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SISSEJUHATUS

Kiesoleva t60 teema on aktuaalne, kuna lennufirma edukus kommertsalaselt sdltub
miiligikanalite edukast toimimisest ning omakanal on ainus lennufirma enda kontrolli all
olev miitigikanal. Lennundus on diinaamiline ja reguleeritud valdkond ning rahvuslik
lennufirma on Eesti-sugusele riigile strateegiliselt oluline transpordiiihenduste pakkuja
ning majandusse olulist lisavairtust andev ettevote. Seda kinnitab ka Maris Lauri 2013.
aasta uuring, mis toob selgelt vilja, et Eesti omab tagasihoidlikku positsiooni
lennuithenduste osas vorreldes teiste riikidega. Nordica asutamine ja kaivitamine
lahendas strateegilisel tasemel riigi ees oleva probleemi ning pakub Eesti turult 1dahtuva
vedaja voimekust, mis tdhendab tihedaid otseiihendusi Eesti inimestele olulistesse
sihtriikidesse klientide jaoks mugaval ajal. Samuti on Eesti riigile oluline meie véline
kuvand. Rahvuslik lennufirma, mida Raguraman (1997: 240) defineerib kui iiksust, mis
aitab edendada rahvuslikku eneseteadlikkust, teenides paljude eri kogukondade
sotsiaalset integreerumist, luues sellega teadlikkuse oma rahvuslikust identiteedist, on
selle heaks ja ndhtavaks viljundiks. Samas on vaja mérkida, et Nordica on &riettevdte,
mille eesmirk on lisaks lennuiihenduste pakkumisele olla edukas ka driliselt. See
tahendab, et kdikides tegevustes tuleb konkurentidega vaba turu tingimustes konkureerida
ning eristuda, pakkudes konkurentidega vorreldes paremat voi eristuvamat toodet ja

teenust.

Omakanal, mille all moeldakse kodulehte ja mobiili, on Harteveldt (2016: 40) jargi iga
lennuettevdtte jaoks kodige olulisemaks miitigikanaliks, omades IATA tellitud uuringus 5
palli siisteemis keskmist hinnet 4,45. Kliendid ootavad, et nad saaksid parima teeninduse
ning kuna tootena on lennupilet kdikide jaotuskanalite 15ikes sama, siis tekib vahe just
tulenevalt miitigikanali mugavusest. Mitmed uuringud ja ilevaated, millest tuleb
kdesolevas toos juttu, Kinnitavad seisukohta ning viitavad, et tootegrupina eelistatakse

lennupiletite ostmist internetist, eelistades seda kanalit kohalikule vahendajale ja



edasimiiiijale. Klienti teenindades tuleb kasutada just neid kanaleid, mis on neile
mugavad ning piitida neid kliendile harjumusparasemaks muuta, et tekiks lojaalsus kanali
suhtes. Muutes internetis olevat omakanalit mugavamaks ja tdstes selle tShusust,
viahenevad lennufirmal kulud nii alternatiivsetele jaotuskanalitele kui tdusevad tulud
seoses korduvostude ja lisamiitikidega. Hahn ja Kauffman (2003: 25) tdestasid oma t60s,
et veebilehe voimekus endale piistitatud miiligieesmérki tdita on veebilehe
tulemuslikkuse seisukohast oluline ja sama mote rakendub ka Nordica puhul, kus
strateegiast ldhtuv eesmirk on omakanali osakaalu tous miiligikanalite 16ikes. Kuna
Nordica on uus lennufirma, siis on omakanali tulemuslikkuse tostmise olulisust raske
ilehinnata, sest klientidel ettevottega ajalooline kogemus puudub ning teeninduskogemus
on lithiajaline. Samuti pole antud uurimisteemat spetsiifilises keskkonnas ja vaikese turu
baasil varem uuritud. Tulemustel saab omakanali miiiigile olla mdju ja iilekantav efekt

laiem kui vaid lennunduse omakanalis ehk e-kommertsi veebilehtedel rakendamiseks.

Kéesoleva to6 eesmérk on leida lennufirma omakanali tulemuslikkuse tostmise voimalusi
Eesti turul Nordica nditel. To0 eesmidrgi saavutamiseks on piistitatud alljargnevad
uurimisiilesanded:
e defineerida lennufirma turundus ja avada lennufirma turunduse eri
lahenemisviisid;.
e avada lennufirmade kommertsmudelid ning uurida omakanali olemust ja téhtsust
erinevate kommertsmudelite 10ikes;
e analiiiisida kodulehtede liigitusvoimalusi ja e-0stu metoodikaid ning olulisemaid
seisukohti kodulehe tulemuslikkuse tdstmisel;
e selgitada Nordica omakanali fookust, funktsioone ning muutmisvdimalusi;
e analiiiisida Eesti turul olevate lennuettevotete omakanalite broneerimisviise;
e pakkuda vidlja vastavalt teise lennuettevotete broneerimisviiside liigitusele
Nordica kodulehe broneerimisviiside eksperimendid;

o leida parimad broneerimisviisid Nordica omakanali jaoks.

Peamiseks probleemiks omakanali empiirilisel uurimisel ja arenduste to0sse
rakendamisel on piiratud avaliku info hulk. See on tingitud suurest konkurentsist
lennufirmade ja nende omakanalite vahel. Lisaks on turul suur hulk vahendajaid, kes on

samuti samal turul sama tootega ning kanaleid eristab eelkdige teeninduskogemus kliendi



jaoks. On oluline mirkida, et suur osa traditsiooniliste lennufirmade miiiigist tuleb téna
nii 1abi reisiburoode kui ka veebis olevate konsolideerimislehtede vahendusel, mis lisab

konkurentsi veelgi.

On raske hinnata lennufirmade omakanali miitigi suhet kogumiiiiki, kuna info on
drisaladusega Kaitstud, annab suurusjargust aimu Jaron Millner, Finnairi otsemiiiigi
asepresident, kes hindab seda Finnairi puhul veerandiks ehk 25% peale (Finnair
transforms ... 2017). Sarnase numbri lennufirma omakanali kohta toob vilja Estraveli
poolt labiviidud kiisitlus (Eesti ettevotjate ... 2016), kus lennupileti ostjatest 23,6%
poordus tehingu tegemiseks otse lennufirma poole. Veelgi viiksema osakaalu annab
traditsiooniliste lennufirmade otsekanalitele Shaw (2007: 85), kes hindab reisibiiroode
osa tdisteenust pakkuvate lennufirmade kogumiiiigis 85-90% peale. See on kiill
monevdrra vananenud andmetel pohinev jareldus, kuid siiski on suur osa tdisteenust
pakkuvate lennufirmade miiligist kolmandate osapoolte kanalis. Selle muutmiseks on
oluline keskenduda omakanali arendamisele, kuna toode ehk lennupilet on koigis

kanalites sama hinnaga. Erinevus tekib just toote pakkumisel ja mugaval ostuteekonnal.

T60 teoreetilises osas kisitletakse lennufirma turundust, mida tehakse laiemalt kitsamale
minnes, kus kdigepealt avatakse turunduse iildine olemus ning seejdrel voimalused
lennufirma turunduse avamiseks eri mudelite baasil. Erinevaks mudeliteks on Shaw
(2007: 3) mudel, mida v&ib nimetada 7P mudeliks lennufirma kohta, Tokhi (2009: 18)
lahenemine, kus keskendutakse lennufirma turunduse avamisele teenindusaspektist
lahtuvalt ning Butleri ja Kelleri (1998: 117) oma, mis kaardistavad lennufirma jaoks
olulised valdkonnad ning annavad neile olulisuse ja ajaskaala. Lisaks analiiiisitakse
teoreetilises osas erinevate autorite poolt tehtud kommertsmudelite liigitusi ning

selgitatakse nende erinevusi ning omakanali kasitlust.

Teoreetiline osa holmab ka analiilisi erinevate autorite toddest, mis keskenduvad
lennufirma kodulehelt ostmisele, selle mddtmisele ja seda mojutavatele teguritele.
Eelkdige on autorid kasutanud voo definitsiooni internetilehtede mddtmisel, mille 161d
Hoffmann ja Novak (1996: 57) ning seda vastavalt oma vajadusele mugandanud. Sellest
hoolimata on erinevad t66d joudnud vélja tddemuseni, et kasutajamugavus Ahn ja Lee
(2011: 1158), Forgas et al. (2012: 232) on iiks olulisemaid faktoreid internetist

lennupiletite tellimisel. Oluline mo6tmismudel kdrvutamaks erinevaid veebilehti ning



nende kohta kdivaid uurimistoid on ka Ivory ja Hearst (2001: 473) valjapakutu, mis jagab
mdotmismeetodid nelja dimensiooni ning lisab juurde vajaliku raamistiku, mida voo

teooria ei oma.

Antud t60 empiiriline osa kasitleb Nordica omakanali olemust ja metoodikaid
eksperimentide ldbiviimiseks ning tulemuste analiiiisi koos rakendamise voimaluste ja
jargnevate uuringute véljapakkumisega. Tépsemalt avatakse Nordica hetkesituatsioon
koos seda mojutavate teguritega ning selgitatakse vélja voimalikud omakanali muutmise
voimalused. Antud informatsiooni kogumist toetab ka autori enda huvi ning t66 Nordicas,
mis muidu voiks info hankimisel takistavaks teguriks saada. VVastavalt Nordica omakanali
muutmise voimalikkusele analiiiisitakse teiste lennufirmade kodulehti samades raamides
ning pakutakse vilja eksperimendid Nordica kodulehel testimiseks. Saadavad
analiilisitulemused on otseselt kasulikud Nordica omakanali tulemuslikkuse ehk miitigi

tostmisele, kuna kodulehel rakendades omavad need otsest rahaliselt hinnatavat mdju.

Eksperimentide baasiks on Nordica kodulehel olevad lehekiiljetiiiibid, kus on olemas
broneerimisaken ning edasisuunamine broneerimismootorisse. Selliseid lehekiilje tiitipe
on kokku kuus, kuid tdnu kitsendavatele teguritele hinnati eksperimentide analiiiisis neist
vordluses teiste lennufirmadega kolme. Avalehe tiiiip, lendude ja sihtkohtade lehetiitip
ning eripakkumiste lehetiiip. Vastavalt teostatud analiiiisile, kasutavad ka teised
konkureerivad lennufirmad kiillalt sarnast lehtede loogikat ja see annab aluse neil lehtedel
olevat broneerimisakna tiiipi hinnata ja kdorvutada seda konkurentide poolt

laialtkasutatud lahendustega.

Konkurentide analiiiisist ja piiravate tegurite mojust lahtuvalt viiakse 1dbi kaks mahukat
eksperimenti, mis hdlmavad avalehte ja sihtkohalehte. Kuigi eripakkumiste lehetiiiip on
kiilastatuim kodulehe osa, on see ka kdrge pdrkemididraga, mis vdhendab tema moju
vorreldes avalehe tiilibi ja lendude ja sihtkohtade lehetiiiibiga. Lisaks kasutab Nordica

laialt konkurentide poolt juba kasutatavat broneerimislahendust.

Eksperimentide tugevuseks saab hinnata nende hulka ning pikka kahenéddalast
ajaperioodi, mis annab tulemustele usaldusvdirsuse. Samas on oluline markida, et
lahtuvalt Nordica kommertsmudelist tehakse koostodd lennufirmaga LOT Polish Airlines

ning vilisturgudel ja kommertsplatvormiga kokkupuutel tajuvad kliendid end LOT-i,



mitte Nordica klientidena. See omakorda mdjutab omakanali kiilastatavust ning tdhendab,
et ligi 2/3 kiilastajatest on Eesti turult, mis tdhendab tulemuste tdlgendamisel, et

viélisturgude kohta on hinnanguid keeruline anda ning keskenduda tuleb Eesti turule.

Tood iseloomustavad méarksdonad on lennufirma turundus, omakanal, tulemuslikkuse

tdstmine, Nordica, rahvuslik lennufirma.



1. LENNUFIRMA TURUNDUSE OLEMUS JA
OMAKANALI TAHTSUS

1.1. Omakanal lennufirma turundusest lahtuvalt

Lennufirma turunduse (airline marketing) puhul on mitmeid aspekte, millele tuleb
lennufirma turundusstrateegias tdhelepanu poorata. Lennufirma turunduse kontseptsioon
lahtub turunduse baasolemuse moistmisest. See annab aluse kitsamale ja detailirohkemale
lennufirma turunduse kontseptsioonile. See on oluline avada, kuna ilma teoreetilise
alusdefinitsioonita on lennufirma parimatest huvidest ldhtuvate turundusotsuste tegemine
keeruline ning liialt seotud subjektiivsete teguritega ja vihem teoreetilise tagapdhjaga.
Paratamatult jaavad subjektiivsed tegurid alati turundustegevuste osaks, kuid lennufirma

turundusstrateegia koostamisel on kasulik teada teoreetilist tagapohja.

Kasutades analiilisimiseks laiemalt kitsamale keskendumist, tuleb kdigepealt defineerida
turunduse {ildine olemus. Turundust on defineeritud korduvalt mitmete teadlaste ja
huvirithmade poolt. Neist v3ib vélja tuua kolm levinumat, millele on laialdaselt viidatud
jamis on rohkem tihelepanu saanud. Ameerika Turunduse Assotsiatsioon (AMA) on oma
koige uuemas definitsioonis pakkunud vélja, et turundus on tegevus, institutsioonide
kogum ja protsess, et luua, edastada, kommunikeerida ja vahetada pakkumisi, millel on
véadrtus ostjate, klientide, partnerite ja iihiskonna jaoks tervikuna (The American
Marketing ... 2008: 1). Levinud definitsiooniks on ka Kotleri (2000: 4) oma, mis teeb
vahet sotsiaalsel ja juhtimisalasel turunduse definitsioonil. Sotsiaalset defineerib ta (Ibid.
2000: 4), kui sotsiaalset protsessi, mille 1dbi indiviidid ja grupid omavahel vajaminevat ja
tahetut vabalt omandavad ning teevad seda 14bi vaba loome, pakkumise ja toodete ning
teenuste vahetuse. Turunduse juhtimist Ibid. (2000: 4) aga kui kunsti ja teadust, et
kasutada peamisi turunduse kontseptsioone kliendi jaoks nii, et suurendada vaartust ning
teha seda 1abi oige turu valimise, loome, edustuse ja kommunikatsiooni. Oluliseks
definitsiooniks on aastate jooksul kujunenud ka Chartered Institute of Marketing (CIM)

definitsioon. Nende viimane versioon (A brief ... 2015: 3) defineerib turundust, kui



juhtimisprotsessi, mis on vastutav klientide noudmiste kasumlikkuse tuvastamise,

prognoosimise ja rahuldamise eest.

Lennundusturundust on pdhjalikult kidsitlenud Stephen Shaw oma raamatus ,,Airline
Marketing and Management*, mis on iiheks kdikehdlmavamaks t66ks sektori kdsitluseks
ning kus lennundusturunduse teooriast ldhtuvalt analiiiisib Shaw (2007: 1) just viimast,
CIM poolt viljapakutud versiooni, kuna see kirjeldab tema hinnangul téielikku ideed
lennuéri juhtimiseks, mille aluseks on ldbiuuritud, héstimodistetud ja tdelised kliendi
ndudmised, kus rohuasetus on prognoosimisel, mis kajastub idees, et turundus on
diinaamiline ning kus klientide nGudmised on pidevas muutumises. Seda saab otseselt
lennundusele iile kanda. Lennufirma turunduses vdib situatsiooni muutumise ajaiihik olla

minut ja tund, mitte pdev ega niddal ning oluline on potentsiaalseid muutusi prognoosida.

Lennufirma turundus on lai mdiste ning selle teoreetiliseks moistmiseks on hea seda
mudeli baasil avada ja analiitisida, sest nii suudab see kaasata rohkem olulisi aspekte kui
puhas definitsioon. Siin on vilja pakutud erinevaid késitlusi ning vélja saab tuua Tokhi
(2009: 18), Shaw (2007: 3), Wittmer et al. (2011: 82) ning Butleri ja Kelleri (1998: 117)
tood, et modista lennufirma turundust teooria baasil. Shaw viljapakutud
lennundusturunduse mudeli aluseks on 4P mudel, mille autorid on McCarthy ja Perreault
(2001: 612) ning kus see on defineeritud kui turundustdoriistade kogum, mida saab
tildistada kui toodet (product), kohta (place), edustust (promotion) ja hinda (price) ning
mis {itleb, et turundusprintsiipide rakendamiseks on vaja teada pakutavat toodet ning selle
eest kiisitavat hinda. Samuti peab otsustama, kuidas lahendada kommunikatsiooni ehk
edustuskiisimus ning milliseid kanaleid kasutada. Lisaks viitab mudel asjaolule, et
turundusotsuseid ei saa teha iiksteisest eraldatult ning arvestada on vaja kdoikide
dimensioonidega. Niiteks puhkusereisi lennupileti kui toote turustamisel on vaja arvesse
votta nii omahinda, konkurentide hindu, kommunikatsioonikanaleid sdnumi edastuseks
kui ka miitigivorku. Kui kasvoi moni neist mojutajatest on valesti valitud, siis suure

tdendosusega toote turundus ei toota.

Lennufirma turunduse raames on Shaw (2007: 17) 4P mudelit laiendanud l&htuvalt
lennufirma aspektist ning toob selles vilja seitse omavahel seotud etappi.
1) Klient, kellele teenuseid pakutakse voi oleks vdimalik pakkuda. Globaalse

distributsioonisiisteemi (GDS) pakkuja Sabre (Customer-Centric ... 2005: 4)
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2)

3)

uuring defineerib klienti ja kliendikogemust kui voimalikult isikustatut, mis peaks
andma igale indiviidile voimalikult suure kasu tootest ja teenusest. Autor jagab
sarnast ideed ning leiab, et iga klient ja talle sobiva toote pakkumine on eduka
lennuettevotte jaoks esmatdhtis.
Lennufirma peab teadma, millised turul ta tegutseb. Lennunduses saab eristada
kahte turu definitsiooni.
Laiema kasitluse alusel tdhendab see nii turu suurust, konkurente, demograafilist
olukorda, segmentide maksevdimet, peamisi vajadusi ehk sihtkohti ja teenuseid
ning konkurentide positsioone (Babic et al. 2014: 385). Kitsama
lennundusdefinitsiooni kohaselt on turg aga kahe linna vahel olev potentsiaalsete
klientide hulk (Nemeth, Niemeier 2012: 46) ning iildises vorgustiku planeerimises
arvestatakse mitmete turgude ehk lennuliinidega, mitte riikide voi laiemate
geograafiliste piirkondadega. Lisaks on mdlema kasitluse puhul oluline mdista
voimalikke orgaanilisi kasvuvoimalusi kui voimendatud kasvupotentsiaali.
Turunduskeskkond mgjutab turundustegevuste strateegiat, kuna on vaja arvestada
keskkonnapiirangute ning voimalustega, millele annab raamid ettevotte viline
keskkond. Uks vdimalus on kasutada turunduskeskkonna hindamisel PESTE
analiiiisi, kus turunduskeskkonna tegurid liigitatakse viie rubriigi alla Shaw (2007:
17). Need on:

a. poliitika

b. majandus

c. sotsiaalne

d. tehnoloogia

e. keskkond
Strateegia formuleeritus. Antud punkti juures avab Tokhi (2009: 24), et
turundusstrateegiat pole voimalik teha iseseisvalt ning firma {ldisest
strateegilisest suunast lahus ning see peab sisaldama vd&imalikult selgeid
eesmdrke, mis on ajendatud turu eripérast, kus oma toodet ja teenust pakutakse.
Heaks mooduseks on prognoosida juba olemasolevat ndudlust ning piiiida hinnata
ka toote turule toomisega lisanduvat stimuleeritud ndudluse kasvu. Nende kahe

oskuslik kombineerimine tagab voimalikult suure turupotentsiaali kasutamise.
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4)

5)

6)

7)

Toote disain ja arendus. Lennuettevotte puhul on siin olulisimaks sihtkohtade ja
kliendi poolt tajutava pardateeninduse areng. See voib tdhendada nii uusi
sihtkohti, uusi lennukeid, suurenenud sagedusi kui ka muutunud teenindust.
Hinnastamine ja tulude juhtimine. Smith et al. (1992: 8) on defineerinud tulude
juhtimist kui informatsioonisiisteemide ja hinnastrateegiate rakendamist, et miiiia
oige maht digetele klientidele dige hinnaga. Lennufirma puhul tdhendab see
pidevat analiiiisi, kuidas saada reisijalt kdtte maksimumhind ja dilemmat, kas
miiiia viimased istekohad néiteks 150 euroga ja saada raha kohe kitte voi hoida
hinda 400 euro juures ning loota, et viimasel hetkel tuleb joukas driklient. Samas
peab arvestama, et otsustades esimese kasuks kujuneb kliendil harjumus osta
odavalt ja vahetult enne véljalendu, mis muudab muu ettemiiligi ja pikaajalise
planeerimise keeruliseks.

