadistada ainult
kindlad parameetrid ja vastav sdnum saadetakse kliendile. Ka Schmid (2000) sdnul on
oluline turunduskommunikatsiooni protsesside automatiseerimine. Regulaarset suhtlust
ja ka tksikuid infopdringuid on vodimalik standardideerida, luues nende jaoks
standardvastused ja tootlusrutiinid, kuna ténapdeval ootavad kliendid iiha kiiremat

reaktsiooni ja liihemat vastamisaega oma kirjadele ja kiisimustele.

Automatiseerida on voimalik teavitusi, eelkdige eraklientidega peetava suhtluse osas. E-
kirjaga saab saata erinevaid teavitusi erinevate slindmuste puhul (nditeks korteri
iileandmine, teavitused kui korteri iilirimisest on moddas teatud arv kuid, aasat- ja
pidupdevad). Uudiskirjaga v0ib  saata teavitusi huvitavatest uuendustest
kinnisvarasektoris (nditeks uued seadused, kampaaniad jne) vai ettevottes (uued tootajad,
uued objektid, kliendiiiritused jne). Selline teavitamine suurendab kliendi rahulolu ning
voimaldab saata kliendile kohandatud sOnumeid. Uudiskirjad annavad vdimaluse

klientidega korrapidraselt iihendust votta (Friesenegger 2011 ja Kirchner 2004).

Teooria radgib turunduse, miiligi ja teeninduse automatiseerimisest lihtse tervikuna
(Hippner ja Wilde 2007), kuna need on sarnase sisuga protsessid. Antud intervjuud miitigi
ja  teeninduse automatiseerimist siligavalt ei puudutanud, wuuriti pigem
turunduskommunikatsiooni automatiseerimist kuna koikide teemade késitlemiseks

puudus ajaressurss. Samuti panustavad Eesti ettevotted iildse vihe automatiseerimisele.

Igas ettevottes on automatiseerimisele ldhenetud véga eripalgeliselt, vastavalt ettevotte
voimalustele ja iihtset trendi vidlja tuua ei saa. Automatiseerimisest toodi vélja
uudiskirjade saatmine. Kliendid saavad valida teemasid ja kui tihti nad soovivad
uudiskirja saada. Automatiseerimine voimaldab defineerida segmendi, kellele saadetakse
sonumit ning samal ajal ka defineerida sOnumi sisu eri sihtgruppidele. Arvestatakse
kliendi riihma eripiradega, millal jouab sonum kdige paremini saatjani. Kliendile saab
pakkuda infot just vastavalt tema soovidele. Lisaks aitab standardtegevus hoida kokku

kulutusi ja parandada kliendikogemust, mis omakorda on seotud ettevdtte kasumiga.
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Kasutatakse rahvusvahelist siisteemi, kuid siin on kokku pdrgatud selle
kohandamisraskustega. Eri maadele, eri turgudele on vaja erinevat kohandamist. Mida
suurem {ihtne turg (Saksamaa), seda efektiivsem on kasutada iihtset siisteemi, kuna
tsentraalne siisteem voOimaldab kulusid kokku hoida, samas suunata sOnumeid

regionaalsetele piirkondadele. Turundussdnumite automatiseerimisest radgib ettevote:

,Selle jaoks on meil selline siisteem nagu Eloqua, mis on moeldud uudiskirjade
saatmiseks. ~ Siisteem on automatiseeritud, siisteem teeb mida me oleme
., programmeerinud‘‘ tegema. Kellele saata, mida saata, millal saata. Home CRM-i
vdljamotlemine ja arendamine ei ole ka nii lihtne olnud see on olnud viga keerukas ja
mitmekihiline siisteem. Tuleb aru saada, kuidas miitigiprotsess toimib ja meie ettevotte
puhul, kuidas see 8 riigis erinevalt téotab. Siis hakata sinna liideseid juurde tegema, see
ongi keeruline ja kallis. Siin ma nden kindlat edu selles, et me oleme suurema grupi liige,
stisteem arendab keskselt Rootsi keskkontor. “(Ettevote 3 juht 2019)

