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SISSEJUHATUS

Tanapéeval on enamikul teenuste ja toodete pakkujatel olemas veebipdhine
miuugikeskkond. Sealhulgas on ka traditsioonilised reisibirood laienenud veebi voi
liikunud téielikult veebipGhisele platvormile (Statista, 2023). Suures veebikeskkonna
maailmas on aga ettevotetel aina keerulisem konkurentide seas silma paista ning
lojaalseid kliente hoida (Arslan, 2020, Ik 11). Uheks ettevdtte edu alustalaks on
kliendikogemus (Barari et al., 2020, Ik 1). Hea ja personaalne kliendikogemus on oluline,
kuna see pakub klientidele rohkem vaértust ja julgustab neid rohkem teenuseid vdi tooteid
ostma kui lihtsalt soodne hind (Bilgihan et al., 2016, Ik 102). Veebikeskkonnas on aga
personaalse ning hea kliendikogemuse pakkumine valjakutset tekitav, sest ostjate ja
miujate vaheline otsene suhtlus on piiratud ning kliendikogemuse juhtimise
ebadnnestumine voib ettevotte konkurentsi vdimele olla eriti kahjulik (Albayrak et al.,
2019, Ik 50; Barari et al., 2020, Ik 1). Siiski v6imaldavad kaasaegsed tehnoloogilised
susteemid aidata pakkuda personaliseeritud kliendikogemust ka veebis mitmes
valdkonnas nagu nditeks ettevotted Netflix, Google ja Amazon (Lee et al., 2019, Ik 2;
Alimamy et al., 2022, Ik 1). Sarnaselt putiavad ka turismiorganisatsioonid oma klientide
eelistusi vélja selgitada ja pakkuda neile personaaliseeritud kliendikogemust (Feng et al.,
2023, 1k 1183).

Reisibiroo Estravel Group AS ndeb samuti vajadust konkurentsis plsimiseks ja lojaalsete
klientide hoidmiseks arendada veebipdhist kliendikogemust. Hetkel puudub ettevottel
vOimalus veebikeskkonnas pakkuda Kklientidele personaalset kliendikogemust, mis
pakuks klientidele suuremat vaartust ja suurendaks lojaalsust ettevotte vastu. See on
oluline mitte ainult klientide rahulolu ja lojaalsuse sailitamise seisukohast, vaid aitab ka
toetada Eesti majandust kui kliendid eelistavad oma reisiteenuseid tellida l&bi kohaliku
ettevotte. Eesti turismistrateegias aastateks 2022-2025, on fookuses konkurentsivdime

kasv, online-kéattesaadavuse parandamine ja tervikliku kilastajateekonna arendamine



(Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, 2022). Seega on veebikeskkonna
kliendikogemuse arendamine oluline nii Eestis kui ka mujal maailmas, kuna see
vOimaldab ettevotetel parandada oma konkurentsivoimet, laiendada oma kliendibaasi ja
tagada parema kliendikogemuse. T66 autor soovib leida vastust probleemile, kuidas
arendada kliendikogemust turismiettevotte veebikeskkonnas. T66 eesmark on teha
ettepanekuid ettevottele Estravel Group AS kliendikogemuse arendamiseks, labi teenuse
personaliseerimise. Uurimiskiisimus eesmérgi saavutamiseks on, kuidas personaliseerida

veebipdhist kliendikogemust reisibiroos Estravel Group AS?

To66 eesmargi taitmiseks tuginetakse t66 teooria osas teadusallikatele ja varasematele
uuringutele. Olulisemateks autoriteks on néiteks Meyer, Schwager, Gentile ja Duncan,
kes on tutvustanud ja uurinud Kliendikogemuse kontseptsiooni ja selle personaliseerimist.
Kliendikogemus tekib klientidel kas otseselt voi kaudselt ettevottega kokkupuutel, 1&bi
klienditeekonna nii ostueelses, ostu ajal kui ka ostujargsetes olukordades. (Duncan, 2006;
Meyer ja Schwager, 2007, Ik 2) Veebipdhise kliendikogemuse kuueks komponentiks on,
sensoorsed, kognitiivsed, pragmaatilised, elustiililised ja suhtelised kogemused. (Gentile
et al., 2007, Ik 38) Uks votmevaldkond Kkliendikogemuse arendamiseks on
personaliseerimine, mis vdimaldab ettevdtetel kohandada oma teenuseid ja tooteid
vastavalt iga kliendi vajadustele ja eelistustele (Poole et al., 2006, Ik 4). Eelnevaid
veebipdhise kliendikogemuse ja teenuse personaliseerimise uuringuid on l&biviidud
autorite Albayrak, Clark ja Tong poolt naiteks Ameerika Uhendriikides, Euroopas,
Suurbritannias ja Hiinas. Uuringud on néidanud klientide soovi nautida veebikesskonnas
koguostuprotsessi, mitte vaid ostu sooritamist. Veebiostlejatele on oluline, et
veebikeskkond suhtleks kliendiga personaalselt ning tekitaks nende isikliku ruumi tunde
selle kasutamisel. (Albayrak et al, 2019, Ik 51; Clark et al, 2012, Ik 313-317)