Jaotuskanalite valik ja kontroll viljendub eelkdige valikus, kas kasutatakse
globaalset distributsioonisiisteemi (GDS) vo0i mitte. Vastavalt sellele toimub
jagunemine, millist siisteemi kasutatakse ja millised on sellega kaasnevad kulud
(Vidovic et al. 2013: 76). Globaalse distributsioonisiisteemi kasutamise puhul on
kulude kontroll eriti oluline, kuna jaotuskanal on viga mitmetahuline ning
hinnastamine keeruline, kus tuleb arvestada kiimnete erinevate moddikutega.
Uudne lihenemine erinevate GDS siisteeme pakkuvate firmade domineerimise
vastu turul on Rahvusvahelise Lennutranspordi Organisatsiooni (IATA) loodud
,Uus jaotusvoimekus® (New Distribution Capability), mis pakub vodimalusi,
kuidas lennufirmad ja edasimiiiijad suhelda ning andmeid vahetada saavad
(Together ... 2017: 5).

Miiiik, reklaam ja edustuspoliitikad. Nende all toob Shaw (2007: 18) vilja, et
eristada tuleb miiliki ja turundust, sest kui turunduse puhul radgime iildisest
filosoofiast, kuidas &ri juhtida, siis miiik on korrektselt ellu viidud
turundusstrateegia kokkuvottev etapp, kus klienti on veendud ostma ettevotte

tooteid.
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Lennunduse turundusele on vdimalik ldheneda ka l4bi strateegilise fookuse seadmise.
Selle all tuleb moista kaitumist, kus firmad proovivad saavutada eelist 1dbi oma
tugevustele fookuse seadmise. Wittmer et al. (2011: 82) toovad vilja, et eelkdige on kolm
valdkonda, mille kaudu strateegilist eelist lennunduses tekitada.
e Vorgustik
o Vvorgustiku struktuur
o partnerlused ja lennufirmade liidud
e ressursid
o brind
o teenuste tase
o klienditeenindus
o lennujaama domineerimine
e turg
o hinnastamine

o jaotuskanalid

Kui tegutsetakse avatud turul, siis on lennundusturunduse vaatenurgast raske saada eelist
vorgustiku voi turu baasil. Raskus peitub selles, et Euroopas on lennundusturg vaba ja
soodustatud on vabadel turgudel avatud hinnavditlus, mis tdhendab turule sisenedes
madalaid sisenemisbarjaire (Christidis 2016: 105). Ka lennufirmade liidud ei anna vaba
turu tingimustes lennuettevottele unikaalset eelist, kuna selles osalevad ka teised firmad
ning eksisteerivad konkureerivad lennufirmade liidud. Turul on samuti raske eelist saada,
kuna hinnastamine on avatud ja informatsioon on kdigile kéttesaadav. Jaotuskanalite ldbi
eelise saamine on samuti keeruline, kuna globaalsed distributsioonisiisteemid on avatud
koigile ning enda kdikehdlmava miitigisiisteemi rajamine on kallis ning jaotusturule
sisenemine keerukas, et rahuldada kdiki segmente. Seetdttu on oluline keskenduda
ressurssidele, kus potentsiaalne unikaalsus on ettevotte jaoks suurim ning rajada oma
strateegia vastavalt monele parameetrile nagu brind, teenused vOi lennujaama
domineerimine. Analiitisides késitlust Shaw lennundusturunduse mudeliga saab oelda, et
strateegilise suuna seadmine on molemas késitluses peamine ja mudelid tdiendavad
tiksteist. Peamine erinevus seisneb rohuasetustes, kus Shaw (2007: 17) kasutab loogilist
jada lennuettevotte turunduse ja strateegia defineerimisel, kuid Wittmer et al. (2011: 82)

keskenduvad unikaalse omaduse leidmisele, mis annaks vorreldes teiste ettevotetega
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eelise. Omakanali aspektist 1dhtuvalt on mdlemad kisitlused jaotuskanali vélja toonud,
kuid see pole saanud ettevotte iildstrateegia aluseks, vaid on oluline komponent selle
toetamisel 1dbi miiligitegevuste. Lahtuvalt detailsuse astmest keskendub seitsme punktiga
definitsioon ka ajalisele madratlusele, kus esimesed kolm on iildised ning vaade
tegevusele on lai ja pikaajaline. Neist edasi ldhtuvad neli punkti on loogiline ja
konkreetsem jdtk vastavalt valitud strateegiale ning nende puhul saab vaade olla nii
keskpikk kui ka vajadusel operatiivne, et turusituatsioonile Kiiresti reageerida. Samas
taiiendavad need punktid Ibid. (2011: 82) ideed, kus valitakse kdigepealt voimalikult

eristuv lennufirma tugevus ja siis rakendatakse Shaw mudelit.

Lennufirma turundust on avanud teise nurga alt ehk ldbi teenuste turunduse oma
uurimistoos Tokhi (2009: 18) ning tema t66 jargi on lennufirma turunduse juures oluline
mdista nelja olulist elementi, mis on lennufirma teenuste pakkumisel olulised ning mille
aluseks on samuti McCarthy ja Perreault (2001: 612) 4P mudel. Need on immateriaalsus
(intangibility), jarjekindlusetus (inconsistency), lahutamatus (inseparability) ja inventar
(inventory).

1. Immateriaalsus (intangibility). Teenuste erinevus vorreldes toodetega seisneb
selles, et neid ei saa katsuda, hoida ega ndha enne ostu sooritamist. Ainus voimalus
on proovida pakkuda klientidele vordlust ning selgitada oodatavat teenusega
kaasnevat kasu alles parast lennukipardale astumist, kus klient saab ettekujutuse,
kas ootus vastab tema ettekujutusele mugavusest, kiirusest ja heast teenindusest.

2. Jarjekindlusetus (inconsistency) viitab, et hinnad on pidevas muutumises.
Lennunduses on valdavalt kasutatav diinaamiline hinnastamine ning lisaks
piletitele toimub see ka paljude lisateenuste puhul nagu pagasitasud voi lennule
registreerimise tasud.

3. Lahutamatus (inseparability). Lennufirma puhul tihendab see, et teenuse pakkujat
ja teenust ei saa eraldada kliendi vaatenurgast. Lennufirmad on peamiselt tuntud
oma pakutava pdhiteenuse ehk lennutranspordi poolest ning klient hindab kogu
protsessi alates ostust kuni lennu toimimiseni ihiselt. Seetdttu peavad
lennufirmad sellega arvestama ning miilies koodijagamisega lende oma
keskkonnas ja lastes kolmandal vedajal tegeleda opereerimisega, tuleb olla kindel

nende kvaliteedis.
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4. Inventar (inventory). Ettevotted peavad oma kaupade ja teenuste haldusega
tegelema ja lennuettevotjate jaoks on need lennukite kvaliteet ning kogu

lennukogemust puudutava varustuse hooldamine.

Antud uurimuses toob Tokhi (2009: 24) vilja, et firmad peaksid aitama klientidel hinnata
ja vorrelda teenuseid ning muutma need nii kdegakatsutavaks kui voimalik. Just seda saab
edasi kanda ka lennufirma omakanalile, eelkdige kodulehele. Koduleht annab kiire ja
mugava voimaluse eri lennufirmade miiiigikanaleid vorrelda. See annab aga omakorda
sisendi lennupileti miitigile ning on seetdttu lennufirma turunduses oluline tegur. Samas
peab autor oluliseks avada ka Butleri ja Kelleri ideed lennufirma turunduse definitsioonist
ning seda annab edasi joonis 1.

Pikaajaline Strateegiline

Lendude planeerimine

Hinnastamine

Tulude juhtimine

Miiiik ja distributsioon

Kliendid

Liihiajaline Taktikaline

Joonis 1. Lennufirma turundust mojutavad tegurid (allikas: Butler, Keller 1998: 117;

autori tdiendused).

Ulal asuval joonisel 1 on kujutatud olulised etapid lennufirma turunduse vaatenurgast

ning antud neile nii ajaline kui strateegiline-taktikaline dimensioon. See tdhendab, et
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koiki konkreetseid ja tiksteisele jargnevaid tegevusi lennufirma turunduse raames on vaja
hinnata ka ajaliselt ja strateegilisel-taktikalisel skaalal. Kuigi otseselt ei toetuta antud
raamistiku juures 4P definitsioonile, sisaldab see palju samu elemente, mis eelnevalt
avatud 4P baasile toetuv Shaw (2007: 17) 7P Kkésitlus. Samuti toetub mudeli ots
strateegilisele ja pikaajalisele vaatele, mis on iseloomulik Wittmer et al. (2011: 82)

mudelile.

Strateegiline-taktikaline ja ajatelg Butleri ja Kelleri (1998: 117) raamistikus viitavad
keskkonna ja strateegia osale Ibid. (2007: 17) késitluses. Taielik kokkulangevus on
operatsioonide tasandil, kus kattuvad kdik tegurid. Samas peab mérkima erinevust, Kus
Butler ja Keller (1998: 117) viitavad, et kdik operatsioonilased tegevused on suunatud
Kliendi jaoks, siis Ibid. (2007: 17) toob selle vilja kui strateegilise elemendi, millest kogu
lennufirma turundus algab. Siin on sarnasus ka Wittmer et al. (2011: 82) 1ahenemisega,
kus soovitatakse strateegia aluseks votta moni unikaalne operatsiooniline element, mida
lennufirma saab ise kontrollida. Lisaks tuleb Butleri ja Kelleri mudelist vélja, et
omakanali miiiik pole peamine strateegiline element, kuid on véltimatu protsessi osa nagu
avasid ka Shaw (2007: 17) ja Wittmer et al. (2011: 82) . Oluline on siia juurde tuua ka
Tohki (2009: 18) kaisitlus, kus lennufirma turundusele ldhenetakse teeninduse votmes,
kuid koik tema definitsiooni komponendid on iilekantavad teistesse kolme vorreldud
kasitlusse. [lma immateriaalse hoiaku, jarjekindlusetuse arvestamata jatmise, protsesside
lahutamatuse ning inventari juhtimiseta on raske lennufirma turundustegevusi teha. Just
Tohki (2009: 18) idee toob histi vilja, et iihtegi turundusotsust ei saa teha isoleeritult ning

arvesse tuleb votta koiki mojutavaid faktoreid.

Lisaks lennufirma turunduse olemusele tuleb teha vahet lennufirmade eri
kommertsmudelitel, mis ldhtuvad {ildisest turundusstrateegiast ja on aluseks iga
konkreetse lennufirma turundustegevustele. Moir ja Lohmann (2018: 73) toovad vilja, et
lisaks traditsioonilisele jaotuskésitlusele, millest tuleb juttu to6 jargnevas osas, on oluline
moista ka jagunemisi nende sees, mille tottu tekib mitmeid hiibriidkédsitlusi lennufirma
kommertsmudelite tiitipidest ja eesmarkidest. Naiteks ei ole kdigil lennufirmadel oluline
tdita lennukit viimase istmeni, vaid rahuldutakse vdhemaga. See kompenseeritakse aga
korgema hinnaga, mis toob eelduslikult kaasa parema teeninduse ning sellele vastava

turunduse ja miitigisonumi. Hoopis erinevalt kéditub aga lennufirma, millel on lennuki
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maksimaalne tditmine seatud peamiseks tulemusindikaatoriks. Konkreetse niitena saab
tuua Ryanairi, millel on odavate hindade pakkumine koos kulude kokkuhoiuga
kommertsstrateegia eesmdrk (Diaconu 2012: 346). See annab sisendi ka
turundustegevustele, mis peab keskenduma hinnale, kuna vaba istekoha lennutamiseks

pole drimudelis ruumi jdetud.

Erinevad autorid on defineeritud lennufirmade kommertsmudelite jagunemisi erinevalt,
kuid olulisemad kolm tiitipi on Canto (2009: 28) jérgi tdisteenuslennufirma ehk FSC
(Full-Service Carrier), odavlennufirma ehk LCC (Low-Cost Carrier) ja tellimusvedude
teostaja ehk CC (Charter Carrier). Téisteenuslennufirma (FSC) all mdistab Cento (2009:
18) lennufirmasid, mis keskenduvad laia valiku lendude ja lennu ajal saadaolevate
teenuste pakkumisele, mis sisaldavad erinevaid teenindusklasse ning jitkulendude
voimalust. Sarnaselt defineerib mdistet Reichmuth (2008: 5), kelle jéirgi on
taisteenuslennufirma ettevote, mille tahelepanu all on pakkuda laia teenuste spektrit, mis
sisaldavad jatkulendude miiiiki ja mitmeid teenindusklasse. Odavlennufirmat (LCC)
késitleb Zuidberg ja Wit (2016: 12) kui lennufirmat, mis on ehitatud omamaks
konkurentsieelist 14bi vdiksemate kulude vorreldes tiisteenust pakkuvate lennufirmadega
ning mille dristrateegia on seeldbi lihtsustatud. Reichmuth (2008: 8) lisab, et
odavlennufirma keskendub hinnaliidriks olemise strateegiale 14bi kulude vihendamise.
Tellimuslendude vedaja (CC) on Wu ja Hayashi (2013: 92) poolt defineeritud, kui
lennufirma, mis opereerib lende viljaspool tavagraafikuid ning on palgatud vedude
teostamiseks konkreetse kliendi poolt. Siia vdib lisada, et tellimuslendude vedaja ei teosta
harilikult kommertstegevusi 10ppkliendile ehk see ei miili klientidele iikshaaval
lennupileteid. Reichmuth (2008: 11) defineerib aga uue terminina puhkusereiside vedaja,
mis asendab vananenud tellimuslendude vedajat ja tdhendab tellimuslendude vedaja

muutumist ise puhkusereise miiiivaks ettevotteks.

Oluliseks kommertsmudelite liigituseks distributsioonistrateegia alusel on USA turu
néitele toetudes Chengi (2010: 338) kasitlus, mis jaotab lennufirmad kolmeks. Nendeks
on eespool defineeritud odavlennufirmad ning Orbitz omanikeringi kuuluvad ja
mittekuuluvad lennufirmad. Olulise moistena toob Cheng (2010: 337) vélja Orbitz
lennufirmad, kuna need on lennufirmad, mis asutasid lennufirmade oma online

reisiagentuuri Orbitz, mis loodi vastukaaluks kasvavale reisibiiroode md&juvdimule.
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Loojateks olid lennufirmad American, Continental, Delta, Northwest and United ning
neid saab kdrvutada tdisteenust pakkuvate lennufirmadega Cento (2009: 18) definitsiooni
kohaselt. Mitte-Orbitz vedajad on aga lennufirmad, millel on piletimiitigiks oma
veebilehed, kuid mis soltuvad miitigis olulisel médral ka reisibiiroodest. Neid voib

tinglikult nimetada hiibriidvedajateks ning paigutada LCC ja FSC vahele.

Klassikalisemat ja levinumat liigitust kommertsmudelite kohta kasutavad oma to6des
Lordan (2014: 1115) ja Vidovic et al. (2013: 70), keskenduses eelkdige tédisteenus- ja
odavlennufirmade erinevuste analiilisile. Jargnevas tabelis 1 tuuakse vilja olulisemad
taisteenust pakkuvate lennufirmade ning odavlennufirmade erinevused, mis baseeruvad
Cento (2009: 18), Lordan (2014: 1115), Vidovic et al. (2013: 70) ja Reichmuth (2008: 8)
toodele ning mis annavad edasi eri kommertsmudelite omadusi. Samas on oluline lisada
Reichmuth (2008: 11) laiendatud kommertsmudelite kasitlus, mis lisab eespool mainitud
liigutustele veel neli, milleks on:

1. Regionaallennufirmad, mida sageli nimetatakse ka ettevedajateks, on
lennufirmad, mis opereerivad viiksemate, kuni 100-kohaliste lennukitega ning
teostavad viiksematelt lennuvéljadelt sdlmjaamadesse ettevedu suurematele
vedajatele. Siin vOib tuua nditeks KLM tiitarettevotte Cityhopper vo1 Air France
tiitarettevotte HOP.

2. Traditsioonilised  kaubavedajad on lennufirmad, mis  opereerivad
kaubalennukitega teatud liinidel ja miiiivad lennukipinda logistikaettevotetele
edasi. Kauba ettevalmistus ldhtejaamas ja vastuvdtmine sihtjaamas ei kuulu
ildiselt nende vastutuse alla.

3. Integraatorid on samuti kaubavedajad, kuid erinevalt tavalistest kaubavedajatest
keskenduvad need tdisteenuse pakkumisele, mis sisaldab kaupade transporti
uksest ukseni. Antud teenust pakuvad néiteks TNT, DHL ja UPS.

4. Hiibriidvedajad, mis omavad nii tdisteenust pakkuvate lennufirmade Kkui
odavlennufirmade tunnuseid. Siin on sageli vdiksemad ja keskmise suurusega
vedajad, kes iiritavad tdita mingit kindlat turusegmenti. Heaks néiteks oli Air

Berlin ja on Norwegian.
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Tabel 1. Tdisteenuslennufirmade ja odavlennufirmade vordlus.

Karakteristik

Téisteenuslennufirma (FSC)

Odavlennufirma (LCC)

Peamised Reisijatevedu, kaubavedu ja lennukite | Reisijatevedu kahe punkti vahel ning
arisuunad hooldus. suur lisateenuste osakaal.
Sihtkohade Oluliste sihtkohtade strateegia. Sihtkohast sihtkohta vargustik.

valik Eesmaérk on tootega katta vOimalikult | Vorgustik on ehitatud l&htuvalt tihest

suur sihtkohtade hulk ning selle
saavutamiseks kasutatakse nii otselende
kui ldbilende 1dbi strateegiliste
s0lmjaamade.

vGi mdnest lennujaamast, kust
alustatakse opereerimist peamistesse
sihtkohtadesse.

Sihtkohtade
geograafiline

Globaalne haare. Kohalik turg,
rahvusvahelised turud ja kontinentide

Sihtkohad on kontinendipdhised (v.a
moni erand). Edasilennuvoimalusi

mddde vahelised turud jagatakse vastavalt sama piletiga ei pakuta.
lihi-, keskmaa- ja pikamaalendudeks
ning kasutatakse enda ja partnerite
s0lmjaamu.

Vorgustiku Lennuiihenduste arendamine, kus Kasutatakse teisejargulisi

arendamine ollakse osa suuremast globaalsest lennujaamu, mis on odavamad. Kasv
lennuvdrgustikust. tuleb uute sihtkohast sihtkohta

liinide avamisest.

Toode Selge toote eristamine vastavalt Toode on lihtsustatud ja lisateenused
maapealsele teenindusele, nagu iriklassi ootesaal, istme valik ja
lennuteenindusele, elektroonilistele toitlustus lennul ei sisaldu pileti
teenustele, reisireeglitele. hinnas.

Lojaalsus Kliendisuhte hoidmine 14bi Fookus on hinnal ning lojaalsusel
lojaalsusprogrammi ja sagedaste ehk kordusostute jaoks kasutatakse
lendajate premeerimise. hinnaeelist.

Lennukitiiiip | Mitmetiiiibiline lennukipark. Harvem | Uhetiiiibiline lennuk ning
lennukite kasutamine, kuna keskendumine vastavalt tiilibile
lennukitiitipe on rohkem ning oluline | sobivatele sihtkohtadele. Lisaks
on thenduvus ja labilendude sagedasem lennukikasutus.
pakkumine.