Kui ettevottel on segmendid, kus korduvmiiligi vdimalus on véike, siis iildjuhul ettevote
ei ole huvitatud turunduse automatiseerimisest. MiiiigivOimalused piirduvad
meeldetuletustega miiligimeeskonnale, et kliendiga on vaja kontakti votta enne
iitirilepingu 16ppemist. Ettevottes ndhakse automatiseerimist kitsamast vaatenurgast,
kogutakse andmeid veebilehe kiilastatavuse kohta ning siis analiiiisitakse, et leida
kanalid, mille kaudu kliendid leiavad ettevotte. Viikeste riikide puhul tuleb arvestada nii
keeleliste, kultuuriliste erinevsutega (Baltikum), tihti vdib olla ka kohapealne
seadusandlus erinev, mis teeb kohandamiskulud suuremaks ja vidhendab

automatiseerimisest saadavat efekti.

Kui ettevotte kliendisegmendiks on drikliendid ja turg on nii rahaliselt kui klientide arvult
moddetuna viike, siis ei saa loota automatiseerimisest suuremat efekti. Seega moned
ettevotted ka ei panusta selles suunas ning see ongi nende strateegiliselt valitud suunaks,

vaata tabel 12.
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Tabel 12. CRM-i andmete kasutamine turunduses

o

=

E

S £

Mairksonad 2 Q =) Q
2 0 M 10 )
z 2 == s>
s 2 = 3 53
= = =
~ © M o© M ©
CRM-i andmete kasutamine turunduses () O ()
Uudiskirja automatiseerimine o () O
Sotsiaalmeedia sidumine CRM-ga Q Q Q

Legend: O - ei kasuta voi puudub © - kasutab osaliselt @ - kasutab. Allikas: autori
koostatud transkribeeritud intervjuude baasil.

Peamised turunduskanalid kinnisvara ettevotete jaoks on kohalikud kinnisvara portaalid
ning rahvusvahelised sotsiaalmeedia vorgustikud. Eesti puhul voib turu eripdrana vélja
tuua kinnisvaraportaalide suure mdjuvoimu turul. Ettevottel tasub kaaluda, kas arendada
oma kodulehte ja miiligisiisteemi voi siis pigem aktsepteerida turul suurt méjuvdimu
omava kinnisvaraportaali kulud ning integreerida oma protsessid selle portaaliga,
aktsepteerides iihtlasi ka nende kulusid. Seda toetab ka teooria peatiikk 2.3, kus Margraf
(2011) on rdhutanud, et sotsiaalmeedia jilgimise raames tuvastatakse veebis sobivad
sotsiaalmeedia kanaleid vOi veebiteenused, mida soovitakse kasutada. Esmasele kanalite
valikule peaks jargnema analiilis kulude ja kasutatavuse kohta. Kas ja millisel méaéral
sihtrithm jélgib antud kanalit, milline on kontakti hind antud kanalis? Kas antud kanal
méngib sihtriihma jaoks {ildse olulist roll? Andmete analiiiis on strateegilises
monitoorimises kdige olulisem osa (Margraf 2011). Analiiiitiline CRM tegeleb
kliendiandmete, kliendikontaktide ja kliendireaktsioonide siistemaatilise kogumise,
tootlemise ja analiiiisiga koikides kanalites, selleks et tegevuste optimiseerimisega

saavutada ettevotte drieesmargid. Ettevotte 2 juht kirjeldab seda nii:

,,Me kasutame Facebooki ja Instagrami pigem kogukonnalehtedena. See on laiemast
vaatevinklist turundus. Tosta inimeste teadlikkust, et siin on tore ja lahe olla. Need
sotsiaalmeediakanalid on suunatud olemasoleva kogukonna kasvatamisele ja nendega
suhtlemiseks. Seal kanalites otsene miitik on nullilihedane. Kui meil ei oleks pikaajalisi
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utirisuhteid ja hdid suhteid oma kogukonna litkmetega, siis oleks meil ei oleks moistlik
sotsiaalmeedia kanaleid kasutada. (Ettevote 2 juht 2019)