T66 empiiriline osa uurib ja analtisib klientide veebikogemust ning klientide ootusi
veebipdhise kliendikogemuse arendamisele 1abi personaliseerimise Estravel Group AS
néitel. Uuringu labiviimiseks kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit. Andmeid
kogutakse veebikisitluse teel Estraveli klientide seas. Lisaks teostab autor vaatluse
ettevotte Estravel Group AS veebipOhise broneerimissusteemi kahe konkurendi

kliendikonto siisteemidest.



T60 sisuline osa koosneb kahest peatukist. Esimese peatiiki esimeses alapeatuikis tehakse
teoreetiline levaade veebipdhisest kliendikogemusest ja selle personaliseerimisest.
Teises alapeatikis kajastatakse veebipdhise kliendikogemuse personaliseerimise
vBimalusi labi lojaalsusprogrammi ja kliendikonto. To6 teine peatiikk on empiiriline, kus
esimeses alapeattkis antakse uuritava ettevotte Estravel Group AS llevaatlik tutvustus
ning tehakse Ulevaade uurimismetoodikast ja strateegiast. Teises alapeatiikis
analliisitakse uuringu tulemusi ning kolmandas alapeattkis tehakse jareldused ja
ettepanekud.



1. VEEBIPOHISE KLIENDIKOGEMUSE ARENDAMINE
LABI PERSONALISEERIMISE

1.1. Veebipdhine kliendikogemus ja personaliseerimine

Kliendikogemusele ja selle arendamisele pddravad ettevotted, tdnapéeva konkurentsi
rohkes maailmas, iiha enam tahelepanu. Uheks veebipdhise kliendikogemuse arendamise
vBimaluseks on personaliseerimine. See vBimaldab ettevdtetel kohandada oma teenuseid
ja tooteid vastavalt iga kliendi vajadustele ja eelistustele. Antud peatikis keskendutakse

ldhemalt kliendikogemuse olemusele ja téhtsusele ning selle personaliseerimisele.

Kliendikogemus on inimese meelte, afektiivsete, kognitiivsete, suhteliste ja kditumuslike
reaktsioonide areng ettevotte voi kaubamargi suhtes, mis tekib labi klienditeekonna nii
ostueelses, ostu ajal kui ka ostu jargsetes olukordades (Duncan, 2006). Meyer ja
Schwager (2007, Ik 2) defineerivad kliendikogemuse mdistet kui klientide sisemist ja
subjektiivset reaktsiooni, mis klientidel tekib kokkupuutel ettevittega kas otseselt voi
kaudselt. Head veebipGhist kliendikogemust peetakse (ha olulisemaks téukejouks
veebiettevotete tulemuslikkusele. (Bouzaabia et al., 2019, Ik 654) Head kliendikogemust
ei saa luua ettevote ilma Kklientide tagasisideta. Kliente tuleks néha kui kogemuse voi
vadrtuse kaasloojaid. (Blazquez-Resino et al., 2013, 1k 3) Hea kliendikogemus ei ole mitte
ainult Kliendile vaartuslik, vaid sellel on suur mdju ka ettevottele. Kliendi ja ettevotte
vahelisest suhtlusest tekkival vaartusel on potentsiaalne mdju nii ettevdtte miugile kui ka
kliendikapitalile. (Gentile et al., 2007, lk 400) Gentile jt (2007, lk 399) labi viidud
uuringust selgusid veebipdhise kliendikogemuse kuus komponenti, milleks on
sensoorsed, emotsionaalsed, kognitiivsed, pragmaatilised, elustiililised ja suhtelised

kogemused (vt joonis 1, Ik 8).