Maksimaalse | Vastavalt eri tootekategooriatele ja Suur lisateenuste miiiik, kus

tulu strateegia

piletitiitipidele tootluse jalgimine ning
hinnastamine, et saavutada vorgustiku
maksimaalne tulusus.

sisalduvad nditeks tasud
krediitkaardi maksete eest,
pagasitasud, lennule registreerimise
tasud jms.

Miiiigikanalid

Miiiik mitme eri kanali baasil. Jaguneb
otsemiiiigiks 1dbi enda veebi,
veebimiiiigiks 1ébi vahendajate,
reisibiiroode ja vahendajate miiligiks
ning muudeks miiiigikanaliteks
(esindused, telefonimiiiik jt.)

Minimeeritud edustuskulud, kus kdik
piletid miitiakse elektrooniliselt
omakanalis voi konekeskuse kaudu.

Allikas: Cento (2009: 18), Lordan (2014: 1115), Vidovic et al. (2013: 70) ja Reichmuth
(2008: 8), autori koostatud.

Analiiisides molemat vorreldavat lennufirma kommertsmudelit ndhtub, et nende
strateegiline vaatenurk erineb enamikes punktides. Kliendid vdivad ndha nende

lennufirmade lennukeid kiill kdrvuti ning tajuvad, et tegu on lennutranspordi pakkujatega,
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kuid lahemal analiiiisimisel on nende tegutsemisstrateegiad ja sellest 1ahtuvad lennufirma
turundusstrateegiad erinevad. Siiski saab nende puhul leida sarnasusi ning suurimaks on
huvi omakanali miitigi vastu. Odavlennufirmad toetuvadki enamjaolt vaid omakanalile,
mistottu on strateegiliselt oluline, et omakanal tootaks voimalikult histi ning genereeriks
maksimaalselt tulu. Sama ideed jagavad ka téisteenust pakkuvad lennufirmad hoolimata
sellest, et neil on rohkem miiiigikanaleid. Mida rohkem suudavad nad omakanalis miiiia,
seda vdhem soltuvad nad vilistest pakkujatest ning seda odavam on kulu

transaktsioonidele (transactions).

Omakanal, mida tihti nimetatakse ka otsekanaliks, on Shaw (2009: 206) jargi otsene
kontakt tootja ja Idpptarbija vahel, mis toimub vahendajate kaasamiseta. Autor defineerib
omakanalit kui ettevotte kontrolli all olevat kanalit, mis vahendab toodet ja teenust
vahetult kliendile ning kust puudub vahendajana kolmas osapool. Alljargnev tabel 2 toob
vélja omakanaliga konkureerivad kanalid, drimudelid, lisakulu miiiigile ja kasutajate

hulga.

Tabel 2. Internetis FSC lennufirma lennupileti pakkujad ja drimudelid.

Kanal Arimudel Lisakulu Kasutajate hulk
miliigile vorreldes
omakanaliga
Traditsiooniline agent Miitigikomisjon ja lisatasud | Jah Oleneb turust ja
internetis agendist
Virtuaalne reisiagent Miitigikomisjon ja lisatasud | Jah Oleneb turust ja
agendist
Lennufirma enda Omakanal Ei Vordne
koduleht
Lennufirma Miitigikomisjon ja lisatasud | Jah Harilikult viiksem
investeeringud
miiligikanalites
Reisiportaalid Reklaam ja komisjonitasud | Jah Harilikult suurem
Konsolideerivad Miitigikomisjon koos tuluga |Jah Harilikult suurem
miiligiportaalid (ASP) stisteemi pakkumisega
edasimiiiijatele
Internetis infopakkujad | Reklaam ja komisjonitasud | Jah Harilikult suurem
(ICP)
Oksjonid Reklaam, lisatasud ja Jah Harilikult vdiksem
komisjonid

Allikas: Shon et al. (2003: 326), Koo et al. (2001: 74), Cheng et al. (2012: 138) autori

koostatud.
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Oluline on mairkida, et antud t60s keskendutakse omakanali mdiste all lennufirma
kodulehele kui suurimale miiiigikanalile ja selle tulemuslikkuse tostmisele. Omakanali
fookuse seadmisele annab kinnitust Morrison et al. (2001: 28) t66, kes toovad vilja, et
koikide toodete hulgast, mida kliendid ostaksid pigem internetist kui kohaliku vahendaja
vOi edasimiiiija kdest, on lennupiletid ja majutusteenused selgelt eelistatumad. Tabel 2
toob vastavalt vilja, et koduleht on lennufirma jaoks ainus kanal, kus ei rakendu tehingu
eest lisakulu miitigile. Omakanali puhul voib kiill kanali tehnilise osa eest vastutada
kolmas osapool, kuid kommertsalaselt vahendustasu saavaid osapooli kliendi ja firma
vahel pole. Koikides muudes kanalites peab lennufirma oma turundusstrateegia raames
arvestama lisakuluga miiiigile. Oluliseks kriteeriumiks lennupileti miiiigi puhul on
potentsiaalsete klientide hulk eri kategooriates. See on muutuv suurus ning oleneb
konkreetsest pakkujast kategooria sees, kuid hinnangulised mahud vorreldes
lennufirmaga saab vilja tuua ja need on tabelis 2 esitatud. Vaarib markimist, et lisaks
kasutajate arvule on oluline ka nende ostuvalmidus ning see erineb kanali raames samuti.
Antud t66 hilisemas faasis tuuakse vélja ka erinevused omakanali sees Nordica nditel, et

oleks selgelt mdistetav kodulehe olemus kdigi omakanali kanalite vahel.

Vottes aluseks eelpoolmainitud lennufirma turunduse vaatenurgad ja eri
kommertsmudelid voib vilja tuua olulised tegurid, mida peab arvestama nii lennunduse
turunduses kui ka kitsamalt omakanali miiligi arendamisel. Autor pakub vilja jargnevad
tegurid, mis kirjeldavad lennufirma omakanali ees olevaid viljakutseid.
e Omakanal konkureerib eelkdige tdisteenust pakkuvate lennufirmade puhul
traditsiooniliste miitigikanalitega.
e Viike omakanali osakaal muudab keskmise kulu pileti miitigile kalliks, kuna
kanali osakaal ja maht on véike.
e Omakanali arendus on kallis ning soltub paljudest vélistest partneritest.
e Tugev omakanal vdoimaldab rohutada turundusstrateegiast tulenevaid tugevusi.
e Klientidel on kdrged ndudmised, kuna alternatiivsed interneti miiiigikanalid

pakuvad head teenindust samale lennutootele ehk piletile.

Léhtudes koigist nimetatud teguritest on omakanali arendamine kriitiliselt téhtis, sest see
annab lennufirmale too6riista kdikidele véljakutsetele kiirelt ja tulemuslikult reageerida.

Lébi kolmandate osapoolte on nii miiligi kui kommunikatsioonisénumi edastamine
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seotud korvalise info ja vastava osapoole kommertshuvidega. Jirgnev joonis 2 toob vélja
lennufirma enda juhtide suhtumise jaotuskanalitesse ning nende ndgemuse omakanali

tédhtsusest nende hulgas.
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Joonis 2. Lennufirmade jaotuskanalite prognoos 5-palli skaalal (allikas: Harteveldt,
2016: 40).

Lennufirmade jaoks on omakanal oluline ja seda tdestab ka tdisteenust pakkuvate
lennufirmade ja odavlennufirmade vordlustabel 1, kus hoolimata kommertsmudeli
erinevusest on fookus omakanali miiigil. Hasti illustreerib omakanali téhtsust
International Air Transport Association (IATA) poolt tellitud ja Harteveldt’i (2016: 40)
labiviidud uuringu tulemused, mis on esitatud joonisel 2. Selles kiisitleti 49 eri lennufirma
jaotuskanali- ja kommertsjuhti ning uuriti nii miitigikanalite hetkeseisu kohta Kui
prognoositi miitigikanalite olulisust viie aasta perspektiivis, et teada saada, millised
voiksid olla lennufirmade jaoks olulised jaotuskanalid. VVastajad hindasid kanali olulisust
viiepallislisteemis. Hoolimata sellest, et vdirtused jaotuskanalite osas muutusid, on
oluline fakt, et enim hinnatakse lennufirma enda mobiilseid lahendusi ning kodulehte.
Suurematel lennufirmadel on need eraldi tooted, mis kuuluvad omakanali jaotuse alla.

Viiksematel lennufirmadel on need sama sisuga, kuid optimeeritud todtama eri
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ekraanidel. Antud lahedus on kasutusel, kuna eraldi mobiilne lahendus on véga

ressursimahukas ning ei ole vidiksemate miitigimahtude korral tasuv.

Uuringu tulemusi analiitisides tuleb neid teatud ettevaatlikkusega tolgendada, kuna
vastajad olid lennundusega seotud ning voisid tahta ndidata olukorda enda vaatenurgast
paremini, kui see tegelikkuses on. Eriti ilmekalt toob selle vilja reisibiiroode olulisuse
hindamine, kus neile kanali olulisusskaalal kdige vdiksemaid hindeid omistati. Ometi
toob Shaw (2007: 85) vilja, et traditsiooniliste lennufirmade puhul on reisibiiroode osa
tildises miiiigis 85-90%. Sama illustreerib ka Finnairi kinnitus, et omakanali miitik kogu
miiiigist on 25% (Finnair transforms ... 2017) ning Estraveli kiisitlus (Eesti ettevotjate ...

2016), kus lennupileti ostjatest 23,6% pdordus tehingu tegemiseks otse lennufirma poole.

Téhtis on markida, et just lennufirmad ise pidasid mobiilseid lahendusi ja kodulehte
olulisimateks jaotuskanaliteks, mis toetab arusaama, et omakanal on hoolimata
lennufirma kommertsmudelist prioriteet. Seega saab jareldada lennufirmade omakanalite
vorreldavust, kuna need on téhtsad koigi jaoks. Sarnast ideed jagab ka Shaw (2007: 71),
kes prognoosis, et suurim kiisimus lennufirma turunduse 0sas seisneb internetis olevate
jaotuskanalite kasutamises. Suurim erinevus seisneb siin oodatavas miiiigis ja kui suure
osa kogumiiiigist omakanal lennufirma turundusstrateegia raames peaks moodustama,

kuid see on iga ettevotte enda eesmaérk ja drisaladus.

Téhtsaks kiisimuseks lennufirma omakanali puhul on ka see, miks ei proovita ise endale
sobivat jaotuskanalit ehitada, mis oleks iilemaailmsetest distributsioonisiisteemidest
(global distribution system) sdltumatu ning vdiks hoida kokku palju jaotuskulusid. Siin
on podhjuseks tdisteenust pakkuvate lennufirmade strateegiline valik pakkuda oma
teenuseid vOimalikult paljudes kanalites, mille toob vilja ka eelnevalt kajastatud tabel 1.
Mida rohkem on lennufirmal turgusid, seda keerulisem on tal kdikidel neil sobivat
jaotuskanalit hoida. See tdhendab niiteks, et monel turul on klientide poolt eelistatud
reisibiirood ning vottes oma toote sealt vilja, kannatab lennufirma kahju, kuna ta ei suuda
kliente oma kanalisse sunnata ning nad kasutavad seeldbi konkurentide teenuseid, mis on
neile kittesaadavad. Sarnast ideed jagab ka Wang et al. (2018: 173), kes toob vilja et
moned odavlennufirmad on eemaldanud koik mitteotsesed kanalid ning kaotanud sellega
koheselt kliente. Uldiselt joudis sarnasele tulemusele ka Cheng (2010: 339), kes leidis, et

lennufirmad peavad hindama, kas vertikaalne ehk otse kliendile suunatud miitigististeem
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aitab kulusid sdésta ja muudab edustust iildiselt tulemuslikumaks voi hoopis vahendab
miitigivoimalusi ning sellest ldhtuvalt ettevotte kasumlikkus hoopis véheneb. Lisaks vdib
tuua tehnoloogilised pdhjused, kus lennufirmal puudub voimekus iseseisvalt
tehnoloogiliselt sama vOimekat alternatiivi arendada, kui turg nduab. Lihtsama
lahendusega turule tulles kaotatakse aga seetdttu eeldatavalt kliente ning seetdttu ei
soovita riski voOtta. Jargnev joonis 3 votab kokku kanalid, mille kaudu eri
kliendisegmentidele on v&imalik pakkuda tooteid otse ning kelle jaoks on globaalse
distributsioonisiisteemi kasutamine vajalik. Teisisonu, milliseid kanaleid ja sellega koos

olevaid kliente on eelkoige risk kaotada, kui loobuda GDS jaotusvoimekusest.

Lennufirma

GDS
L~e nnufirma Arir_e Bl Reisibiirood
konekeskus teenindajad
Lennufirma Online Reisi-
veebileht reisiagendid korraldajad

Kliendid

o

Joonis 3. Lennufirma kanalite jaotus omakanali ja GDS vahel (allikas: Wang et al. 2018:
174).

Analiitisides joonist 3 vdib vidita, et risk kaotada kliente on suur, kuna ilma globaalse
distributsioonisiisteemita on oht jadda ilma kolmest suurest miitigikanalist, mille mahuks
saab tdisteenust pakkuvate lennufirmade puhul hinnata 75-80% (Finnair transforms ...
2017; Eesti ettevotjate ... 2016; Shaw 2007: 85). Lisaks on joonise analiiiisides oluline

mdista, et kanalite mahud on véga erinevad. Nii on otsekanalitest lennufirma veebilehed
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kordades suuremad ja miitligile orienteeritud kanalid, kui kdnekeskus voi arikliendi
teenindajad ning sama ideed annab edasi ka kédesoleva t66 empiirilise osa tabel 4. Samas
on koikide GDS vahendatud kanalite mahud vorreldavad lennufirma veebilehe

mahtudega ning see lisab riske veelgi, kuna oht segmentide kaotusele on suur.

Kasutajate voitmiseks lennufirma omakanalisse v3ib probleemiks osutuda ka erinevad
kasutajate poolt tajutavad riskid ning neid mitte maandades jéitkavad kliendid niiteks
reisiagentide teenuste kasutamist. Ruiz-Mafe et al. (2009: 294) uuringu tulemused
nditavad, et otseselt tajutav risk mdjutab lennupiletite ostmise kavatsusi. Tdpsemalt saab
riski liigitada psiihholoogiliseks riskiks, joudlusriskiks ja privaatsusriskiks, mis on kdik
domineerivad riskimdddikud lennupiletite ostmisel. Psiihholoogiline risk on néiteks
enesehinnangu halvenemine, kuna valiti vale toode vdi teenus voi tekitab mittekorrektne
pilet drevust ja stressi (Ibid. 2009: 295). Joudlusrisk on késitletav, kui toode vdi teenus ei
vasta ootustele ning sama probleemi késitleb lennundusturunduse teenuste all ka Tokhi
(2009: 24), kes toob vilja et teenuseid ei saa enne ostmist ndha ega katsuda. Privaatsusrisk
on késitletav isikliku informatsiooni kasutamisena ilma subjekti ndusolekut omamata,
nditeks on kasutatud kliendi e-posti aadressi lennufirma uudiskirja saatmiseks (Ibid.
2009: 295). Seetottu on omakanali juures oluline minimeerida koiki eespool toodud riske
ning Pee et al. (2018: 238) toovad vilja, et veebilehe hea kasutatavus on parim riskide
maandaja. Niiteks psiihholoogilise riski maandamiseks pakkuda omakanalis ostetud
piletite vahetamist teatud aja jooksul vdi privaatsusriski maandamiseks kasutada kliendile
turvalisi sonumeid ning logosid, kus tuuakse vélja, et makse on turvatud tuntud turvafirma

poolt voi piletitele rakendub tuntud pakkuja kindlustuskaitse.

Kokkuvotvalt voib omakanali olemuse kohta lennunduse turunduses ning erinevate
kommertsmudelite 16ikes delda, et lennufirmadele on see oluline valdkond. Seda ei saa
lugeda strateegiliseks, kuna eelist see vorreldes konkurentidega ei anna, kuid see on
oluline toetama turunduse strateegilist eesmérki ning teostama miiiiki. Miiligi seisukohalt
moeldakse omakanali all eelkdige kodulehte ning siin on oluline mdista, kuidas see teiste
miitigikanalitega suhestub ning millised omadused seda kirjeldavad. See annab aluse
omakanali mddtmiseks, muutuste moju hindamiseks ning tulemuslikkuse tdstmiseks.

Jargnev alapeatiikk késitlebki kodulehe e-ostu metoodikaid ning mddtmisvoimalusi.
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1.2 E-ostu metoodikad kodulehel

Alljargnev peatiikk kasitleb e-ostu metoodikate mootmismudeleid ning eri toode baasil
tehtud jéreldusi, millised faktorid aitavad kodulehti tulemuslikumaks muuta. Kodulehe
modtmisel ja sealt tehtavate ostude analiiiisimisel on oluline omada mudelit, mis aitaks
numbrite tdlgendamisele kaasa ja oleks aluseks uute lahenduste loomisel, mis aitaksid
tulemuslikkust tdsta. On olemas mitmeid erinevaid mudelite tiilipe, mis vastavalt
klassifitseerivad e-ostudele suunatud veebilehti ning pakuvad vilja erinevaid voimalusi
nende modtmiseks. Lisaks mudelitele endale on antud t66 ldhtetilesandest soltuvalt
oluline ka varem tehtud uuringute analiiiis, et mdista kodulehti ja sealt ostmist mojutavaid
peamisi faktoreid. Peamiste faktorite viljaselgitamine lubab t66 empiirilises osas
eksperimentide teostamisel neid aluseks votta. Alljargnevalt pakutakse vélja
tulemuslikkuse ja e-ostudele suunatud lehekiilje definitsioon ning avatakse peamisi

mudeleid ja nende baasil tehtud seisukohti.

Tulemuslikkust (performance) defineerib English Oxford Dictionary (2018) kui tegevuse
vO1 operatsiooni ldbiviimise edukust. Oluline on maérkida, et lennunduséris {ildiselt
moeldakse tulemuslikkuse all lennuoperatsioonide (operational performance) ja
finantside (financial performance) tulemuslikkust (Pineda et al. 2018: 103) ning kui
edukalt antud valdkond talle piistitatud eesmérkide saavutamisega hakkama saab.
Kodulehtede puhul toovad aga Dickinger ja Stangl (2014: 773) vilja, et tulemuslikkus
moodustub indikaatoritest, mille kaudu on vdimalik tulemuslikkus defineerida ja mddta.
Autor pakub omalt poolt vilja, et kodulehe tulemuslikkus on iilesande ldbiviimise

edukuse mootmine seda mojutavate faktorite baasil.

E-ostudele suunatud kodulehti ehk e-kommertsi veebilehti saab defineerida kui kodulehti,
kus toimub sisuhaldussiisteemi, infosiisteemi ja turvasiisteemi infovahetus, mille
eesmargiks on kaupade voi teenuste miiik Nanehkaran (2013: 190). Samuti on e-
kommertsi veebilehe olemust defineerinud Lee ja Koubek (2010: 330), kes kirjeldavad
seda kui internetis olevat turgu, kust saab osta kaupu ja teenused. Eespool toodud
definitsioonidega haakub Wen et al. (2001: 9) késitlus e-kommertsi veebilehtedest, kuid
kes jagavad need omakorda kaheks olenevalt sellest, kas fookus on ostudele voi
informatsioonile keskenduv. Uheks definitsiooniks on ka Chaffey et al. (2006: 14) oma,

mis defineerib e-kommertsi veebilehti kui ostudele suunatud veebilehti, mille pohiline
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eesmérk on miiiia internetis tooteid ning lisaeesmérgiks voib olla tavaostude toetus
fiitisilises poes. Autor defineerib aga e-kommertsi veebilehti, kui internetis olevaid
keskkondi, mis kasutavad dra tehnoloogiaid info hoidmiseks, edastuseks ja vahetuseks,

labi mille miiiiakse keskkonna kasutajatele tooteid voi teenuseid.

Enamik kommertslennufirmade veebilehti kuulub just eespool avatud e-kommertsi
veebilehe definitsiooni alla, kuna nende peamine eesmérk on lennupiletite miiiik. Teisi
tiitipe e-kommertsi veebilehti esineb kommertslennunduses harva. Need on ecelkdige
informatiivse iseloomuga ning keskenduvad briandi kuvamisele ja sdonumi edastamisele

ning neid kasutavad eelkdige tellimuslende ja kaubavedusid pakkuvad lennufirmad.