Soltuvalt kinnisvaarettevotte eripiradest kasutavad osad ettevotted pohiliselt kinnisvara
portaale. Sotsiaalmeediast Facebooki, vihem Instagrami. Veebiliikluse jdlgimiseks
kasutatakse Google Analytics-it. Liiklus tuleb peamiselt portaalidest nagu
kinnisvara24.ee, teisel kohal on Facebook. Reklaamimiseks kasutatakse Google
Adwords-i. Rohutatakse vajadust klienti alles teavitada ja inforeerida sellest, mis on

iitirimajade 4ri, kuna see on suhteliselt uus teenus Eesti turul.

Autor teeb saadud tulemustest jirelduse, et CRM andmete kasutamisel ndhakse
potentsiaali ning ettevotted, kes rakendavad CRM-i andmeid néditavad paremaid tulemusi

nii miitigis kui turunduses.

2.3.5. Kliendiandmete kasutamise piirangud digitaalses turunduses

Kéesolevas peatiikis analiiiisitakse, millised on CRM-i andmete kasutamise peamised
piirangud digitaalses turundustegevuses. Kinnisvara sektori ettevotted tegutsevad
turul, kus marketingi vdimalusi piirab tugevalt juriidiline pool, samuti seavad oma
piirangud arendusprojektideks moeldud vahenditele seatud piirangud (taktikalised
piirangud). Pikaajalisemat mdju omavad strateegiliste otsustega tehtud valikud, mis

segmendile soovitakse miiiia, millist teenust, millise organisatsiooni iilesehitusega.

GDPR-iga seotud nduetest tulenevad arendused on koik ettevotted oma siisteemidesse
sisse viinud. Peamise takistusena mainiti protsesside kohandamise vajadust ja projekti
ajakava venimist. Suurt vastuseisu organisatsiooni sees need muudatused ei tekitanud,
kuid kliendiandmete haldamine vajas iile vaatamist ning protsessid muudatusi. Juhtimise

seisukohast on muudatuse protsessiga koik organisatsioonid hasti hakkama saanud.

Tunnistati, et juhtkonna poolne huvi kliendihalduse arendamisega ja digitaliseerimisega
edasi minna on suur, piiranguks vdhene inimressurss. Arendusprojektidel takistuseks
liigne takerdumine detailidesse ja liiga suurde funktsionaalsusesse. Ettevote 2

kommenteerib seda jargmiselt:
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., Juhtkond tahab kiiremini edasi liikuda, kui me oleme tdna suutelised. CRM kasutusele
votmisel me ise tegime juurutamisel vea, et votsime kasutusele ,, suure hurraaga “, lopuni
ldbi motlemata ja hdsti paljude voimalustega CRM-i. Ja sellepdrast on meil tekkinud info
tilekiillus ja mitte koige parem struktuur CRM-is. ** (Ettevote 2 juht 2019)

Lisaks toodi vilja, et ndhakse strateegiliselt ettevdtet tervikuna ning panustatakse
ettevotte tegevuse digitaalseks muutmiseks. Alates nii inseneridega seotud
projekteerimisega, kuni 1opetades turunduse ja finantsjuhtimisega. Turunduses ldhtutakse
uuringutest ja eelneva turundus- ja miitigiprotsessi pidevast parandamisest 14bi analiiiitika

kasutamise. Ettevote 3 kirjeldab seda nii:

., Juhtkond tegeleb digitaliseerimisega viiga, tahe on olemas. Tegeleme majade virtuaalse
planeerimisega. Inseneride poolt 3d mudeli loomine, mida kliendile ndidata on ainult tiks
aspekt. See valdkond selle 3d mudeli iimber on hdsti lai. Ma arvan, et kogu maailm on
sinna litkumas. * (Ettevote 3 juht 2019)