Viirtuse Kliendikogemus Viirtuse
taju sensoorne taju
5 emotsionaalne
Ettevote kognitiivne Klient
pragmaatiline
Viirtuse elustiililine Viirtuse
taju suhteline ootus

Joonis 1. Kliendikogemuse vaartuse moju. Allikas: Gentile et al., 2007, 1k 400

Nendest kuuest komponendist mdojutavad veebikliendi kogemust kdige rohkem
kognitiivne ja emotsionaalne. (Rose et al., 2012, Ik 309) Kognitiivne kogemus on voolu
seisund, mis tekib ostlemise ajal. Sdna vool viitab naudingu, kaasatuse ja
kontsentratsiooni olekutele, mis viivad positiivse subjektiivse kogemuseni. Kognitiivne
kliendikogemus tuleneb sissetulevate stiimulite sisemisest to0tlemisest, naiteks
sissetuleva teabe Ulevaatamisest vdi veebis navigeerimisest. (Karjaluoto et al., 2020, Ik
2) Emotsionaalse kliendikogemuse seisundi all mdeldakse klientide meeleolusid, tundeid
ja emotsioone (Rose et al., 2012, Ik 312). Emotsionaalne kogemus, olgu see positiivne
vOi negatiivne, mdjutab kliendi teabetodtlust ja loob kliendi mallu pikaajalisi
assotsiatsioone, mis vdivad viia teatud kaitumisteni, néiteks ettevOtte soovitamiseni
(Clark et al., 2011, 1k 852 ).

Varasemate uuringute pdhjal (vt joonis 2, Ik 9) saab kliendikogemust kontseptualiseerida
kolmes uldises etapis: ostueel, ostuajal ja ostujargselt (Lemon et al., 2016, Ik 75).
Esimene etapp ehk ostu eelne etapp, hdlmab kdiki aspekte kliendi suhtluses ettevottega
ja keskkonnaga enne ostutehingut. Selles etapis otsib klient oma vajadusele lahendust,
kaaludes ja otsides kuni lahenduse aratundmiseni. Teist etappi ehk ostmise etappi
iseloomustavad sellised k&itumisviisid nagu valik, tellimine ja maksmine. Arvestades
lugematuid puutepunkte ja sellest tulenevat teabe ulekillust vdib selles etapis klient jatta
tehingu I6petamata. Seega on selles etapis oluline roll ka sellel, et klient ei oleks ettevotte
poolt pakutud infost lemkoormatud, et tal oleks ostukindlus ning ta ja&ks otsusega
rahule. Kolmas etapp ehk ostujargne etapp hdlmab selliseid kaitumisviise nagu
kasutamine ja tarbimine, ostujargne kaasamine ja korduv ost. Selles etapis on ettevottel
vBimalus saada endale lojaalne klient. (Lemon et al., 2016, Ik 76) Lojaalsed kliendid on
olulised, kuna uute klientide leidmine on kallis ning uued kliendid ostavad tavaliselt

vahem. Olemasolevate klientide hoidmine on aga suurel konkurentsi turul valjakutset



pakkuv. Silma paistavad need ettevotted kes suudavad ka oma veebikeskkonnas kliendile
pakkuda usaldusvéaarset, kiiret ning personaliseeritud ostuprotsessi. (Tong et al., 2012, Ik
105-107)

l

Kliendi tegevused: Kliendi tegevused: Kliendi tegevused:
Kliendi eelnev kasutamine valik aratundmine Kliendi edaspidine
kogemus kaasamine tellimine kaalumine kogemus

korduv ost makse

£ $ I |

[ Klienditeekond ]

Joonis 2. Klienditeekonna protsessimudel. Allikas: Lemon et al., 2016, Ik 77

Klienditeekonna kaardistamist méadratakse kui kliendi tegelike ja terviklike ostuteede
kirjelduse ja struktureeritud esitlust. Eesmérk on luua kaart, mis tihendab asjakohased
puutepunktid ja kliendikogemused iga kliendi otsuse teekonna etapiga. (Villegas et al.,
2022 Ik 110) Klienditeekonna kaardi eesmark on anda visuaalne kujutis kdigist
vOimalikest kontaktpunktidest millega klient ostu sooritamisel vOi teenuse kasutamisel
kokkupuutub. Klientide kontaktpunktidest selgelt aru saades saab ettevotte klientidega

koost6dd teha ning selle kaudu teenust vdi toodet arendada. (Otalora et al., 2016, 1k 144)