Soovimaks muuta e-ostudele suunatud veebilehte tulemuslikumaks, on vaja seda moota
ning hinnata. Hahn ja Kauffman (2003: 26) alusel on veebilehe tulemuslikkuse hindamine
oluline, aga samas keeruline probleem. Arvestades, et e-kommertsi veebilehtede edu
soltub suurel maaral ettevotte suutlikkusest pakkuda kvaliteetset ja kliendile suunatud
disainiga veebilehte, peavad e-kommertsi eest vastutajad pidevalt jalgima oma kodulehe
miiiigi tohusust. Teisisdonu on kommertslennunduses omakanali ehk lennufirma kodulehe
tulemuslikkusega vaja pidevalt tegeleda ja seda modta. Sama seisukohta jagab ka Plaza
(2011: 477) oma t60s, kes tddeb, et tulemuste modtmine on turisminduse veebilehtedel
kriitiline tegemaks tarku turundusotsuseid. Moddikuid voib olla mitmesuguseid ning need
lahtuvad lennuettevotte tildturundusest. Niiteks saavad need olla nii mingi kindel osa
tildisest miitigist kui ka néiteks transaktsioonide arv omakanalis, aga ka kasutajagruppide
karakteristikute modtmine. Moddikuid on erinevaid, kuna lennufirma omakanalis voib
toote keskmine hind olla naiteks odavam kui reisibiiroodes ning seetdttu voib just ostude
arv olla parem moodik kui suhe rahalisse tildisesse miiiiki. M3odikuks saab ka olla néiteks
internetis lennule registreerijate hulk ning nende kaardistamine, mis vdimaldab leida
kliente, kes on ostnud pileti monest muust lennufirma kodulehega konkureerivast

kanalist, kuid kasutavad lennule registreerimiseks kodulehte.

Oluliseks teoreetiliseks ldhenemiseks veebilehtede tulemuslikkuse ja kasutatavuse
mootmisel on saanud voo teooria (flow theory) erinevad versioonid. Selle loojateks
internetikeskkonnas kasutamiseks on Hoffmann ja Novak (1996: 57) ning nad
defineerisid voogu kui optimaalset kogemust kliendi jaoks, mida iseloomustab

kasutajapoolne sujuv vastuste ja tegevuste jada, mis on pohjustatud masina

27



interaktiivsuse poolt. Teisisonu peab veebileht suunama kasutaja tegema seda, mida veebi
looja planeerinud on ning lennunduse e-kommertsi veebilehtedel on selleks eelkdige
lennupileti ostmisele suunamine. Sama voolus olemist tdpsustasid Nakamura ja
Csikszentmihalyi (2009: 90) kui subjektiivset kogemust tegeleda lihtsalt lahendatavate
véljakutsetega rea eesmarkide tditmiseks ning pidevalt tegevusi tagasiside baasil
korrigeerides. See tdhendab lennufirma omakanali mdttes seda, et klient kes, on
lennufirma kodulehele sattunud, teeb neid tegevusi, mida kodulehe looja talle 1dbi
kasutajamugavuse ja disaini tegema suunab ehk ldbib broneerimisvoo eri lehekiilgi.
Tdstatub kiisimus, kas veebilehe disain ja kasutatavus muudavad kliendi voos olevaks, et
tema kditumine oleks vastav lennufirma ootustele. Uurijad on kasutanud voo teooriat
saamaks sellest aru ning hinnates tarbijate kditumisest veebikeskkondades. Saab vilja
tuua Obala (2013: 559) t66, mis avab, et voo teooria mojud on selged ning ta soovitab, et
edasised uuringud peaksid jitkama veebikeskkondades voolukogemuse baasil

uurimiskiisimuste lahendamist.

Tabel 3. Olulised kodulehti ja lennufirmade omakanalit iseloomustavad seisukohad.

Autorid Seisukohad
Ruiz-Mafe et al. (2009: Kui internetikasutajad tajuvad veebilehe kasutamist lihtsana, siis
298) mojutab see positiivselt tajutavale kasulikkusele veebilehest ning
voib seetdttu viia ostudeni.
Purwati (2011: 78) Histi ehitatud ja labimdeldud veebileht mdérab, milline on

kasutaja soov jédda lehele, kiilastada seda korduvalt ja parimal
juhul mojutada tema otsust sooritada ost antud veebilehelt.

Ahn, Lee (2011: 1158) Kasutajamugavus omab tugevaimat korrelatsiooni
ostuvalmidusega ostmaks lennupileteid internetist.

Forgas et al. (2012: 232) Kasutajate jaoks on peamised argumendid tegemaks oste
internetist kodulehe kasutajamugavus, hinnaalandused ja
erinevate toodete saadavus.

Escobar-Rodriguez, Olulisemad faktorid tdstmaks klientide internetist lennupileti
Carvajal-Trujillo (2013: 63) | ostu kavatsust on harjumus, rahaline sdést, ostutingimuste
hdlbustamine ja sotsiaalne moju.

Bilgihan et al. (2014: 114) |Edukad e-turunduse strateegiad seostuvad kodulehel positiivse
kliendikogemuse loomisega, mis viljendub usalduse, sdltuvust
tekitava kéditumise, brindi vadartustamise, rahulolu ja lojaalsuse
tulemuslikkuses.

Powell (2016: 3) Lennufirma kodulehtedel on viimase 12 aasta jooksul enim
positiivses suunas muutunud kasutajate hinnangud kasutamise
lihtsusele.

Allikas: autori koostatud.
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Vastust kiisimusele, mis on olulisemad faktorid, mis kodulehtedelt, tdpsemalt lennufirma
e-kommertsi veebilehtedelt, kéitumist ja ostmist mdjutavad, on uurinud paljud autorid.
Kuigi mitte alati pole vilja toodud, et uurimus baseerub voo teoorial, on uuringute ja
eksperimentide olemus olnud kiillalt sarnane ning {ilal olev tabel 3 votab kokku
olulisemad tulemused ja seisukohad. Tabelit analiitisides selgub, et kasutajamugavus on
iiks olulisemaid veebilehelt ostu sooritamise faktoreid. See on eelkdige mugav
kasutajaliides, mis on lihtne ja suunab kasutaja loojate soovitud tegevusi tegema. Samale
seisukohale joudis Eccher (2014: 63), kes t3i Vilja, et kasutajamugavus on kdige alus, et
hoida kasutajat kodulehel ning teha talle informatsiooni ja soovitud tegevuste teostamine

vOimalikult lihtsaks.

Minnes konkreetsemaks selles, milline osa kasutajamugavusest on tdhtsaim, siis
lennufirma omakanali puhul on selleks ostu sooritamise lihtsus. Sellest 1dhtuvalt on
oluline keskenduda kodulehel oleva broneerimisakna analiiisimisele ja parandamisele
ning sellele jargnevale broneerimismootorile. Eccher (2014: 68) jargi on hea paigutus
professionaalse kodulehe ja kasutajamugavuse nurgakivi ning kasutaja peaks suutma
infot voimalikult lihtsalt leida. Kodulehe tulemuslikkuse tdstmisel tuleks keskenduda

eelkoige optimaalse paigutuse leidmisele.

Heaks kodulehe teoreetiliseks tulemuslikkuse modtmise ja seeldbi miiligi suurendamise
mudeliteks v3ib pidada Dickinger ja Stangl (2013: 774) ja Dedeke (2016: 774) looduid,
mis hdolmavad mitmeid eri dimensioone, mis kiilastajate jaoks kasutamisel olulised on.
Nendeks on kasulikkus, kasutamise lihtsus, meelelahutuslikkus, disain, usaldus, sisu
kvaliteet, navigeerimine ja siisteemi saadavus. Alljargneval joonisel 5 on need vilja

toodud ning ndidatud nende moju iiksteisele.
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Joonis 4. Kodulehe tulemuslikkust mojutavad tegurid (allikad: Dedeke 2016: 549;
Dickinger, Stangl 2013: 774), autori koostatud.

Antud tegurid on aluseks kodulehe kasutajate hinnangule, mis véljenduvad kasutaja
rahulolus ja tajutud véartuses, mis mdlemad viivad lojaalsuse tekkeni ning ostukavatsuse
suurenemiseni. Tapsemalt t0i Dedeke (2016: 550) vilja, et kavatsuseni osta veebilehelt
annavad olulisima sisendi tajutud veebilehe disaini kvaliteet, tajutud toote kvaliteet ning
info kéttesaamine. Analiilisides joonist 4 saab 6elda, et omakanali ehk kodulehe miitigi
tostmiseks on vaja tegeleda kdigi kolme dimensiooniga, mille Dedeke (2006: 550) vilja
toob ning mis holmavad Dickingeri ja Stangl (2013: 774) véljatoodud tdpsemaid omadusi.
Need tihtivad ka tabelis 3 laialt kajastatud mdttega, et lihtsus ja mugav kasutamine on
peamised kodulene omadused, millega tuleb tulemuslikkust tdstes arvestada. Samuti
tihtib mudel Eccheri (2014: 63) ideega, kes kasutajamugavuse peamise faktorina toob
vélja veebilehe optimaalse paigutuse. Joonise 4 ksitluse negatiivseks osaks voib samas
pidada asjaolu, et soovides mdota koiki tegureid iikshaaval, voib teatud info kéttesaamine
ollaraske. Samuti on teatud tegurid iiksteisest lahutamatud ja mojutavad tiksteist. Néiteks
proovides anda moddetavat hinnangut disainile ja kasutamise lihtsusele, on need

molemad iiksteist mdjutavad.
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Huvitavaks uurimistooks on ka Amaro ja Duate (2015: 74) oma, mis toetab ildises
plaanis eespool kirjeldatud ideed ja dimensioone, mis médravad dra kodulehe edukuse ja
mille tdstmine aitab kaasa kodulehelt ostmise tdendosuse suurenemisele. Sama lisab see
eesmadrgile, milleks on kavatsuse taseme tdstmise osta reis internetist, uued dimensioonid
nagu ajadimensioon ja finantsiliste eeliste oma (Amaro ja Duarte 2015: 74). Need
tdhendavad vastavalt ostule voi uurimisele kuluvat aega ja makseviiside lihtsust voi

allahindlusi, mis mojutavad kasutajat veebilehel ostu tegemisel.

Kodulehe e-ostu metoodikate hindamist on kasutajamugavuse perspektiivis uurinud ka
Ivory ja Hearst (2001: 473) ja jaganud oma mudelis kasutajamugavuse meetodid nelja
dimensiooni.

e Meetodi klass kirjeldab iildisel tasemel, mis tiilipi hindamisega on tegu. Tiiiipe
saab jagada testimiseks, inspektsiooniks, kiisitluseks, modelleerimiseks ja
simulatsiooniks.

e Meetodi tiilip médérab dra, kuidas toimub hindamine meetodi klassi sees ja vastab
kiisimusele kuidas?

e Automaatsuse tiitip kirjeldab hinnangu andmise automatiseerituse taset. See
jaguneb kas automaatsuse puuduseks ja manuaalseks hinnangu andmiseks;
kaasahaaramiseks, kus tarkvara registreerib kasutatavusandmed; analiiiisiks, kus
tarkvara identifitseerib kasutusprobleemid voi kriitikaks, kus tarkvara teostab
analiiiisi ja soovitab parandusi.

e Joupingutuse tase kirjeldab, kui palju ressursse on vajalik meetodi rakendamiseks.

Eespool kirjeldatud meetodit on hea kasutada just samal teemal olevate analiiliside ja
uuringute vordlemiseks, kuna pakub vélja selge skaala analiilisi 1dbiviimiseks. Naiteks
voo teooria mdiste on vdga lai ning voimalus seda iilal oleva skeemiga kombineerides

annaks haid vorreldavusi, mis aitab eri t6ode tdlgendamisele kaasa.

E-ostu metoodikaid lennufirma kodulehe néitel on uurinud ka Harison ja Boonstra (2008:
96), kus nende iilesanne oli luua reaalselt toimiv mudel Hollandi vedaja KLM jaoks.
Nende mudel on eelnevalt analiilisitutest vihem teoreetiline ja rohkem praktikale
suunatud ning kaasab dimensioone nagu finantsid, kliendirahulolu, jélgitavus,

ligipdasetavus, kontaktid, miilik, lisamiiiik ja klienditugi. Igale neile tuleb ettevottel
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moddikud luua, mis ldhtuvad kodulehelt. Moddikute tulemuste tostmise 1abi moddetakse
omakanali tulemit 1dbi aja. See on hea meetod, kuid nduab tipsete moddikute seadmist
lébi ettevotte, kuna eri funktsioonide tiditmine voib ettevotte sees olla jagatud erinevalt.
Lisaks eeldab see ettevottes koikide funktsioonide olemasolu, kuna sisse ostetud
teenustega voi oma kontrolli alt vdljas olevad mdddikud mdjutavad objektiivse hinnangu

andmist.

Kodulehe modtmisel on voimalus kasutada ka E-SERVQUAL’1, mille 16id Parasuraman
et al. (2005: 17) ning mis sisaldab 22 faktorit, mis on jagatud nelja eri dimensiooni vahel.
Tépsemalt on need:
e Efektiivsus, mis véljendub kasutamise lihtsuses ja kodulehe kasutamise kiiruses.
e Lubaduse tditmine, mis viljendub veebilehe lubadusest kinnipidamise mairas,
kas tellimus tdidetakse, kaupade saadavus vastab lubatule ning kohale toomine
toimub vastavalt kokkulepitule.
e Siisteemi saadavalolek ehk kas tehniliselt on siisteem korras ja toimiv.
e Privaatsus ehk mis on veebilehe turvalisuse aste ning kuidas kaitstakse kasutaja

informatsiooni.

Elkhani et al. (2014: 36) jargi on E-SERVQUAL’i erinevad versioonid palju kasutust
leidnud just kodulehe kvaliteedi hindamisel eri mudelites. Samas t60s kasutasid nad Ibid.
(2014: 38) antud mudelit ning tdlgendasid sellest kodulehe modtmisel kolme
dimensiooni, milleks olid informatsiooni kvaliteet, slisteemi kvaliteet ja teenuse kvaliteet.
Analiitisides nii nende pakutud mudelit kui Parasuraman’i et al. (2005: 17) véljatoodud
dimensioone, on neil suur olemuslik kattuvus eelnevatel lehekiilgedel késitletud
mootmisviisidega. Erinevus on eelkdige mudelite teoreetilises presenteerimises, kuidas
eri faktorid veebilehel iildist veebilehe indeksit ehk kasutajate koondhinnangut

mojutavad.

Eespool nimetatud teoreetiliste mudelite sisulist késitlust toetab ka Storti (2013: 1004)
to6 lennufirmade kodulehtede baasil, kus ideena kasutatakse motet, et kasutajal esineb
tajutav kulu otsingu, tolgendamise ja informatsiooni to6tlemise ning otsustuse, kas see
rahuldab teda voi mitte, kohta. Huvitava tulemusena toob ta (Ibid. 2013: 1012) vilja, et

eriti kahel mudeli parameetril on tugev moju tajutavale veebilehe tulemuslikkusele,
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milleks on info tajumise kulu ning kasu veebilehe tajutavast kasust. Seda saab sarnaselt
eespool toodud mudelitele ja nende baasil tehtud jéreldustele kanda iile veebilehtedele
ning jéreldada, et veebilehe lihtne kasutatavus, mis vordub tajumise kuluna ning tajutav
kasu ehk motivatsioon tegevusi sooritada, on olulisemad tulemuslikkust mdjutavad

faktorid ja nendega tuleb esmajarjekorras tegeleda, et tosta veebilehe tulemuslikkust.

Teistsugune metoodiline ldhenemine veebilehe tulemuslikkuse hindamiseks on
omavaheline vordlemine teatud parameetrite alusel. Diaz ja Martin-Consuegra (2016: 25)
analiilisisid 240 lennufirma kodulehti ning grupeerisid need vastavalt tulemusele kas
mojutajatena, jilgijatena voi passiivsete lennufirmadena. Hinnang saadi paljude eri
parameetrite 10ikes ning just informatiivsus ja kasutatavus méngisid t66s hinnangute
andmisel olulisi rolle. Paraku olid grupid laiad ning ka antud t60 empiirilises osas
analiilisitavad Eesti turul olevad lennufirmad sattusid kodulehe omaduste pohjal kdik
mdjutajate ehk parimate lennufirmade kodulehtede gruppi. Seetdttu pole meetod parim
hindamaks sarnaseid lennufirmasid, kuid annab lennufirmadele, mis peamiselt
toimetavad viljaspool Euroopat ja Ameerikat, suunised kodulehe arendamiseks ja

tulemuslikkuse tdstmiseks, sest vahed parimatega on suured.

Kokkuvotvalt voib oelda, et eksisteerib mitmeid erinevaid teoreetilisi kasitlusi, mis
tegelevad koik veebilehe tulemuslikkuse mootmisega. Kui vooteooria keskendub iihelt
etapilt teisele liikumisele ja selle modtmisele ning Ivory ja Hearsti oma keskendub
eksperimentide sooritamisele ning nende struktureerimisele, siis Dickinger ja Stangl ja
Dedeke lisavad juurde iildised dimensioonid eri detailsusastmetel nagu riski tajumine ja
disaini meeldivus. Sama ideed jagab ning lisab {ihtlasi aja- ning finantsdimensiooniga
Amaro ja Duate t66. Samuti on olulisteks Storti t66 tulemused taju kulu ning
motivatsiooni kohta, aga ka diinaamiline E-SERVQUAL’i mudel, mille tugevus seisneb
paindlikkuses ja faktorite paljususes, et kasutada seda eri tiitipi e-kommertsi lehtedel.
Samas on oluline, milliseid jareldusi erinevad autorid kdigi iilal avatud mudelite baasil
veebilehtede kohta tegid. Uhise tulemusena saab nimetada, et lihtsus ja kasutajamugavus
koos toetava disaini ja paigutusega on e-kommertsi veebilehtedel tihed olulisemad
tegurid, et tosta lehe tulemuslikkust ja seelébi miiiiki. Samuti on eespool nimetatud t66de
oluliseks tulemuseks see, et need haakuvad lennundusturunduse definitsioonide

mudelitega, mida analiiiisiti eelnevas peatiikis ning mis tdi vilja, et lihtegi dimensiooni
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ega faktorit ei saa otsuste tegemisel korvale jatta, kuna need kdik mojutavad 16pptulemit.
Sama idee kehtib veebilehe puhul ning soovides parimat tulemust, tuleb tegeleda koigi
dimensioonidega ja analiiiisida nende mdju iiksteisele enne ja parast muudatuste tegemist.
Jargnevas empiirilises osas keskendutakse omakanali tulemuslikkuse tdstmisele

konkreetses ettevottes.
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2. NORDICA OMAKANALI TULEMUSLIKKUSE
TOSTMINE

2.1. Omakanali olemus Nordicas ja metoodika ulesehitus

Toos esitatud uurimisiilesande lahendamiseks on oluline mdista vaatluse all oleva
lennufirma Nordica omakanali olemust ja funktsioone. Nordica puhul on omakanaliteks
koduleht ning Tallinna lennujaama kassa. Mdlemad kanalid tegelevad jargnevas tabelis 4
olevate funktsioonide tditmisega. Erinevus seisneb selles, et Nordica kodulehe fookus on
miiligile orienteeritud, aga Nordica Tallinna lennujaama kassa tididab eelkodige

klienditeenindusfunktsiooni.

Tabel 4. Nordica omakanali peamiste funktsioonide jaotus.

Omakanali funktsioon Peamine vastutaja Funktsiooni olemus
Uldine piletimiiiik Koduleht Miiiik
Eripakkumise tegemine Koduleht Miiiik
Lisateenuste miiiik Koduleht Miiiik
Liinide teadlikkuse tdstmine Koduleht Informeerimine
Pileti reeglite kuvamine Koduleht Informeerimine
Lennule registreerimine internetis Koduleht Teenus
Arve tellimine Koduleht Teenus
Piletireeglite tutvustamine ja kasutamine Kassa Informeerimine
Pileti muudatused Kassa Teenus
Pileti tagastamine Kaasa Teenus
Lennul viibimise tdéend Kassa Teenus
Erisegmentide teenindamine Kassa Miiiik

Allikas: Nordica andmed, autori koostatud.