Teoorias tuuakse vélja uute siisteemide kasutamise positiivne mdju organisatsiooni
efektiivsusele ja kuludele, igapdevapraktikas tekitavad uued arendused (nii projekti kui
ka inimeste juhtimise vaates) aga pidevalt kiisimusi ja vdib olla ka rohkesti probleeme.
Majasiseste suuremate siisteemide viljaarendamist peetakse liiga kulukaks ja
keeruliseks. Positiivsena tuuakse véikeste muudatuste nagu dokumendihalduse
korrastamist, mis vdimaldab inimese asendamist puhkuse ajal. Oluline on omanike ja

juhtkonna toetus muudatustele ja kliendijuhtimise slisteemi arendamisele.

Autori jarelduste kohaselt on CRM-i andmete kasutamine turundustegevuses nii tehniliste
kui juriidiliste piirangutega. CRM-i andmete kasutamiseks turundustegevuses on
ennekdike vaja ettevotetel vidlja tootada protsessid ja omada vajalikke inimesi, kes
suudavad neid siisteeme iilesse ehitada ja andmeid digitaalturunduses kasutada. Pigem
vOib jdreldada, et suuremad on probleemid CRM siisteemi kasutusele votmisega. Kui
toimiv siisteem on juba organisatsioonis olemas, on edasine pigem arendusteema.
Ettepanekud kinnisvarafirmade juhtidele oleksid jargmised:
¢ Analiiiisida rohkem CRM-i andmeid ja kasutada neid turundustegevuses

e Automatiseerida rohkem turundustegevusi ning siduda neid tegevusi CRM-ga

49



KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod fookus oli uurida CRM-i ja digiturunduse sidusust, milliseid
tarkvaralahendusi ettevotted kasutavad kliendikontaktide kogumiseks ja haldamiseks
ning millised CRM-i komponendid on ettevottele koige olulisemad. Millist
informatsiooni klientide kohta CRM-i talletatakse ja kas ning kuidas aitab kliendiandmete
kogumine CRM-i ettevotete igapdevatodd lihtsamaks muuta. Samuti piiiiti vélja selgitada,
kas ja kuidas CRM-i infot digiturunduses kasutatakse ning millised on peamised

piirangud CRM-i andmete kasutamisel.

Uuringu kéigus selgitati vélja, et ettevotted kasutavad CRM-i ja kliendiandmeid CRM-i
talletatakse, mis on omakorda iihendatud erinevate andmebaaside, osapoolte ja erinevate
stisteemidega. Ettevotetel on voetud kasutusele voi vilja arendatud oma vajadustest ja
eripdradest  ldhtuvalt erinevad silisteemid informatsiooni  kogumiseks ja
segmenteerimiseks. Nende arendamisele seab piirid tehnoloogiate arendamise maksumus
ning siisteemide keerukus. Eriti palju vaeva on ndinud siisteemide juurutamiseks ja
integreerimiseks suurettevotted, kus on kasutusel suured ja mahukad siisteemid ning
erinevad osakonnad, koostodpartnerid ja osapooled kasutavad olemasolevat
informatsiooni. Ettevotetel puudub {iks ja tihene andmete talletamise viis, seda kdike

tehakse ldhtuvalt ettevotte spetsiifikast ja driloogikast.

Olulisemad CRM-i komponendid on andmebaasid, mida kasutatakse kliendisuhte
juhtimise kvaliteedi parandamiseks ja info kéttesaamiseks lihest kohast. Ettevotted tdid
oma vastustes vilja, et peamine pdhjus CRM-i kasutamiseks on ettevotte sisemiste
protsesside efektiivsem ja parem korraldamine. Peamiseks CRM-i kasutajaks on miilik ja
teenindus. Teised tiksused pigem aitavad miiligile ja teenindusele kaasa tugiprotsessidega

vai siis analiilisivad tegevusi selleks, et saavutada parem efektiivsus.
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CRM-i kaasatakse koikidest allikatest tulev siisteemne info kliendi kohta. Olulisemad
andmed on 1) kliendihaldusega seotud tegevused, 2) kliendikaart ehk kliendi

isikuandmete tervikpilt, 3) pakkumised ehk kliendiga seotud miiiigitegevus.

Kogutakse infot kliendi teekonna kohta, millised on temaga seotud stindmused minevikus
ja millised vdivad olla need siindmused l&hitulevikus. Selle pdhjal luuakse staatused (kas

on aktiivne klient v4i mitte, millises miiligiprotsessi etapis klient hetkel asub jms).

CRM siisteemis on olemas tervikpilt kliendi kohta, see aitab erinevate tdotajate ja iiksuste
koostodd ettevottes. Kuna info vahendamine on niilid korrektsem siis esineb
infovahetuses ka vihem vigu ja selle tulemusena hoitakse kokku to6aega. Detailsem info

annab vdimaluse teha personaalsemaid pakkumisi.

CRM annab vdimaluse turundussdnumite ajastamiseks, pakkumiste tegemiseks, mis
vastavad kliendi vajadustele. Uksikutel juhtidel kasutatakse ka automatiseerimist.
Peamiselt on CRM-i baasil tehtud pakkumised siiski informatiivse sisuga (uudiskirjad),
mitte otsesed miiligipakkumised. CRM-i plussina tuuakse vélja kulude kokkuhoidu ja

voimalusi sisemisi protsesse korrastada.

CRM-i kasutamisel toodi takistustena viélja, et slisteemi kasutuselevdtmine on keerukas,
mis omakorda voib olla tingitud organisatsiooni keerukast struktuurist vdi puuduvast
to0joust. Andmete analiiisi puhul toodi vilja, et see vajab tihti keerukamaid IT-
vahendeid, éri ja IT koost6dd. Kliendiandmete kasutamise puhul teeb selle keerukamaks
GDPR-ist tulenevad nduded ja info kasutamise jélgimine, analiilis, millist infot saab

kasutada, juriidilised probleemid jms.

Antud t66s késitleti uurimisobjektina ettevatteid, mis miilisid nii era kui ka drisegmendile,
nii kortereid kui ka kontoriruume. Kdikides kiisitletud ettevotete kasutatakse CRM-i ning
see on integreeritud ettevotte teiste siisteemidega (nagu nditeks raamatupidamine).
Kliendijuhtimise siisteemi olemasolu on muutunud kinnisvara sektori juba

miinimumstandardiks, ilma milleta ei saa teha ari.

Kliendijuhtimise siisteem on kdikides ettevotetes kasutusel. Siisteem on kdoikides

ettevotetes integreeritud teiste siisteemidega (finantsjuhtimine jms). Peamisteks
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probleemideks olid jargmised: CRM-i kasutuselevotmise juriidilised probleemid
(GDPR), samuti muutuste juhtimine ettevottes, siisteemi komplekssus ja kasutajate

koolitamine.

CRM-i pohifunktsionaalsus on koikides ettevotetes jargmine: 1) kliendihaldus, 2)
kliendikaart, 3) turunduse automatiseerimine, 3) miitigitunnelite jélgimine ja analiilis, 4)
pakkumised. CRM-i rollina toodi vilja protsessidega seotud muudatusi (lihtsustab
protsesse, aitab sdilitada know-howd ettevottes) ning analiilitilise poole lisandumist

turunduse jilgimisel.

Automatiseerimine ja turunduse siistemaatiline lihenemine tasub &ra erasegmendile
miilies, kus kontaktide arv on suur. Automatiseerimisena voib kisitleda ka meeldetuletusi

miiligimeeskonnale ning uudiskirja saatmist.

Peamisteks turunduskanaliteks olid jargmised: uudisteportaalid, sisuturundus,
kinnisvaraportaalid, sotsiaalvorgustikud ja samas ka ajakirjad. Peamiselt kasutasid kdik
vastanud rahvusvahelisi sotsiaalvorgustikke nagu Facebook ja Instagram. Kohalikke
sotsiaalmeedia vorgustikke ei kasutata. Raskesti on jilgitav sotsiaalmeedia kasutuse
jagunemine, kuna ettevotted pigem ei taha detailseid andmeid védlja tuua, seega on

mainitud ainult suuremad vorgustikud.