Tabel 4 annab iilevaate, et peamist miiligifunktsiooni omakanali mdistes tdidab Nordica
koduleht. Lahtudes teoreetilises osas avatud e-kommertsi kodulehtede olemusest
(Nanehkaran 2013: 190; Lee, Koubek 2010: 330; Wen et al. 2001: 9) ja jagunemisest
(Chaffey et al. 2006, 14) vdib 6elda, et Nordica koduleht kuulub ostudele suunatud
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lehekiilgede jaotusesse. Koduleht tdidab ka teisi funktsioone, kuid need on korval

tegevused toetamaks otseselt ja kaudselt miiiiki.

Maistmaks miitigi seisukohalt Nordica omakanali ehk kodulehe tulemuslikkuse tdstmise

vOimalusi, on vaja analiiiisida kodulehe osade olemust. Nordica kodulehe saab jagada

jargnevateks osadeks vastavalt autori enda kogemusele:

Sisuhaldussiisteem (content management system) tihendab kogu kliendile
esmajirjekorras kuvatava informatsiooni ja graafika vahendamist. Klient, kes
satub 1kskOoik millise lennuettevotte kodulehele, satub samuti kohe
sisuhaldussiisteemi kasutajaks. Sageli mdistetakse sisuhaldussiisteemi poolt
néidatavat ja kodulehte samana, kuna ajalooliselt pole lihtsamatel kodulehtedele
peale informatsiooni kuvamise funktsiooni muid iilesandeid antud. Sama ideed
jagab ka Shaw (2007: 71), kes toob vilja, et 1990ndatel aastatel olid peamisteks
lennufirmade kodulehtede funktsiooniks info jagamine ja lennuplaani kuvamine.
Kaasajas on lennufirma puhul neid moistagi rohkem. Vastavalt tabelile 4. saab
sisuhaldussiisteemi funktsioonidena tuua vilja jargnevad:

o ildise piletimiiligi funktsioon litkumaks broneerimismootorisse;

o eripakkumiste kuvamine;

o lisateenuste reklaam;

o liinide teadlikkuse tdstmine;

o piletireeglite kuvamine;

o lennule registreerimise suunamine;

o arve tellimine.

On oluline avada hetkel kasutusel oleva sisuhaldussiisteemi taust ja ajalugu. Kuna
Nordic Aviation Group AS on uus ettevite, mis on tegutsenud aktiivselt alates
novembrist 2015 ning Nordica kaubamirk on veelgi uuem, mis alustas martsis
2016, on kodulehe ajalugu vaike. Nordica koduleht koos hetkel kasutuses oleva
sisuhaldussiisteemi ja selle peamiste funktsioonidega voeti kasutusele augustis
2016. Selle baasiks on Sloveenia lennufirma Adria Airways koduleht, millega
Nordic Aviation Group AS esimesel tegevusaastal kommertsplatvormi jagas.

Broneerimismootor (internet booking flow) seob kokku kliendi kasutajakogemuse
lennupiletite  valimisel ning globaalse distributsioonisiisteemi  (GDS).
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Traditsioonilist jaotusmudelit jalgivas ettevottes nagu Nordica on lennupiletite
miitigivoimalus paljudel agentidel, kes koik omavad ligipddsu lennupiletite
miitigile. Ahn ja Lee (2011: 1158) ja Ruiz-Mafe et al. (2009: 298) viidavad, et
kasutajamugavus omab tugevaimat korrelatsiooni ostuvalmidusega ostmaks
lennupileteid internetist. Kasutajamugavust mojutab néiteks
broneerimislehekiilgede arv, ndutava sisestatava informatsiooni maht, lehe kiirus
ja muud faktorid. Omakanali funktsioonide osas tdidab broneerimismootor k&iki
miiligiga seotud tilesandeid ning vastab eelnevalt avatud definitsioonide kohaselt
e-kommertsi kodulehele.
Maksekeskus (payment hub) on iga internetiostu kasutajakogemuse viimane
samm enne toote vOi teenuse 0Stu. Siin on olulisimaks turvalisus ning sihtturule
sobivate maksemeetodite pakkumine. Kuna lennufirma sihtturge on tavaliselt
mitmeid ning neis omakorda mitmeid laialdaselt kasutatavaid makselahendusi,
peab lennufirma maksekeskus sellele vastama. Néitena saab vélja tuua moned
Nordica sihtturud. Hollandis on konkurentsitult populaarseim internetis kasutatav
maksemeetod pangalink 63% osakaaluga (Global ... 2017: 35), Norras on selleks
krediitkaart 25% osakaaluga (Global ... 2017: 41) ja Venemaal deebetkaart 42%
osakaaluga (Global ... 2017: 46).
Peale ostu pakutavad teenuste all peetakse silmas niiteks lennumeeldetuletust
kindlal paeval enne viljalendu, lennul viibimise kinnituse véljastamist vdi arve
tellimist.
Lisateenusete (ancillary services) all peetakse silmas eraldi tasu eest pakutavaid
tooteid ja teenuseid, mida klient saab enne reisi, reisi ajal voi ka peale reisi tarbida.
Sarnast ideed kannab ka Sorenseni (2017: 6) definitsioon, mille jargi on otsesest
piletimiitigist iile jadv tulu késitletav lisateenuste tuluna. Sérenseni (2017: 6) jargi
jaguneb see:

o A la carte funktsioonid

o Komisjonitasupdhised tooted

o Sagedaste lendajate ja lojaalsete klientide tegevused

o Mitmesugused muud allikad, nditeks reklaam

o Piletihinnaga voi tootepakendiga seotud a la carte komponendid
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Nordica kommertstegevustest saab vélja tuua neist kolm, mis on a la carte
funktsioonid nagu eripagas vOi lemmikloomade vedu. Komisjonitasupdhised
tooted on nditeks hotelli, autorendi voi kindlustuse vahendamine. Mitmesugused
muud allikad on Nordica puhul néiteks reklaam pardaajakirjas voi pinnad
uudiskirjas ja kodulehel. Lisaks saab iilalmainitud jagada kéitumispohisel
eristamisel, milleks on lennupiletiga koos ostetavaid ja piletiostust soltumatud

lisateenuseid.

Saavutamaks vastuseid t60s piistitatud eesmaérgile luuakse empiirilises osas vastavalt
teooriale ning Nordica omakanali olemusele eksperimendid. Kogu uurimisprotsessi
etapid on vilja toodud jargneval joonisel 5. Liigutakse laialt kitsamale ning
keskendutakse omakanali tulemuslikkuse tdstmise voimalustele lennufirma turundusest
lahtuvalt, mis Nordica néitel on kaetud kiillalt vaheste variantidega, kuna kdik omakanali
osad ei kuulu Nordicale, nagu eelnevas peatiikis vilja toodi. Ometi on need vdimalused
olemas ning vastavalt tabelile 3 ja iildisemalt peatiikile 1.2. on need seotud
kasutajamugavuse ja lihtsusega, mis toetuvad disainile ja paigutusele. Vottes kokku
tulemuslikkuse tdstmise vdimalused kodulehel ldhtuvalt miiigist, on tulemuseks
erinevate broneerimisakende analiiis ja uute alternatiivide katsetamine kodulehe
erinevatel lehekiilgedel. Seetdttu viiakse Nordica kodulehel broneerimisakendega 1ébi

eksperimendid.

Nordica omakanali olemuse avamine ning kasutuseloleva
stisteemi omakanali muutmisevOimaluste véljaselgitamine

¢

Eesti turul tegutsevate lennufirmade kodulehtede analiiiis
broneerimisakente olemusest 1ahtuvalt

Eksperimentide viljapakkumine vastavalt Nordica eripdradele
ja teiste lennufirmade analiitisi kokkuvottele

¢

Eksperimentide tulemuste analiiiis, jarelduste tegemine ja
Nordicale parimate broneerimisakente véljapakkumine

Joonis 5. Magistrit6o uurimisprotsessi etapid (allikas: autori koostatud).
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To0s teostatavate eksperimentide aluseks on teiste Tallinna lennujaama lendavate olulise
mahuga ning omakanali miitigifunktsiooni omavate lennufirmade kodulehed ning seal
kasutatavate broneerimisakende lahendused sisuhaldussiisteemist broneerimismootorisse
liilkumiseks. Vastavalt teiste lennufirmade analiiiisitulemustele grupeeritakse erinevad
lahendused ja luuakse nende alusel eksperimendid, mille tulemused vdimaldavad leida
parimad broneerimisakna tiilibid, mida kasutades on voimalik omakanali tulemuslikkust
tosta. Eksperimentide teostus toimub Nordica kodulehel reaalsete klientidega, mis tagab
suuremahulise ja tdsielulise valimi olemasolu. Selle tarbeks analiiiisitakse kaheniddalase
ajaperioodi jooksul kdiki Nordica kodulehe kiilastusi ning jagatakse kiilastajad

juhuslikkuse pohimottel uurimisgruppidesse.

Jargnev joonis 6 toob vilja Nordica kodulehe broneerimisprotesessi etapid ning nende
jagunemise tooteomaniku alusel. Kuna Nordica kasutab lennupiletite miitigiks LOT
Polish Airlines (LOT) kommertsplatvormi ja globaalset distributsioonisiisteemi (GDS),
haldab ja otsustab arenduste iile LOT. Antud piirangust 1dhtuvalt on omakanali tulemuste
muutmiseks positiivses suunas voimalik muuta omakanali kiilastussisendeid voi
sisuhaldussiisteemi. Omakanali kiilastussisendid on kodulehele viitajad ja need on
mojutatud eelkdige lennufirma tildisest turundusest. See tdhendab nii otseselt mojutatud
viitajaid nagu reklaamid portaalides ja ostetud otsingud kui kaudsed, milleks on Nordica
kuvandist ldhtuvad kiilastajad, orgaanilised otsijad voi nditeks kodulehe sisule viitavad
lingid teistel lehtedel. Jooniselt 6 ldahtub struktuur, kuidas broneerimisprotsess Nordica
kodulehel toimib ning seda saab siduda voo definitsiooniga (Hoffmann ja Novak, 1996:
57) kodulehe mdotmiseks. Tdhendab see lihtsustatult, et moddetakse kliendikditumist,

kas ta teostab iilesande, milleks on broneerimisaknale klopsamine voi mitte.

Antud eksperimenti saab defineerida ka Ivory ja Hearst (2001: 473) kasutatavuse
hindamise mudelist 1dhtudes, mis defineerib dra eksperimendi tiiiibid ja annab eri t66de
vahel ning tulevaste uuringute jaoks vdrdlussisendi. Antud t66 eksperimendid saab
meetodi klassi alusel defineerida simulatsioonina, kus hindaja kasutab liidese mudeleid,
et jaljendada kasutajate kditumismustreid. Meetodi tiilip médrab dra, kuidas toimub
hindamine meetodi klassi sees ning t60s on selleks defineeritud eesmérk, milleks on
broneerimisnupu  vajutamine broneerimisaknas. Automatiseerituse tiilibiks on

kaasahaaramine, kus tarkvara, milleks on Google Analytics Experiments, registreerib
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automaatselt kasutatavusandmed. Joupingutuse tasemeks on mudeli arendus, mis nduab
hindajalt mudeli muutmist, kuid kasutaja poolt ei saa suurenenud pingutuse taset hinnata.
Teoreetiliselt heaks mudeliks kodulehe tulemuslikkuse moGtmisel on Dickinger ja Stangl
(2013: 774) ja Dedeke (2016: 549) mudelid, kuid Nordica jaoks on piiravaks asjaolu, et
mudel késitleb kodulehte tervikuna. Paraku koosneb Nordica koduleht mitmest etapist,
mis ei voimalda mudelit otseselt rakendada ning 16pptulem on lojaalsuse vaatenurgast

segane, kuna puututakse kokku erinevate firmade keskkondadega.

Omakanali
sisendid

«Otseviide

*Otsing Sisuhaldus- Broneerimis-
*Viitamine siisteem mootor Q Maksekeskus

+Ostetud otsing (Nordica) (LOT) (5o,

«Ostetud
reklaam

*Muu

Joonis 6. Broneerimisprotsessi etapid Nordica kodulehel (allikas: autori koostatud).

Lédhtudes iilaltoodust ja to0 eesmirgist muuta omakanalit tulemuslikumaks, tuleb
keskenduda sisuhaldussiisteemile. Eelnevalt tabelis 4 véljatoodud kodulehe
funktsioonidest ldhtuvalt tuleb miiligi edendamiseks keskenduda seda mojutavale
faktorile, milleks on kodulehe broneerimisaknad, mis viivad kasutaja
sisuhaldussiisteemist broneerimismootorisse. Samale seisukohale joudsid oma t66s ka
Escobar-Rodriguez, Carvajal-Trujillo (2013: 63), kes hindasid tingimuste hdlbustamist
peamiseks kodulehe tulemuslikkuse tostmise voimaluseks. Selliseid lehekiilgi, kus on
Nordica kodulehel broneerimisaknad ning mis viivad sisuladusiisteemist

broneerimismootorisse, on kuut tiiiipi.

Alljargnev tabel 5 toob vilja eri lehekiiljetiilipide osakaalu ning nende pdrkemééra
(bounce rate). Porkemddr tdahendab definitsiooni (Bounce rate 2018) kohaselt
tihelehekiiljeliste  sessioonide  jagamist  kdikide — sessioonidega  kodulehel.
Uhelehekiiljeline sessioon tihendab, et kasutaja on vaadanud vaid iihte lehte ning Google
serverisse on joudnud vaid iiks sissekanne tegevuse kohta, milleks on lehekiiljele

sisenemine. Muid tegevusi pole lehel tehtud ning sessiooni kestvus on ajaliselt 0 sekundit,
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kuna jareltegevusi, mida server oleks saanud registreerida, pole toimunud. Tdhendab see
seda, et kiilastaja on joudnud lehele, kus tal huvi tegutseda puudub ning ta lahkub ilma
iihtegi tegevust tegemata. Antud sessioonid saab lugeda mittekvaliteetseteks, sest
kasutaja ei tee Tlhtegi ettevotte poolt soovitud tegevust ning seetdttu on eri

lehekiiljetiiiipide analiiiisis oluline lisaks iildisele osakaalule ka porkemédiraga arvestada.

Tabel 5. Nordica kodulehe broneerimisaknaga lehtede osakaal koikidest kiilastustest.

Lehe tiiiip Osakaal Porkeméir
Eripakkumiste lehed 33,51% 77,88%
Avaleht 31,89% 18,15%
Lennud ja sihtkoha lehed 9,57% 33,96%
Linnapaari lehed 3,67% 44 ,80%
Detailsed sihtkohalehed 3,56% 52,81%
Blogi lehed 0,65% 77,25%

Allikas: Nordica andmed 1.01-15.03.2018. Autori koostatud.

Tabelit analiilisides on oluline moista ka kiilastuste suurusjérke ning Nordica kodulehe
keskmine on 2017. aasta andmetele tuginedes ligikaudselt 120000 sessiooni kuus. Selgub,
et kiilastatuim lehe tiilip on eripakkumiste leht, kuid arvestama peab korget porkeméaira
ning seetdttu on kvaliteetsete sessioonide osas avaleht 3,5 korda olulisem jittes
eripakkumiste lehetiilibi kiilastused teisele kohale. Kolmas oluline leht on lendude ja
sihtkohtade lehetiilip, mis nii porkeméddra arvestamata kui sellega arvestades jddb

olulisuselt kolmandaks ja omab 4,12 korda vihem kvaliteetseid sessioone kui avaleht.

Ulejédnud lehetiiiibid omavad viikest kiilastusmira kogu kodulehe kiilastustest ning on
broneerimisakende poolest sarnased eripakkumiste lehel kasutatava
broneerimislahendusega. Teiste lennufirmadega vordluste tegemiseks on need liialt
spetsiifilised, kuna konkurentide lehestruktuurid erinevad iga navigeerimisastmega aina
rohkem ning seetottu on vajalik kdrge iildistusmaér, mis viib eksperimentide puhul
valedele jareldustele. Lisaks on antud lehtede kiilastatavus véike ning lehtede fookus on
eelkdige informatiivne, mitte niivord miitigile suunatud. Vastavalt sellele kasutatakse
eksperimentide baasiks jargnevaid Nordica kodulehe tiitipe:

e Avalehel peasdnumi all olev horisontaalne broneerimisaken

¢ Lendude ja sihtkohtade lehel vasakus servas olev broneerimiskast

e Eripakkumiste lehel olev horisontaalne broneerimisaken
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Voimalikke suuremaid probleeme adekvaatsete tulemuste saavutamisel ja hilisemal
tolgendamisel saab vilja tuua neli. Probleemiks voib osutuda suur kiilastajate hulk
Eestist, mis on ndidatud joonisel 7. See tdhendab, et 15ppjareldustes vilisturgude kohta
tuleb olla sellevorra ettevaatlikum, kuid tuleb rohutada, et see pole ka t66 eesmark, kuna
fookuses on Eesti turg. Kahjuks pole voimalik esilekerkivat probleemi vilistada, kuna
eksperimendi jagamist turgude Ioikes on tehniliselt raske teha. Lisaks voib valim
sihtriikide hulgas tulla véike, kuna Nordicat tuntakse sihtturgudel ka LOT kaubamaérgi
all. Lisaks vaib probleemiks olla, et geograafilise aluse méadramiseks kasutatav Google
Analytics pole alusandmete kuvamisel téiesti tdpne, kuid paraku tuleb sellega leppida,
kuna paremat avalikult kéttesaadavat riikide jaotust voimaldavat veebitarkvara pole votta

ning ka teised lennuettevotted kasutavad sama tehnoloogiat.

0’90% 0149% 10,40%
1,13% 0,76%

\
2,920 2:79% \
6,36%

1,19% 1,17%

m Eesti = Saksamaa Holland Venemaa
Rootsi = Norra m Ukraina = Belgia
= |_eedu = Poola = Austria = Teised riigid

Joonis 7. Nordica kodulehe kiilastajad 2017 (allikas: Nordica Google Analytics, autori
koostatud).

Teine voimalik probleem on konkureerivate lennufirmade erinevad kommertsmudelid,
mis tuuakse autori poolt vilja teoreetilises osas tabelis 1 ja sellest ldhtuv erinev
panustamine omakanalisse ning seal olevasse broneerimisfunktsionaalsusesse. Saab
moonda, et mingil médral mojutab see saadavaid tulemusi, kuid samas on omakanal

olenemata kommertsmudelist oluline nii tdisteenust pakkuvate lennufirmade jaoks kui
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odavlennufirmade jaoks. Lisaks proovivad kdik lennufirmad maksimeerida omakanali

tulu ning kasutada selleks parimaid saadaolevaid veebilahendusi.

Kolmas voimalik probleem seisneb erilehekiilgede, kus broneerimisaknad asuvad,
kiilastuste erinevuses ning eesmérgi lahknevuses. Kui avaleht saab palju ja kvaliteetseid
kiilastusi, siis eripakkumiste lehed ja sihtkohtade leht on tunduvalt tagasihoidlikumate
numbritega. Saab lisada, et avaleht ja eripakkumiste leht on miitigile orienteeritud, kuid

sihtkohtade lehe oluline funktsioon on ka Nordica lennuliinide tutvustus.

Alljargnev tabel késitleb Tallinna lennujaama 2017. aastal lennanud lennufirmasid ning
neid iseloomustavaid omadusi nagu rahvusvaheliste lendude teostamine, aastaringne

opereerimine ja miiiikk omakanalis.

Tabel 6. Lennufirmade reisijate numbrid Tallinna lennujaamas 2017.