Strateegilises vaates jagunesid ettevotted kaheks. Uhed tegelesid kitsalt iihe valdkonna
(miiiik, klienditeenindus) arendamisega ja selle valdkonna protsesside optimeerimisega.
Teised vaatasid ettevotet tervikuna ning panustasid kogu ettevotte tegevuse digitaalseks
muutmiseks (alates protsessidest, mis on seotud nii inseneridega, kuni Idpetades

turunduse ja finantsjuhtimisega).
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LISAD

Lisa 1. Uurimiskusimused

OSA 1 Intervjueeritava ja tema firma tildandmed
1. Kuidas on intervjueeritava nimi?

2. Millisel ametipositsioonil ta totab ettevottes?
3. Kui palju inimesi to6tab antud ettevottes?

4. Millistel turgudel ettevote tegutseb?

OSA 2 Kliendihaldussiisteemi funktsionaalsus. Firma klientide (era voi juriidiliste
isikute) kohta andmete talletamine

5. CRM-i roll Teie ettevottes?

6.Milline on kliendihaldussiisteemi funktsionaalsus? Milliseid kliendihaldussiisteemi
voimalusi ja liideseid teie ettevottes kasutatakse?

7. Mis olid madravad CRM-i valimisel? Kui palju ettevdttes kasutatakse koiki enda poolt

rakendatud siisteemi voimalusi (funktsionaalsusi)?

I KLIENDISUHETE JUHTIMINE

8. Millist infot kogutakse klientide kohta kliendihaldussiisteemis?

(eraklientide andmed, firmaklientide andmed, firmaga seotud kontaktisikute andmed jms)
9. Kes ja kuidas kasutab kliendihaldussiisteemis olevaid andmeid?

(kas ja milliseid otsuseid tehakse kliendihaldussiisteemis oleva info pohjal, kas need

otsused on eelnevalt 14bi analiitisitud)

II KLIENDISUHETE JUHTIMISE JA TURUNDUSE VAHELISED SEOSED
10. Kas ja kuidas kasutakse turunduses kliendisuhete juhtimise siisteemis olevaid
andmeid?

(kas kasutate, kas analiitisite, kuidas kasutate)

61



11. Millist lisavadrtust on CRM andnud ettevotte turundusele ja miitigile?

12. Kas ja mil mééral kasutate oma turundustegevuste automatiseerimisel CRM-i
andmete abil? (millisel madral?, kas kliente segmenteeritakse automaatselt?, kuidas
seotakse segmendid turundustegevustega?, kas eri segmentidele saadetakse nendele

kohandatud sonumeid?)

III CRM-i ANDMETE KASUTAMISE PIIRANGUD JA VOIMALUSED
TURUNDUSTEGEVUSES

13. Kuidas kasutatakse CRM-i andmeid erinevate turundustegevuste jaoks?
(erinevad kanalid sotsiaalmeedias, sisuturundus, videoturundus jm)

14. Milliseid elektroonilisi turunduskanaleid kasutate?

(erinevad kanalid sotsiaalmeedias sotsiaalmeedia, sisuturundus, videoturundus jm)
15. Miks ei kasutata\ kasutatakse?

16. GDPR-i ja seadusandluse poolt seatud piirangud

Milliseid kitsendusi seab GDPR raamistik?

17. Tehnilised piirangud

Milliseid kitsendusi seab tehniline raamistik? arendus kulud\ rahaline vit?