Lennufirma Reisijate | Osakaal | Rahvusvahelised | Aastaringne Miiiik
number | Tallinnas lennud opereerimine | omakanalis

LOT / Nordica 620 643 23,40% Jah Jah Jah
Air Baltic 403 442 15,20% Jah Jah Jah
Finnair 252 544 9,50% Jah Jah Jah
Lufthansa 246 858 9,30% Jah Jah Jah
Ryanair 235 442 8,90% Jah Jah Jah
Smartlynx 229 625 8,70% Jah Jah Ei
SAS 188 991 7,10% Jah Jah Jah
Aeroflot 113 279 4,30% Jah Jah Jah
Turkish Airlines 74132 2,80% Jah Jah Jah
easyJet 69 418 2,60% Jah Jah Jah
Norwegian 66 062 2,50% Jah Jah Jah
Corendon

Airlines 24 605 0,90% Jah Ei Ei
Transaviabaltika 24 523 0,90% Ei Jah Jah
British Airways 22 877 0,90% Jah Ei Jah
Aegean Airlines 10 750 0,40% Jah Ei Jah
Rusline 10 439 0,40% Jah Ei Jah
Pegasus Airlines 9 604 0,40% Jah Ei Ei
Vueling Airlines 8 181 0,30% Jah Ei Jah
Fly Egypt 5441 0,20% Jah Ei Ei
Ellinair 4 050 0,20% Jah Ei Ei
Teised 27 324 1,10% Pole infot Pole Infot Pole infot

Allikas: Traffic report (2017: 1). Autori koostatud.
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Neljanda probleemina saab vilja tuua teiste lennufirmade kodulehtede erinevuse eelkdige
teisest navigeerimisastmest edasi peale avalehte. See tdhendab, et tabelis 6 véljatoodud ja
vordlusse filtreeritud lennufirmad pakuvad avalehel broneerimisvoimalust, kuid lehe
struktuuridest ldhtuvalt nouab Nordica lehetiiipidega vordluse tegemine teatud
tildistamist. Riski piiiitakse minimeerida leides loogikalt ja sisult vastavaid lehti voi

vOimalikult sarnaseid alternatiive.

Vottes arvesse eeltoodud piiranguid, minimeerides voimalikke probleeme ja
analiilisimaks Nordica jaoks parimat lahendust, et muuta kliendi ostuteekond
mugavamaks, mis on Chen ja Chao (2015: 57) jérgi lennufirma valikul iiks olulisimaid
kriteeriume, teostas autor analiiiisi. Selle aluseks on Tallinna lennujaama statistika
(Traffic report 2017: 1) andmed, mis sisaldavad lennujaama poolt teenindatud
lennufirmade statistikat. Minimeerimaks vorreldavusest tulenevat riski eemaldatakse
analiitisist lennufirmad, mis

o Ei opereeri aastaringselt;

e Ei teosta rahvusvahelisi lende;

e Ei miili omakanalis ehk kodulehel lennupileteid.

Vastavalt iilaltoodud piirangutele kuulusid valimisse LOT, Air Baltic, Finnair, Lufthansa,
Ryanair, SAS, Aeroflot, Turkish Airlines, easyJet ja Norwegian. Neist enamikku saab
lilgitada vastavalt tabelile 1 ja alloleval joonisel 8 on filtreeritud ja uuringu baasiks
olevate lennufirmade olemus vilja toodud. See aitab mdista ning hiljem tdlgendada eri

broneerimisakente tulemusi lennufirma kommertsmudeli tiiiipidest 1dhtuvalt.

Turkish

LOT

Nordica

Finnair

Aeroflot

A
4

Taisteenus lennufirma Odavlennufirma

Joonis 8. Suuremate Tallinna lennujaama lendavate lennufirmade olemus (allikas: autori
koostatud).
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Joonise 8 analiiiisist selgub, et enamik liigitub tiisteenust pakkuvateks lennufirmadeks.
Vaid Ryanair, easyJet ja Norwegian kuuluvad odavlennufirmade kategooriasse ning Air
Baltic on nende vahel. Vottes aluseks aga Diaz ja Martin-Consuegra (2016: 25)
lennufirma kodulehtede vordluse, siis tuleb vélja, et kdoik valimis olevad lennufirmad
kuuluvad mojutajate gruppi ehk olemuselt ei erine uuringu jérgi nende lennufirmade
kodulehed funktsionaalsuselt palju, mis annab veelkord Kinnitust, et nende omavaheline
vordlus on padev. Lennufirmade kodulehtede baasil teostati analiiiis, mis hindas seal eri
lehekiilgedel kasutatavaid broneerimisaknaid. Kuna lennufirmade kodulehed on sisult
erinevad ja eri struktuuriga, mis toodi eelnevalt riskina vilja, siis oli eriti sihtkohtade lehel
keeruline teostada vdimalikult sarnast vordlust ja tildistused olid parema vorreldavuse
huvides vajalikud. Naiteks Turkish Airlines puhul on haare iilemaailmne ning lendude

jagunemine laiem kui Air Balticu puhul.

Vastavalt tabelile ja piiravatele teguritele analiilisiti valimis olevate lennufirmade
kodulehti ja tabel antud tulemustest on leitav antud t66 lisas 3. Jargnev etapp analiiiisis
keskendumist konkreetsetele lehekiiljetiitipidele ja seal olevatele broneerimisakendele.
Seetdttu grupeeriti lennufirmad sarnaste kodulehel olevate broneerimisakente kaudu ning
lisati numbrilised vaartused, kui paljud valimis olevad lennufirmad sarnast lahendust
kasutavad. Kui lahendust on vidhe kasutatud voi erineb see monel muul moel, iiritati
sellele pdhjendus leida, miks kasutatakse voi miks ei kasutata seda antud t66
eksperimentides. Allolev tabel 7 grupeerib Tallinna lendavate lennufirmade kodulehtede

avalehtedel olevad broneerimisaknad ja need voib jagada kolmeks kategooriaks.

Tabel 7. Lennufirma kodulehtede avalehe broneerimisakente tiiiibid.

Tiiiip Lennufirmade Taisteenus- Odavlennufirma
arv lennufirma (FSC) (LCO)
Broneerimisaken (ruut), vasakul 3 2 1
Horisontaalne broneerimisaken, 5 4 1
peasdnumi kohal
Horisontaalne broneerimisaken, 2 1 1
peasOnumi all

Allikas: autori koostatud.

Lennufirma kodulehtede avalehed on tihed teadlikult kiilastatavamad lehed koos lennule
registreerimise lehtedega. Teadlikkust saab defineerida 14bi kvaliteetsete kiilastuste, mis

tadhendab madalat porkemééra, mis Nordica puhul on avalehel veidi iile 18% ning mis on
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toodud koos kiilastusnumbrite osakaaluga vélja ka antud t66 tabelis 5. Seetdttu on t60s
piistitatud eesmirgi saavutamiseks just avalehel suur roll. Analiiiisides tabelit 7 nahtub,
et populaarseim on horisontaalne broneerimisaken peasdonumi kohal, mida kasutab viis
lennufirmat. Kaks lennufirmat kasutavad horisontaalset 1dhenemist ja suurim erinevus on
nende avalehe strateegilisel paigutusel. Kolm lennufirmat kasutavad aga tiielikult avatud
ja ruudukujulist broneerimisakna tiilipi lahendust. Oluline on maérkida, et kdik valimis
olevad odavlennufirmad kasutavad erinevaid lahendusi. Samas kui tdisteenust pakkuvad
lennufirmad kastutavad kdige rohkem just horisontaalset broneerimisakent peasdnumi

kohal.

Vorreldes ja analiiiisides saadud tulemusi Nordica hetkel kasutusel oleva lahendusega,
erineb see eelkdige kahe omaduse poolest. Esimene on broneerimisakna kditumine seal
peal tegevust sooritades ehk klopsates. Nordica puhul toimub kiilastaja tegevuse peale
broneerimisakna laienemine tile kogu lehe ning kasutaja ainus fookus viiakse
broneerimistegevuse sooritamisele. See tdhendab sihtkohtade, kuupédevade ja reisijate

sisestamist ilma korvalistele tegevustele osutamiseta, sest aken katab kogu ekraani.

Teiseks ja ka esimesest punktist 1dhtuvalt pole alguses ka nahtavat broneerimisnuppu ja
see avaneb alles esimese kasutajapoolse klopsu peale. Sarnast lahendust kasutab néiteks
ka Adria Airways oma kodulehel, mis on tdnase Nordica lahenduse baasiks. Teised
lennufirmad kiill kasutavad avanevaid aknad, kuid need on lehe iildiste mastaapidega
vorreldes viikesed. Kuna arvestatav hulk lennufirmasid kasutab horisontaalset lahendust,

siis kasutatakse seda ka eksperimendis.

Samas ei kaasata eksperimenti ruudukujulise broneerimisakna lahendust. PGhjuseid on
eelkdige kaks, millest iiks on tehnilist laadi, kuna ilma arvestatava investeeringuta lehe
tehnilisse muutmisesse pole ruudukujulist broneerimisakent vdimalik olemasoleva
sisuhaldussiisteemi avalehe pdhjale ehitada. Lisaks toimub eksperiment reaalsete
klientidega, kelle jaoks voib radikaalne avalehe muutus olla liiga jarsk pdore ning mdjuda
hetkemiitigile negatiivselt. Sellest lahtuvalt hinnati Nordica jaoks riski kdrgeks ning peeti
moistlikuks eksperimenteerida teiste lehetiitipide paigutustega, kus see on tehniliselt

lihtsam ning keskenduda jérgnevates uuringutes selle testimisele avalehel.
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Avalehe eksperimendis osaleb kolm erinevat lahendust, mis on koik dra toodud antud t66
lisas 1. Igale eksperimendis osalevale broneerimisakna versioonile antakse Google
Analytics eksperimentide kaudu osakaal 1/3 ning need jagunevad:

1) Hetkel kasutuses olev horisontaalne lahendus;

2) Taielik broneerimisaken peale pdhisonumit;

3) Taielik broneerimisaken enne pohisdnumit.

Teine oluline Nordica kodulehe alalehekiilje tiiip, kus toimub viitamine
broneerimismootorisse, on sihtkohalehtede vaade. Selle lehe iilesanne on nii
informatiivne, tutvustades eri sihtkohti, kui miiligifookusele orienteeritud, et suunata
kliendid broneerimismootorisse hindu ja saadavust vaatama. Nordica puhul on pikalt
kasutusel olnud lahendus, kus kuvatakse lennukaart lehe paremas servas ning téielikku
broneerimismootorit lehe vasakus servas. Paraku pole leht optimeeritud eri ekraanidele
ning on tehniliselt vananenud. Seetdttu luuakse eksperimendi jaoks sama lahendus, mis
vordsustatakse hetkel kasutuses oleva lahendusega. Kaks teist eksperimendis osalevat
lahendust baseeruvad tabeli 8 baasil ja on tdieliku broneerimisakna kuvamine paremal
ning avatud horisontaalne broneerimisaken, mis on sarnane avalehe eksperimentides

kasutatule.

Tabel 8. Lennufirma kodulehtede sihtkohalehtede broneerimisakente tiiiibid.

Tiiiip Lennufirmade Téisteenus- Odavlennufirma
arv lennufirma (FSC) (LCO)
Viib odavate lendude 4 2 2
kalendervaatesse
Broneerimisaken (ruut), vasakul 3 3 0
Broneerimisaken (ruut), paremal 2 1 1
Horisontaalne broneerimisaken 1 2 0

Allikas: autori koostatud.

Kdige enam on tabelis 8 saanud kasutust viitamine odavate lendude kalendervaatesse
broneerimismootoris. Kahjuks on siin tehniline piirang, kuna Nordica ei kontrolli
broneerimismootorit ning LOT ei oma kalendervaate tehnilist lahendust. Seetottu on
viitamine kalendervaatesse eksperimendist vélja jdetud. Lahtuvalt eeltoodust osalevad
lendude ja sihtkohtade lehe eksperimendis jargmised variandid igaiiks osakaaluga 1/3,
mis tdhendab kasutajate juhuslikkuse alusel antud mééras iihele variandile suunamist.

o Hetkel kasutuses olev ehk broneerimisaken (ruut), vasakul
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e Broneerimisaken (ruut), paremal

e Horisontaalne broneerimisaken, lehel uleval

Kolmas ja oluline lehekiilje tiilip miitigist 1ahtuvalt on Nordica kodulehel eripakkumiste
lehed. Need sisaldavad reeglina iileskutset lennata kampaanias olevatesse sihtkohtadesse
ja peamine sonum on atraktiivne hind. Lehekiilgi iseloomustab korge kiilastatavus, kuid
ka korge porkemdir, mis viitab kasutajate huvipuudusele ja on harilikult tingitud
reklaamkampaaniatest. Nordica kasutab siin horisontaalse broneerimisakna ldhenemist
ning tabelist 9 selgub, et sarnaselt kditub ka enamik teisi Tallinnasse lendavaid
lennufirmasid. Kalendervaadet kasutab kaks lennufirmat, kuid nagu eelpool on mainitud,
pole kalendervaate eksperimenteerimine tehniliselt voimalik ja tuleb seetdttu kdrvale
jatta. Kaks tilejddnud lahedust on véga viikese osakaaluga, kus iihes pole tiitipi iildse

saadaval ja teine on tédielik broneerimisaken ruudu kujuga paremal.

Tabel 9. Lennufirma kodulehtede eripakkumiste lehtede broneerimisakente tiitibid.

Tiiiip Lennufirmade Téisteenus- Odavlennufirma
arv lennufirma (FSC) (LCO)
Horisontaalne broneerimisaken 6 5 1
Viib odavate lendude 2 1 1
kalendervaatesse
Broneerimisaken (ruut) paremal 1 0 1
Pole saadaval 1 1 0

Allikas: autori koostatud.

Léhtudes eespool toodust otsustati eripakkumiste lehe tiiiibi puhul eksperimenti mitte
sooritada, kuna olulist mdju omavate ning tehniliselt teostatavate alternatiivide hulk oli

viaike.

Vottes kokku Nordica omakanali muutmise vOimalused ja teiste lennufirmade analiiiisi,
teostati Nordica kodulehel kaks teineteisest sdltumatut eksperimenti, kus vaatluse all olid
Nordica kodulehe avalehe tiitip ning lendude ja sihtkohtade lehetiitip. Viimases on
ruudukujuline broneerimislahendus olemas ning heade tulemuse korral on jargnevates
toodes voimalik seda ka avalehel ja eripakkumiste lehel eksperimenteerida. Jargnev

alapeatiikk votabki kokku eksperimentide tulemused.
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2.2. Omakanali broneerimisvoimaluste muutmise jareldused ja
ettepanekud

Vastavalt metoodikas kirjeldatud piirangutele ning vottes aluseks tabelid 7 ja 8 viidi 1dbi
Nordica kodulehel eksperimendid. Avalehe tiitibieksperiment toimus ajaperioodil
16.02.2018 — 1.03.2018 ning lendude ja sihtkohtade lehetiiiibi eksperiment 7.03.2018 -
20.03.2018. Vastavalt tabeli 9 infole, kus puudusid tdsised alternatiivid juba kasutusel
olevale horisontaalsele broneerimisaknale ning seoses tehnilistele piirangutega
kampaanialehe vormi muutmisele, ei toimunud eksperimenti eripakkumiste lehetiiiibi
kategoorias. Nordica jdatkab olemasoleva eripakkimiste lehetiiiibi lahenduse kasutamist,

mille sarnast kasutavad enamik Nordica konkurente Tallinna lennujaamas.

Tabel 10. Eksperimente iseloomustavad numbrid ja tulemused.

Broneerimis- | SESS190N€ | goccioone | SESsioone Keskmine
Lehe tiiiip akna tiiii kodulehel lehel eksperimendi | broneerimismootorisse
P kokku kuvarivaates |suunamise méir
Avaleht | Alane 73027 | 24758 4208 45,2%
ribalahendus
Taielik
Avaleht | Droneerimis- | g 557 | 54758 4107 46,9%
aken peale
pOhisdnumit
Taielik
Avaleht | Droneerimis- | 2557 | 54758 3702 46,2%
aken enne
pOhisdnumit
Lendude ja ﬁjll?gjku'uline
sihtkohtade . 95 509 7178 1448 54,3%
lahendus
leht
vasakul
Lendude ja | Ruudukujuline
sihtkohtade | lahendus 95509 7178 1470 56,1%
leht paremal
Lo o
sihtkohtade 95 509 7178 1412 54,6%
leht aken lehe
paises

Eksperimendid viidi 14bi vaid kuvarivaates, jéttes teised seadmed nagu mobiil ja
tahvelarvuti valimist vélja, kuna nende osakaal ostudes ja kédibes tervikuna on viikesed
jaddes kumbki 7% ning broneerimisakna paigutusega pole ekraani véiksuse tottu

voimalik méngida ning muuta saab eelkdige kuvamise jarjekorda. Tehniliselt kasutati
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eksperimentide ldabiviimiseks Google Analytics Experiments voimalust, mis voimaldab
eksperimenteerida mitmeid versioone samaaegselt. Selle eelis on hea vorreldavus eri
eksperimendivariantide vahel ilma suuri tehnilisi ressursse kaasamata ja loogiline
tileschitus, kus fikseeritakse aeg, jaotusosad ning 1dppeesmérk, mis antud eksperimendi
puhul oli broneerimisnupu klopsamine. Samas peab andmetesse suhtuma ka teatud
kriitikaga, sest Goolge pole 10puni tépne ja ldhtuvalt algoritmist voivad konversioonid
juhtuda ka viljaspool eksperimendi méaratlust. Samuti jagatakse kasutajaid juhuslikkuse
alusel, mitte sessioonide alusel. Seetdttu voib sessioonide jaotus olla mitte aritmeetiline
keskmine. Samuti mdjutab 10plikke sessioonide osakaalu tulemustes Google algoritm,
mis voib valimi andmeid eksperimendi keskel muuta, kui see kahtlustab manipuleerimist

voi hindab vigade olemasolu teatud andmetes tdendoliseks.

Koik Nordica avalehte kiilastanud kuvarivaates kliendid osalesid eksperimendis ning
jagati juhuslikkuse alusel kolmeks kategooriaks, millest igaiihele ndidati iiht
broneerimisakna versiooni, mis on vélja toodud antud t66 lisas 1. Oluline on markida, et
See tagas piisavalt suure ja tosielulise valimi, mis annab aluse tulemuste alusel ka
reaalseid otsuseid vastu votta. Kokku oli avalehel eksperimendi toimumise perioodil kogu
Nordica kodulehel 73 027 sessiooni ja 108 326 lehe vaatamist. Kuna lehe andmete
tootluse aluseks olev Google Analytics otse lehekiilje sisu kaupa sessioone ei avalda, tuli
need tuletada lehevaatamise keskmise jirgi. Antud perioodi jooksul oli iga sessiooni
kohta keskmiselt 1,92 lehevaatamist. See tdhendab, et voime hinnata avalehel kdikides
keeltes keskmiseks sessioonide arvuks 24 758, mis on 33,9% kogu kodulehe
sessioonidest. Seda on tunduvalt vahem, kui eksperimendis olevate sessioonide arv, mis
oli kokku 12 017. Seda saab pohjendada lehe sessioonide jagunemisega eri ekraanide
vahel, sest eksperiment kehtib vaid kuvari vaates (desktop view) ja mobiilivaadet
eksperiment ei puudutanud. Antud perioodil moodustas kuvarivaade 43,44% kogu
sessioonidest. Tdstatub kiisimus, kas ei oleks pidanud rakendama ka mobiilse vaate
eksperimente omakanali tulemuslikkuse tostmisesse. Eelkdige on pohjuseid kaks, miks
see polnud antud t66 raames oluline, kuna nii mobiilne vaade kui tahvelarvuti vaade
omavad molemad alla 7% tekitatavast tulust. Lisaks kehtivad nende eksperimenteerimisel
vorreldes teiste lennufirmadega veelgi suuremad piirangud seoses vordlusbaasiga, kuna
mobiil kanalina jaguneb mobiilseks veebiks ja mobiilile tehtud rakendusteks ning ei

annaks piisava lahenduste arvuga vordlusbaasi.
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Avalehe eksperimendi olulisemad tulemusi annab edasi joonis 9, mis votab kokku eri
broneerimisakente toimimise suunates kiilastajaid sisuhaldussiisteemi avalehelt

broneerimismootorisse.
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Algne kasutuselolev Téielik broneerimisaken — Taielik broneerimisaken
ribalahendus peale pohisonumit enne pohisdnumit

Joonis 9. Nordica avalehel broneerimisakent kasutanud klientide osakaal (allikas:
eksperimendi tulemused, autori koostatud).

Tulemused néitavad, et mdlemad uued alternatiivsed broneerimisakna lahendused
tootasid paremini kui algupdrane broneerimisakna ribalahendus. Parim uus alternatiiv
edestas algupérast lahendust 1,7% vdrra, mis niitab suurust, kui palju inimesi rohkem
suundus  sisuhaldussiisteemist ~ broneerimismootorisse.  Hindamaks omakanali
tulemuslikkust ja antud eksperimendi kédigus saadud tulemusi, on vaja need suhestada
kéibe ja transaktsiooninumbritega ning eeldada eksperimendi puhul kdikide teiste
muutujate samaks jaamist. Seda saab teha nii 2017.a Nordica kodulehe keskmisi
karakteristikuid kasutades kui kasutades 2018. a perioodi 1.01 — 15.03. Nordica kodulehe
keskmine ostukorv oli 2017. aastal 262 eurot ja 2018. aasta vaatlusperioodil 271 eurot.
Lisaks on oluline konversioonimiér, mis 2017.a keskmisena oli 1,43% ja 2018.a
vaatlusalusel perioodil 1,78%. Hinnates kokku 2017.a sessioonide, mida oli 1 410 984,
sarnast jagunemist vastavalt tabelile 5 ja kasutades baasiks hetkel kasutusel olevat
ribalahendust, oleks eksperimendi parima lahenduse kasutamine andnud meile eelmisel
aastal avalehelt 7620 lisasessiooni broneerimismootorisse. 2017.a keskmisele hinnale ja
konversioonimédrale tuginedes oleks aasta 10ikes keskmine kédibevdit olnud 28 768 eurot.
Siin on vaja arvestada, et muutus toimus vaid kuvarivaates ja see moodustab ca 86%
ostudest, mis lubab arvata, et moju kiibele oleks olnud 24 740 eurot. Summaarselt on see

korralik number, kuid suhestades selle aasta omakanali ildise miiligiga oleks kasv olnud
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0,47%. Nordica piiratud tingimuste raames ning peaaegu minimaalse investeeringu
hinnaga saab seda numbrit siiski positiivseks hinnata ning reaalselt kasutama hakata.
Kasutades 2018. aasta 1.01-15.03 perioodi vordlust eelneva aasta sama perioodiga, nieme
sessioonide 45,4% kasvu. Vottes selle aluseks kogu 2018. aastale, siis voib oodata, et
avalehe positiivse kasvu mdju on 52 747 eurot ning hinnates seda lébi kuvarivaate, mida
antud eksperimendis katsetati, on mdju 45 362 eurot. Arvestades omakanali véikest osa
tildises miiiigis ning kiillalt madalaid konversiooniméérasid, on potentsiaal nende
miiiikide kasvuks olemas ning need omakorda vdimendavad muutusest tingitud mdju
veelgi. Téhtis on seegi, et investeering eksperimentide labiviimisse ja muudatuste
tegemisse kodulehe tehnoloogias oli vdike, mis annab investeeringu tasuvusméiraks

kolmekohalise numbri.

Oluline on siin seegi, et ka teine uus alternatiivne broneerimislahendus omas vorreldes
baasiks oleva situatsiooniga positiivset efekti ning iiletas sisuhaldussiisteemist
broneerimisaknasse liikujate médira algtaset 1% vdrra. Lisaks on oluline maérkida, et
Tallinna lennujaama lendavate lennufirmade kodulehtedel oli antud lahenduse
kasutamine populaarseim ja tervet viis lennufirmat kasutavad praegu just sarnast
lahendust. Nendeks on LOT, Air Baltic, Lufthansa, Turkish Airlines ja Norwegian. Kuna
vahe kahe parima vahel on vaid 0,5%, siis voib jargnevates eksperimentides keskenduda

antud alternatiivi vordlemisele populaarseima broneerimisakna lahendusega vorreldes.

Tulemuste analiiiisist peegeldab selgelt avalehel kiilastajate kéitumise mojutatus
kampaaniast, kuna perioodil 21.-25.02.2018 toimus Eesti Vabariik 100 kampaania ning
jargneval joonisel 10 on ndha keskmiste klopsamismadrade langus. Seda saab pohjendada
sellega, et sel perioodil kutsusid reklaamsonumid ja bénnerid inimesi kodulehte
kiilastama, kuid paljudel selleks tegelikku huvi polnud. Perioodide porkemiddrad
kinnitavad seda ja perioodide 16.02-20.02 ning 26.02-1.03, kus kampaaniat ei olnud, oli
eestikeelse lehe porkemédrad vastavalt 16,07% ja 15,72%. Inglise keele puhul oli need
25,02% ja 27,68% ning vene keele puhul 22,35% ja 19,86%. Samas oli kampaania ajal
eesti keele porkemadr 25,27%, mis on ligi 10% korgem kampaaniavilisest ajast. Inglise
keele puhul oli kampaania ajal avalehe porkemdir 28,94, mis on vaid mdned protsendid
tavapdrasest korgem. Samuti oli vene keele puhul muutus paar protsenti omades

porkevairtust 24,44%. See viitab sellele, et kampaania kdnetas enim Eesti turgu ning
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muukeelsed kasutajad olid vihem mojutatud. Kiill aga ei tehtud eksperimentide kdigus
kasutajate keelel vahet ning arvestades eesti keele domineerimist kasutajate hulgas,

omades tile 2/3 osakaalu, selgitab see eksperimendi keskel kukkunud kldpsamise mééra.
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Joonis 10. Nordica avalehel eksperimentide klopsamisméérad (allikas: eksperimendi

tulemused, autori koostatud).

Teine ldbiviidud eksperiment toimus lendude ja sihtkohtade lehel. Huvipakkuv on siin
see, et eksperimendi baasvariant oli ruudukujuline broneerimisaken lehe vasakus servas,
mis tehnilistel pohjustel ning voimaliku kasutajatele pohjustatud liiga suure muutuse riski
tottu avalehe eksperimendist eemale jdi. Lisaks oli kaasatud algversioonile sarnane
ruudukujuline broneerimisaken lehe paremas servas ning avalehele sarnane horisontaalne
broneerimisaken lehe piises. Koik eksperimenti visuaalsed variandid on toodud vilja
antud t66 lisas 2. Antud perioodil oli kogu kodulehel kokku 95 509 sessioon. Kuna
Google Analytics tehnoloogia ei voimalda sisuvaates kuvada iga lehekiilje sessioone
eraldi numbrina, siis oli vaja need tuletada. Selleks kasutati antud perioodi néitajat 1,89
mis tdhendab keskmist lehekiilgede arvu sessiooni kohta. See andis tulemuseks, et
hinnanguliselt oli lendude ja sihtkohtade lehel vaatluse all olevas ajaperioodis 7178
sessiooni, mis moodustab 7,51% koikidest sessioonidest. Samas oli kvaliteetsete
sessioonide méddraks 11,2%, mis saadi porkemédraga arvestamise tottu. Eksperimendis

osalenud sessioonide arv oli 4330, mis moodustab lendude ja sihtkoha lehetiiiibi
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hinnangulistest sessioonidest vaid 60,3%. Selle pohjuseks on testi ldbiviimine vaid
kuvarivaates, jattes teised seadmed nagu mobiil ja tahvelarvuti valimist vélja, kuna nende

osakaal ostudes ja kdibes tervikuna on viikesed jaddes kumbki 7% juurde.
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Joonis 11. Nordica lendude ja sihtkohtade lehel broneerimisakent kasutanud klientide

osakaal (allikas: eksperimendi tulemused, autori koostatud).

Ulal olev joonis 11 toob vilja erinevate broneerimisakente kldpsamise méirad lendude ja
sihtkohtade lehel ning on iillatav, et kasutusel olev lahendus saavutas kdige vdiksema
tulemuse vorreldes teiste alternatiividega. Eriti arvestades, et parim ja halvim alternatiiv
omasid sarnast visuaalset broneerimisakent, kuid erinesid lehel vaid paigutuse poolest.
Lisaks on huvipakkuv, et avalehe eksperimendis testitud avatud horisontaalne
broneerimisaken jdi eksperimendis teisele kohale ning paigutus ruudukujuliste
broneerimisakende vahele. Tostatub kiisimus, kas voiks sarnast ruudukujulist
broneerimisakent kasutada tulevikus avalehe eksperimentides, mis algselt tehnilistel
pohjustel ja liigse riski tottu kasutajatele korvale jdeti. Autor soovitab antud lahendust
jargmiste toode eksperimentide osas kasutada saamaks horisontaalse broneerimisakna ja
ruudukujulise broneerimisakna vordlustulemusi suurema valimi baasil. Lisaks voib
kaaluda ruudukujuline broneerimisakna kasutamist eripakkumiste lehel ning vorrelda

selle varianti toimimist vorreldes horisontaalse lahendusega.

Mootes eksperimendi rakendamist kdibe kasvus ja rakendades 2017. aasta keskmisi
kodulehe karakteristikuid, milleks oli 1,43% konversioonimdar ja 262 euro suurune
keskmine ost, saame Oelda, et parima variandi kasutamine oleks andnud 575 euro suuruse

lisamiiiigi, mille osakaal on kogu 2017.a kéibest vaid 0,011%. Kasutades 2018. a
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kéttesaadavaid andmeid on keskmine konversiooniméir 1,78% ja keskmine ostukorv 271
eurot, mis annavad parimat versiooni kasutades aasta peale 1077 euro suuruse

kéaibevoidu.

Oluline antud eksperimendi tulemuste analiiiisimisel on ka nende korgem méaar vorreldes
avalehe kldpsamismééradega liletades neid 8-9% vdrra. Selle pdhjus vaib olla tdsiasi, et
antud lehe kiilastajatel oli vihem valikuvariante liikuda teistele lehtedele. Hoolimata
broneerimisakente samast suurusest, mis tuli vdlja horisontaalse broneerimisakna néol,
oli avalehel muude tdhelepanu koitvate alternatiivide hulk suurem. Lendude ja
sihtkohtade lehel puuduvad vérvilised bannerid ja rhk on lennukaardil ja broneerimisel.
Lisaks pakutakse viiteid lennuplaanile ja reaalsajas lendude jdlgimisele. See viitab
asjaolule, et soovides tosta broneerimisaknas kldpsavate kasutajate méddra, on vaja

vihendada korvaliste tegevuste véljapakkumist kasutajate jaoks.
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Joonis 12. Nordica lendude ja sihtkohtade lehe eksperimentide kldpsamismaérad (allikas:

eksperimendi tulemused, autori koostatud).

Analiitisides joonisel 12 viljatoodud kldpsamisméérasid on keeruline selgeid jareldusi
teha. Selle pohjus on graafikute suur koikuvus pdevade 15ikes. Hoolimata sellest, et
minimaalsed pdevased valimid {iletasid 230 sessiooni, on pédevade 1dikes koikumine
kiillalt suur. Seda saab pdhjendada voimalusega, et teatud kasutajad proovisid korduvalt

samal lehel broneerida ning kuna jaotus toimub kasutajate, mitte sessioonide alusel, siis
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on viiksema valimi puhul tulemuste varieeruvus suurem. Samas annab eksperimendis
osalenud sessioonide koondnumber 4330 ja edukate eksperimentide arv 2381 piisava
baasi, et vastata tulemuslikkuse tostmise eesmaérgile ja pakkuda vilja lendude ja sihtkoha
lehetiitibile parim miiligi vaatenurgast olev broneerimisaken, milleks osutus
ruudukujuline broneerimisaken lehe paremas servas. Sarnast lahendust kasutab Nordica
Tallinnas opereerivatest konkurentidest oma kodulehtedel Lufthansa ja easyJet ning

Nordica saab olema kolmas vedaja, kes seda lahendust kasutama hakkab.

Kokkuvdtvalt tditsid molemad eksperimendid oma eesmérgi ning tdestasid, et eksisteerib
algsituatsiooniga vorreldes tulemuslikumaid broneerimisakna lahendusi. Tuleb tddeda, et
sisuhaldussiisteemist broneerimismootorisse klopsamise midrad erinesid iiksteisest
parimal juhul 1,7% vorra ning seda voib ka statistilise veana késitleda, kuid suur ja
tosieluline valim vdhendab antud tdendosust ning lubab tulemusi kodulehe
tulemuslikkuse seisukohast tolgendada. Eelkdige saab rahul olla avalehe eksperimendi
tulemustega, kus minimaalne investeering lubab uue lahenduse kasutuselevotuga aastas
pea 50 000 euro suurust kdibevoitu. Liites selle lendude ja sihtkohtade lehe tulemusega
saab Gelda, et viljapakutud eksperimendid ja tulemused aitasid tdsta Nordica omakanali

tulemuslikkust ja suurendada miitiki.
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KOKKUVOTE

Antud magistritod eesmérk oli leida voimalusi Nordica omakanali tulemuslikkuse
tostmiseks Eesti turul. Seda tehti 1dbi mitmete uurimisiilesannete, et avada ja analiiisida
tihtviisi nii teoreetilist raamistikku t66 eesmargist lahtuvalt kui sooritada empiirilises osas
reaalsed eksperimendid vastavalt viljapakutud mudelitele, mille aluseks oli teiste Eesti

turul lendavate lennufirmade kodulehtede analiiis.

Toos selgitati  turunduse olulisemaid definitsioone ning néidati nende Seost
lennundusturundust avavate mudelite nditel. Tdpsemalt analiitisiti lennundusturunduse
seisukohast nelja mudelit. Shaw 7P mudel kasutas dra 4P kontseptsiooni ja lisas sinna
lennunduses olulised faktorid. Butleri ja Kelleri mudel sarnases palju eelpoolmainituga,
kuid rohutas ajalise ja strateegilis-taktikalise dimensiooni tdhtsust. Wittmer et al.
rohutasid lennunduse turunduses eelise saamist 14bi strateegilise fookuse seadmise. Tohki
avas aga lennundusturunduse hoopis teenindusturunduse nurga alt ning rohutas otsuste
soltuvust iiksteisest. Koik need Idhenemised aitavad mdista turunduse olemust

lennunduses ning on baasiks erinevate kommertsmudelite mdistmisel ja tolgendamisel.

Kéesoleva t606 oluline osa hdlmas erinevate lennunduses kasutatavate kommertsmudelite
avamist ning analiiiisi, mille poolest nad iiksteisest erinevad voi sarnased on. Selle
olulisim tulemus on, et hoolimata erinevatest kommertsstrateegiatest on omakanal
tihtviisi oluline nii tdisteenust pakkuvatele lennufirmadele kui odavlennufirmadele. See
tadhendab, et hoolimata lennufirmade omakanalis miilidavate piletite osakaalude
erinevusest tildises miitigis, on see kanal oluline ja omab teoreetiliselt virreldavat baasi
nende lennufirmade kodulehtede vordlemisel, mis on omakanali peamisteks

miitigikanaliks.

Omakanali olemuse analiitisist selgus kaks olulist 1dhtekohta, mis aitasid hilisemale

eksperimentide loomisele teoreetilise baasina kaasa ja kinnitasid, et t60 eesmérgi
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saavutamiseks valitud suuna digsust omakanalist 1dhtuvalt. Nendeks oli omakanali ning
konkureerivate miitigivoimaluste vordlus ning sellega seonduvate otseste lisakulude
viljatoomine lennufirma jaoks. Koik muud kanalid peale lennufirma kodulehe nduavad
lennufirmalt lisakulusid seoses reklaami, komisjonitasu voi lisatasudega. Teine oluline
omakanalit iseloomustav idee oli lennufirmade jatkuv usk kodulehe olulisusesse teiste
miiligikanalitega vorreldes ja seda ka aastate pérast. Seda tuleb kil teatud
reservatsiooniga votta, kuid fakt kinnitab, et omakanali tulemuslikkuse téstmine on iga

lennuettevotte jaoks tihtis ka pikemas perspektiivis ning pole vaid modduyv trend.

Kodulehti on vdimalik grupeerida oma eesmirgi ja olemuse alusel ning antud t60s
defineeriti e-kommertsi veebileht autori poolt kui internetis olev keskkond, mis kasutab
dra tehnoloogiaid info hoidmiseks, edastuseks ja vahetuseks, ldbi mille miiliakse
keskkonna kasutajatele tooteid vOi teenuseid. Sarnast ideed kasutasid oma
definitsioonides ka teised autorid. Vastavalt kodulehe tiiiibile kasitleti e-0ostu metoodikaid
ja mootmisviise. Tdpsemalt analiilisiti vooteooriat ja sellest 1dhtuvate uurimistodde
tulemusi, kust nihtus, et kasutajamugavuse lihtsus on kodulehelt ostude sooritamisel
tiheks olulisemaks teguriks. Samas analiitisiti ka teisi mudeleid kodulehe tulemuslikkuse
mootmiseks, mis avasid vastavalt mootmist eksperimendi tiiiibi defineerimise kaudu ja
ka kodulehe tulemuslikkust mojutavate faktorite kogumina. Oluline on mérkida, et
hoolimata mudelite erinevusest olid baasideed kiillalt sarnased ning ka erinevate autorite
tulemused peegeldasid, et kodulehe arusaadav disain ja paigutus ning mugav kasutamine

on peamised tulemuslikkust m&jutavad tegurid.

T66 eesmargist 1dhtuvalt analiiiisiti empiirilises osas Nordica omakanali olemust ning
pakuti vélja voimalused, mille muutmise kaudu oleks voimalik tulemuslikkust tosta. Seda
tehti 1dbi omakanali ehk kodulehe etappide avamise ning nende jaotuse vastavalt
omanikule, kelleks on kas Nordica voi kommertsplatvormi omanik Poola lennufirma
LOT. Vastavalt antud piirangutele keskenduti sisuhaldussiisteemile ning olulisimaks
miiiiki mojutavaks faktoriks olid eri lehekiilje tiitipidel olevad broneerimisaknad.
Kaardistati nende osakaal kodulehel koos pdrkemédradega, mis aitas leida kodulehe
kvaliteetsete kiilastuste osakaalud eri lehtede 16ike. Vastavalt lehekiilje olulisustele ning
kiilastusmédradele rakendati eksperimenti kolm lehekiilje tiitipi, milleks olid avalehe

tiitip, lendude ja sihtkohtade lehetiiiip ja eripakkumiste lehetiitip.
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Vastavalt t66 alacesmaérgile analiiiisiti ka Eesti turul olevate lennuettevotete omakanalite
broneerimisviise vottes lennufirmade valikul aluseks Tallinna lennujaama lendavate
lennufirmade kodulehed. Vastavalt kommertsmudelite olemusele ja Nordicaga
vorreldavuse tekitamisele kaasati piirangud nagu miitigivoimekuse olemasolu kodulehel,
aastaringne opereerimine ja rahvusvaheliste lendude teostamine. Sellest ldhtudes jdid
valimisse kiimme lennufirmat, mille kodulehtedel uuriti nende lehtede tiiiipe, kus asuvad
broneerimisaknad. Vastavalt analiiiisile pakuti vilja voimalikud eksperimendid Nordica
kodulehe tarbeks ning kui Nordica puhul oli eksperimentidesse kaasatud lehekiilje tiilipe
kolm, siis peale lennufirmade kodulehtede analiiiisi jdi jarele kaks, sest eripakkumiste
lehel kasutasid enamik lennufirmasid Nordica puhul juba kasutuses olevat versiooni ning

tosised alternatiivid puudusid.