18. Strateegilised piirangud

Millised piirangud seab ettevotte omanike voi juhtkonna poolt valitud strateegia?
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SUMMARY

INTEGRATING CLIENT RELATIONSHIP
MANAGEMENT SYSTEM AND DIGITAL MARKETING —
POSSIBILITIES AND LIMITS IN REAL ESTATE COMPANY

Terje Tammekivi

The aim of this Master's thesis was to study the cohesion of CRM and digital marketing,
software solutions that companies use for the collection and management of customers'
contacts and the CRM components that are most important to companies. The kind of
information retained about customers in CRM and whether and how the collection of
customer information could help make CRM companies’ everyday work easier was also
researched. Furthermore, an attempt was made to determine whether and how CRM info

is used in digital marketing and what the main limitations of using CRM data are.

The study found that companies do use CRM and that customers' data is retained there.
CRM in turn is connected to a variety of databases, cooperative parties and systems.
Companies have introduced or developed systems for the collection and segmentation of
data according to their own needs and specific features. The high costs of developing
technology and the complexity of the systems limit their advancement. The most effort
has been made on the part of large companies, where extensive information systems are
used by their various departments, partners and collaborative parties. Companies lack a
single and clear method of data storage; it all depends on the specificity and business

logic of the company.

The most important components of CRM are the databases used for improving the quality
of Customer Relationship Management and obtaining information from one single
source. In their replies, companies pointed out that the main reason for using CRM is to

make the organisation of internal processes better and more effective. The main users of
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CRM are from sales and service departments. Other units tend to boost their sales and
service with support processes or analyse their activity in order to achieve greater

efficiency.

Systematic information about the customer from all sources is included in CRM. The
most important data is related to 1) customer management activity, 2) the customer card
or the overview of the customer's personal data, 3) promotions or the sales activity

relevant to the customer.

Information about customers' experiences is collected — the occurrences connected to
them in the past and speculation about what they might entail in the near future. Based
on the above, statuses are created (is the customer active or not, which sale stage are they

currently in, etc.).

The CRM system has an overview of the customer, which improves the cooperation of
workers and units in the company. Since exchanging information is now more effective,
less mistakes are made and more working time is conserved. Detailed information enables

companies to make more personal offers.

CRM provides opportunities to schedule marketing messages and make offers that meet
the customer's needs. Automation is also used in a few cases. However, offers made on
the basis of CRM are mainly informative (newsletters) rather than direct sales offers. The

benefits of CRM include cost savings and opportunities to organise internal processes.

The complexity of implementing the system was mentioned as a negative against using
CRM, which might be due to the organisations' complex structure or lack of human
resources. It was also highlighted that data analysis often requires sophisticated IT
knowledge and collaboration between business and IT. GDPR related requirements,
monitoring the use of information, analysing the information to use, legal problems, etc.

make using customer data more complicated.

This thesis viewed companies that sold both apartments and office spaces to both private
and business sectors as its research objects. All of the surveyed companies use CRM

which is integrated with their other systems (accounting for example). The possession of
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a customer management system has become a minimum requirement for the real estate

sector; business cannot be conducted without it.

Every company uses a customer management system. The system is integrated with other
systems (financial management, etc.) in each company. The main problems were as
follows: The legal problems of implementing CRM (GDPR), managing change in the

company, the complexity of the system and user training.

The main functions of CRM in each company are as follows: 1) customer management,
2) the customer card, 3) automation of marketing, 4) monitoring and analysis of sales
funnels, 5) offers. Process-related changes (process simplification, maintaining know-
how in the company) and the addition of an analytical side for monitoring marketing have

been highlighted as the role of CRM.

Automation and a systematic approach to marketing pays off whilst selling to the private
sector, where the number of contacts is the largest. Sending newsletters and reminders to

the sales team can also be considered automation.

The main marketing channels were as follows: news sites, content marketing, real estate
and news sites, social media networks and magazines. All respondents mainly used social
networks such as Facebook and Instagram. Local social media networks are not used. The
division of the use of social media is hard to observe since companies would rather not

disclose detailed information, thus, only large networks are mentioned.

Strategically, the companies could be divided into two groups. The first group were
involved in the development and optimisation of a single and narrow area of expertise
(sales, customer service). The other group viewed the company as a whole and invested
in the digitisation of all the company's activities (from processes related to engineering to

marketing and financial management).
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