Vastavalt Nordica omakanali ja konkureerivate lennufirmade omakanalite analiiiisile
valmistati ette eksperimendid, mis toimusid Nordica omakanalis mdlemad kahenédalase
perioodi jooksul. Kuna eksperimentide aeg ning valim olid suur ja reaalsete kasutajate
kéditumise peal testitud, andsid eksperimendid vaértuslikku informatsiooni omakanali
tulemuslikkuse tdstmiseks. Tépsemalt oli algselt avalehel Kkasutusel olnud
broneerimisakna ja parima uue alternatiivi vahe 1,7%, mis tdhendab, et antud mééara vorra
rohkem suunab uus broneerimisakna lahendus kiilastajaid broneerimismootorisse.
Kaasates terve 2017.a Nordica kodulehe kiilastuse ja miiliginumbrid ning kasutades
tihtlasi ka 2018.a esimeste kuude andmeid, pakuti vilja keskmiselt suurenenud
miiiiginumbrid. Nii annab parima avalehe lahenduse kasutamine 2018.a alguse numbreid
kasutades ja neid kogu aastale projekteerides tile 45 000 euro suuruse kdibekasvu. 2017.a
baasil olnuks kiive ligi 25 000 eurot suurem. Kasutades parimat lendude ja sihtkoha
lehetiiiibi lahendust olnuks hinnanguliselt keskmine aastakdive 2017. aastal 575 euro
vorra suurem. Kasutades viimaseid 2018. a andmeid voib parima lahenduse kasutamisest
saadavat aastakdibe suurenemist prognoosida 1077 euro suuruseks. Kuigi voib arutleda
konkreetsete méadrade suuruse ja moju iile, Siis ndhtub, et igal kasutajamugavust
mojutaval lehe objektil on tegelikkuses arvestatav ja moddetav moju lehe
tulemuslikkusele. Testides lahendusi reaalsete klientide baasil saame otseselt iilekantavad
tulemused ning lisades siia minimaalse arenduskulu, saame viaga korged investeeringu

tasuvusmaarad.
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Saadud tulemuste ja edasiste uuringute kontekstis on oluline moista piiranguid, mis antud
eksperimentide rakendamisel avaldusid ning mida on vaja tulemuste tdlgendamisel
arvestada. Eksperimendi ldbiviimisel oli eesmirgiks koguda voimalikult suur
andmekogum, mille baasil saaks paikapidavaid jareldusi teha. Kuna Nordica briand on
ldhtuvalt kommertssiisteemi sisse ostmisest LOT Polish Airlines kiest Eesti-keskne, on
ka kodulehe kasutajad eelkdige Eestist parit ja kasutavad iile 2/3 ulatuses eestikeelset
kodulehe versiooni. Lisaks polnud eksperimendis kasutusel olnud Google Experiments
tarkvara ning Silverstripe CMS poolt jooksutatavates broneerimisakendes véimalik
keelelist eraldamist teha, mistSttu pole voimalik 1dhtuvalt keelelisest jaotusest hinnanguid

teistele riikidele voi keeltele anda.

Eksperimendis testiti piiratud valikutest l1dhtuvalt vaid broneerimisaknaid ja nende
viitamist sisuhaldussiisteemist broneerimismootorisse, kuna see oli enim ostmise
protsessi mojutav tegur, mis oli Nordica kontrolli all ning mille testraamistiku saamiseks
sai kasutada teiste lennufirmade kodulehtede analiiisi. Valikute piiratus tulenes otsese
kontrolli puudumisest teatud kodulehe osade iile, milleks olid broneerimismootor ja
makselahendus. Jargnevates toodes tuleks keskenduda neile etappidele ning analiiiisida

neis peituvaid vdimalusi, et suurendada kodulehe tulu ning ostude arvu.

Kogu kodulehe vookontrolli puudumisest tingitud piirangute iiletamine annaks t66
edasiarendamiseks voimaluse kasutada ka Dickinger ja Stangl poolt Hollandi lennufirma
KLM jaoks viljapakutud kodulehe mdotmise indeksit, mis hetkesituatsiooni arvestades
on tegutsemispiirangute tottu raskendatud. Antud mudel on lennufirma jaoks loodud ning
seob konkreetsete mdodikute kasutamise eri valdkondade kiilge, millest moodustub
tildine kodulehe niitaja, mis annab selged suunad, milliste teguritega on kodulehe

tulemuslikkuse tdstmisel esmajarjekorras tegeleda vaja.

Jargnevate t60de raames on voOimalik kdesolevas to0s kasutatud raamistikku edasi
arendada ning kaasata valimisse rohkem lennufirmasid. Kédesolevas to6s olid esindatud
vaid Eesti turule ehk Tallinna lennujaama lendavad vedajad, kes opereerisid aastaringselt,
teostasid rahvusvahelisi lende ning kes miiiisid oma kodulehel pileteid. Laiendades
valimit teatud regioonis tegutsevate lennufirmade kohta saab suurema valimi erinevate
broneerimisakente kasutamise kohta, mis voib viia teistsuguste eksperimentide loomisele

vOi samas ka suurema tdendosusega kinnitada antud t66s kasutatute olulisust. Lisaks on

60



antud informatsioon koigile kéttesaadav ning ei teki probleeme uute eksperimentide

baasiks oleva info kogumisega.

Heaks voimaluseks antud t66d edasi arendada on kasutada antud véljapakutud mudelit ja
testida seda teatud perioodide tagant pikema perioodi viltel. See suurendab tdendosust,
et antud t60s viljapakutud eksperimendid on parimad vdimalikud lahendused
tulemuslikkuse tostmiseks broneerimisakna kaudu voi hoopis liikkata saadud tulemused
timber. Kindel on see, et ajaperioodide lisamine ja lisainfo saamine aitab langetada
paremaid otsuseid, milliseid konkreetseid broneerimislahendusi Nordica kodulehel
kasutada voiks. Samas saab neid ka teistes valdkondades tegutsevatele ettevotetele iile

kanda.

Antud magistrito6 uurimistulemused niitasid, et molemad kasutusel olnud
broneerimislahendused polnud kasutajate broneerimismootorisse suunamise seisukohast
parimad ning alternatiivsed lahendused tuleks kasutusele votta. See vdoimaldab ettevottel
miiliginumbreid kasvatada, kuna suurem hulk inimesi suundub edasi lennupiletit ostma
ning eeldades teistes broneerimisvoo osades sama edasilitkumise osakaalu vdimaldab
Nordica numbritele tuginedes kiimneid tuhandeid eurosid lisamiitiki teostada. Parimaks
broneerimisaknaks avalehel on horisontaalne broneerimisaken pohisonumi all ning
parimaks broneerimisaknaks lendude ja sihtkohtade lehel on ruudukujuline

broneerimisaken lehe paremal servas.
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LISAD

Lisa 1. Avalehe broneerimisakna eksperimentide visuaalsed lahendused.
a) Esialgne versioon.

c el e - T

NOrdICa | woue

Leia talvemaagia
Géteborist

~ue69.90 €

Leia talvemaagia
Goteborist

—un69.90€

nordical.

.

Leia talvemaagia
Goteborgist

i 69.90 €
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Lisa 2. Lendude ja sihtkohtade lehe broneerimisakna eksperimentide visuaalsed

lahendused.
a) Horisontaalne broneerimisaken

nordical .

LEWA LEND

Soodsad lennud Euroopasse

c) Broneerimisaken (ruut), paremal

[T erp———

or

nordical

Newtea > Lovme 3 sbbanas > Keo m lndame

Kuhu me lendame

LEIALEND
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Lisa 3. Lennufirma kodulehtede broneerimisakente asukohad.

Lennufirma Avaleht Sihtkohtade leht Eripakkumiste leht

Nordica Horisontaalne Broneerimisaken Horisontaalne
broneerimisaken, (ruut), vasakul broneerimisaken
peasOnumi all

LOT Horisontaalne Broneerimisaken Horisontaalne
broneerimisaken, (ruut), vasakul broneerimisaken
peasdnumi kohal

Air Baltic Horisontaalne Broneerimisaken Horisontaalne
broneerimisaken, (ruut), vasakul broneerimisaken
peasdnumi kohal

Finnair Horisontaalne Broneerimisaken Horisontaalne
broneerimisaken, (ruut), vasakul broneerimisaken
peasOnumi all

Lufthansa Horisontaalne Broneerimisaken Horisontaalne
broneerimisaken, (ruut), paremal broneerimisaken
peasdnumi kohal

Ryanair Horisontaalne Viib odavate lendude | Horisontaalne
broneerimisaken, kalendervaatesse broneerimisaken
peasOnumi all

SAS Broneerimisaken Viib odavate lendude | Viib odavate lendude
(ruut), vasakul kalendervaatesse kalendervaatesse

Aeroflot Broneerimisaken Viib odavate lendude | Pole saadaval
(ruut), vasakul kalendervaatesse

Turkish Horisontaalne Horisontaalne Horisontaalne
broneerimisaken, broneerimisaken broneerimisaken
peasdnumi kohal

easyJet Broneerimisaken Broneerimisaken Broneerimisaken (ruut),
(ruut), vasakul (ruut), paremal paremal

Norwegian Horisontaalne Viib odavate lendude |Viib odavate lendude
broneerimisaken, kalendervaatesse kalendervaatesse
peasonumi kohal

Allikas: Autori koostatud.

71




Lisa 4. Avalehe eksperimendi detailsed tulemused.

Hetkel kasutusel Tiielik broneerimisaken | Tiielik broneerimisaken
olev lahendus peale pohisonumit enne pohisonumit
Kuupdev | Sessi | Klop | Méar | Sessi | Kldps Maar | Sessi | Klops Maér
oone |s (%) | oone | broneeri | (%) oone | broneerim | (%)
bron misnupu isnupul
eeri I
musn
upul
16.02.18 | 214 | 117 |54,7 |193 | 113 58,5 192 | 117 60,9
17.02.18 | 234 | 133 |56,8 |180 | 121 67,2 204 | 116 56,9
18.02.18 | 218 |111 |50,9 |239 | 143 59,8 214 | 123 57,5
19.02.18 | 299 |156 |52,2 |270 | 128 47,4 262 | 123 46,9
20.02.18 | 280 | 126 |450 |239 |99 41,4 258 | 128 49,6
21.02.18 |557 |197 |354 |549 |225 41,0 460 | 171 37,2
22.02.18 | 363 |138 |[38,0 |363 | 146 40,2 337 | 134 39,8
23.02.18 |328 |112 |34,1 |271 |115 42,4 253 |92 36,4
24.02.18 | 204 |79 38,7 | 260 | 113 43,5 232 | 95 40,9
25.02.18 | 365 |143 |[39,2 |381L |153 40,2 287 | 117 40,8
26.02.18 | 308 |162 |52,6 |302 | 154 51,0 241 | 111 46,1
27.02.18 | 248 |126 |50,8 |280 | 146 52,1 230 | 125 54,3
28.02.18 |310 |146 |47,1 |293 | 119 40,6 269 | 121 45,0
01.03.18 | 280 |155 |[554 |287 |150 52,3 263 | 136 51,7
Kokku 4208 | 1901 | 45,2 | 4107 | 1925 46,9 3702 | 1709 46,2

Allikas: Autori koostatud.
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Lisa 5. Avalehe eksperimendi detailsed tulemused.

Horisontaalne Broneerimisaken Hetkel kasutusel olev
broneerimisaken lehe | (ruut) paremal broneerimisaken (ruut)
piises vasakul
Kuupdev | Sessi | KIop | Maar | Sessi | Klops | Maar | Sessioo | Klops | Méér
oone | s (%) oone | bronee | (%) ne bronee | (%)
bron rimisn rimisn
eeri upul upul
misn
upul
07.03.18 | 114 |59 51,8 56 28 50,0 63 37 58,7
08.03.18 | 75 44 58,7 84 43 51,2 110 65 59,1
09.03.18 |91 51 56,0 106 | 65 61,3 111 68 61,3
10.03.18 | 86 43 50,0 100 |71 71,0 91 58 63,7
11.03.18 | 105 |55 52,4 101 |53 52,5 117 62 53,0
12.03.18 | 116 |64 55,2 144 | 87 60,4 128 71 55,5
13.03.18 | 137 |84 61,3 137 |76 55,5 132 78 59,1
14.03.18 | 133 |73 54,9 114 |60 52,6 119 57 47,9
15.03.18 | 112 |63 56,3 93 47 50,5 102 55 53,9
16.03.18 | 82 42 51,2 96 44 45,8 104 56 53,8
17.03.18 |75 52 69,3 87 42 48,3 67 39 58,2
18.03.18 | 104 |56 53,8 101 |65 64,4 94 41 43,6
19.03.18 | %4 37 39,4 123 |71 57,7 106 47 44,3
20.03.18 | 88 48 54,5 128 |72 56,3 104 52 50,0
Kokku 1412 | 771 54,6 1470 | 824 56,1 1448 786 54,3

Allikas: Autori koostatud.
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SUMMARY

POSSIBILITIES TO IMPROVE THE PERFORMANCE OF THE DIRECT
CHANNEL OF THE AIRLINE BY THE EXAMPLE OF NORDICA

Martin Lember

The subject of this master thesis is vital as airline own channel is the only distribution
channel that is completely under the control of the airline and has substantial input of
fulfilling airline commercial targets. The airline business is dynamical and regulated area
and the national carrier is a strategically important service provider by offering
connections to and from Estonia. The research conducted by Maris Lauri in 2013 clearly
states that Estonia has a weak position regarding the airlinks compared to other countries.
By launching the national airline Nordica faces this problem on the strategical level and
offers good connections from Tallinn to other cities which are important for the Estonian
people and to the companies which are located here. At the same time Nordica shares the
values of Estonia. The homeland promotion is an important task of a national carrier.
Raguraman (2997: 240) defines national carrier as a unit that helps to boost national self-
conscience by serving the social integration of many different communities and creating
awareness of their national identity. At the same time, it is important not to forget that
Nordica is a company which has its business goals which needs to be achieved. This
means the competition in the open market environment with other airlines and the only

way to be successful is to offer customers better product or service.

The direct channel or own channel means the webpage and mobile controlled by the
airline. Harteveldt (2016: 40) has stated in his IATA ordered report that own channel is
the most important distribution channel for airlines and airline executives rated its
importance with average score by 4,45 of 5, by answering the question how important

this channel is for your airline. Clients expect that they will get the best service and as the
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product itself is same in all distribution channels, the difference emerges how convenient
the sales channel is. Many studies and reviews that has been covered in this paper outline
that as a product category, airline tickets are preferred to be bought online. Therefore, it
is important to serve the client where he expects to be served and do utmost that your
website is selected over the long list of alternatives. By changing and creating the own
channel convenient and boosting its performance, the airline can save costs on alternative
distribution channels and increase revenue from its own channel through repeated

purchases and ancillary sales.

Hahn and Kauffman (2003: 25) proved that webpage ability to fulfill its sales target is
important if you measure the performance of the webpage. The same principle applies to
Nordica’s webpage, where the strategical goal is to increase the sales share of the own
channel. As Nordica is a rather new airline on the market, then it is difficult to
underestimate the goal to improve the performance of its own channel as the clients do
not have the historical experience and the service experience is short. Furthermore, such
subject has not been treated in the researches in such a small market and under the limited
conditions. The results of this paper have an impact of improving the own channel
performance. It also gives the possibility to transfer the present results to other e-

commerce pages of different product categories.

The aim on this master thesis is to find the best possible ways how to improve the own
channel performance by the example of Nordica airline. To achieve this target the
following research tasks has been raised:
e To define the airline marketing and open it through the different angles;
e To open the airline commercial models, study the own channel and its importance
in these models;
e To analyze the possibilities how to categorize the webpages and the methods of
e-commerce website measurements;
e To highlight the main findings of the previous studies regarding the e-commerce
and airline websites;
e To explain the current situation of Nordica’s own channel, its functionalities and

modification possibilities;
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e To analyze the booking windows of the other airlines’ websites which fly to the
Estonian market;

e To propose experiments for the Nordica website according to the analyses of the
other airlines’ websites booking windows;

e To find the best booking windows for the Nordica own channel.

In this paper the main marketing definitions were explained and how these are used in the
airline marketing. The four main models were examined. Shaw 7P model used 4P concept
and added important factors to the airline industry. Butler and Keller proposed model
which was similar to the previous one, but added time and strategical-tactical dimensions.
Wittmer et al. emphasized the idea of getting advantage through the strategical marketing
focus. Tokhi opened the airline marketing under the angle of airline service marketing
and shared the idea that all actions influence each other. All these concepts helped to
understand the marketing concept in aviation industry and were basis for understanding

of different airline commercial models.

An important part of the theoretical part of this paper was to open the different airline
commercial models and to analyze how they differ from each other. The main finding
was that most of the factors differ in the models, but the attitude towards the own channel
Is important for the full service carriers and the low-cost carriers. This allows to compare

the own channels between the airlines, which use different commercial models.

The own channel theoretical analysis gave two main findings in the scope of this paper,
which was supported by the theoretical background for createing the experiments. The
first one was the direct channel comparison with the other sales channels and with the
cost effect, which could help to save the distribution costs and to earn more through the
repeated purchases and ancillary sales. The second finding was the idea that the own
channel is rather important for the airlines and will remain popular in the future as the
airline executives of both, from the full service carriers and the low-cost carriers, see it

that way.

There are different ways how to group and define the web pages. In this paper, the author
defines the e-commerce webpage as an environment which is located in internet, which

uses the technologies to hold, share and forward the information and through which the
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services and the products are sold. E-buy methods and measurement possibilities were
analyzed as well. Flow theory and the results of these researches were opened and
analyzed which used the similar idea. It turned out that usability and ease of use were the
main factors that influence the willingness to buy from the webpage. In addition, the
methods of grouping the factors to measure the webpage performance was opened and
the main finding was that the design and the placement are the main factors to change if

you want to improve the website performance.

In the empirical part of this paper, the Nordica own channel was opened and the
opportunities were analysed to find in which part the change and the improvement is
possible to execute the raise of the performance on Nordica website. It was done through
the booking flow parts as not all the parts are under the control of Nordica as the
commercial system owner is LOT Polish Airlines. This limitation was taken into account
and due to that, the focus was turned to the content management system which is
completely under the control of Nordica. The main factor which influences the sales on
content management part is the different type of booking windows. There were three
types of different booking windows on Nordica website, which were the front page, the

flights and destinations page and the special offer page type.

According to the research task, the other airline websites were analyzed and the criterias
were the following: the airline must serve the Estonian market, operate all year round and
sell tickets on its website. Total of ten airlines were analyzed where and which booking
windows were used at their sites. According to the analysis results two types of pages
were identified, where experiments should be carried out. The third type, which was
special offer page type, was eliminated as most of the carriers use already the similar

solution as Nordica today and no real alternatives existed.

Two experiment sessions were carried out during the period of two weeks. As the period
was long and the sample big, the experiments offered valuable information to improve
the performance of the own channel through the different versions of booking windows.
On the front page the most successful solution was the full booking window under the
main message. On the flights and destinations page the most successful experiment was

with the full booker on the right side of the page, next to the flight map.
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On the front page, the best new alternative exceeded the previous solution 1,7%, which
Is the rate how many people where linked from the front page to the booking engine. If
we take average numbers of 2018 first quarter, we should see revenue increase of the
front page of 45000 Euros in 2018. If this change would have been executed in the
beginning of 2017, the Nordica website front page should have generated 25000 Euros
more revenue in 2017. The flights and destinations page should have generated 1077 more
revenue in 2018 with the best new alternative. These findings indicate that the booking
windows has the great impact on website performance if the target is to sell more tickets
and to generate revenue. As the experiments were performed with real clients and the
sample was big, we can use the results on the website immediately with minimal risk.
Regarding the return on investment, then it was minimal compared with the potential
growth on revenue and therefore such experiments should be carried on in the future as

well.

It is important to understand the limitations while discussing about the results or planning
the next experiments. The aim of the experiments was to collect as many data as possible,
but as the whole booking flow is divided between Nordica and LOT, the data sample is
mainly located in Estonia, where Nordica brand is known and 2/3 of the users were
located here. Additionally, Google Experiments and Silverstripe CMS software does not
let to distinguish the language parameter and therefore no statements can be done

regarding the different language segments.

The booking windows were tested during this experiment which directed the visitors from
the content management system to the booking engine. There might be even better options
to improve the performance in the booking engine or payment hub, but these are not under
the control of Nordica. The next studies should concentrate more on these parts of the
booking flow as they might hold valuable insight if the goal is to improve the website
performance. The author recommends developing the current framework by caring out
the study on different markets and include more airlines, which may lead into very
interesting findings. It is also possible to carry out the experiments on the same site during
the certain period of time to get confirmation that the new alternative booking windows

are the best.
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In conclusion, the findings of this master thesis proved that the initial booking windows
that were used on the website were not the best ones. The new ones, that were created
based on other airlines’ website analyses, proved to be more successful and enable
Nordica to generate more revenue. The best booking window for the front page is the full
booking window below the main message and the best booking window for the flights

and destination page is the full booking window at the right side of the page.
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