Klientidel ei ole veebis ostlemisel eesmérk ainult ostu sooritamine, vaid soov nautida
kogu ostuprotsessi. Unhendkuningriikides viidi labi uuring klientide arusaamast e-teenuste
kvaliteedist. Uuringu tulemustes selgus, et e-teenuste olulisemateks elementideks olid:
mugavus, usaldusvaarsus, isikupdrastamine ja hea klienditeenindus. Kui klientidele
meeldib veebilehte kasutada, siis tekib neil motivatsioon saada veebisaidi aktiivseks
kasutajaks, mis omakorda suurendab ettevdtte ostude arvu ning lojaalsete klientide arvu.
(Albayrak et al., 2019, Ik 51) Ameerika Uhendriikides ja Euroopas labi viidud
veebiostlejate kisitluse vastustest selgus, et inimestele on oluline veebiostlemise puhul,
et oleks tunne nagu veebileht ra&giks personaalselt nendega ning veebileht tunduks nagu
nende enda isiklik ruum kui nad seda kasutavad (Clark et al., 2012, lk 313 - 317). Hong



Kongis labiviidud uuringu tulemused kinnitavad teenuse personaliseerimise olulist

positiivset mdju klientide rahulolule ja e-lojaalsusele (Tong et al, 2012, Ik 109).

Tanapéeva andmepdhine uhiskond viitab sellele, et kliendid ootavad ettevotetelt
personaalseid pakkumisi vastutasuks Kklientide llevaate ja andmete eest. Tehnoloogia
edasise laienemisega muutub klientide ja ettevitete vaheline suhe veelgi
spetsiifilisemaks, mida nditavad personaalsed tootesoovitused veebisaitidel, nagu
Amazon, Google vdi Netflix. Turismimajandus pole erand — veebisaitide, sotsiaalmeedia
ja online-reisibiroode kasvuga luuakse tohutul hulgal turismitagasisidet, sihtkohtade
kommentaaride ja kogemustega seotud andmeid. (Alimamy et al., 2022, Ik 1-2) Klient,
kes tajub ostukogemust personaalsena, suudab paremini visualiseerida, kuidas ta saab
toote omamisest ja kasutamisest ainulaadse vaartuse. See personaliseeritud teenuste
aspekt vdib pakkuda kliendile ka suuremat usaldust toote vBi kaubamérgi vastu, kuna
kogemus on individuaalne. (Shen et al., 2020, Ik 8) Personaliseerimine on kliendi
individuaalsete vajaduste mdistmine, mis annab vdimaluse luua (ks-Uhele suhe ja
tekitada lojaalsus ettevotte ning kliendi vahel (Poole et al., 2006 lk 4). Personaliseerimise
kohta on leitud kliendi vaatenurgast, et see on seotud klientide rahulolu ja teenuse
kvaliteediga ning klientide lojaalsusega (Ball et al., 2009, Ik 82). Viimasel ajal on
personaliseerimine hdlmanud kaasloomise kontseptsiooni, kus personaliseeritud
kogemused moodustavad kasutusvééartuse aluse, andes marku, et klient on ainus, kes saab

hinnata ja madrata ettevotte toote vOi teenuse kasutusvaartust (Lusch et al., 2014, 1k 240).

Personaliseerimine hdlmab kliendiandmetel pdhineva kohandatud sisu ja teenuste
pakkumist ning pakkumiste kohandamist vastavalt kliendi vajadustele (Karjaluoto et al.,
2020, Ik 2). Traditsioonilistes poodides tdhendab personaalne teenus Kklientide
teenindamist ndost ndkku nende vajaduste rahuldamiseks (Ball et al., 2009, Ik 80).
Veebikontekstis saavad ettevotted tehnoloogiate abil jalgida klientide varasemaid
ostuharjumusi ning nende kogutud andmete pdhjal saavad nad seejérel teenust voi toodet
personaliseerida (Karjaluoto et al., 2020, Ik 2). Personaliseeritud tooted voi teenused
lilguvad ettevottelt klientidele ja selle mju voolab vastupidises suunas Kklientidelt tagasi
ettevotetele (Murthi et al., 2003, Ik 4).

10



Personaliseerimine kui protsess hdlmab kolme peamist etappi:

1. Oppimine — kui ettevdte kogub andmeid oma klientide kohta ja kasutab neid klientide
eelistuste ja maitsete tundmadppimiseks. Andmeid saab koguda kliendi suhtlusest
ettevotte saidil vai rakenduses voi selle ostude ajaloost ja hankida valistest allikatest.

2. Sobitamine — ettevdte rakendab kogutud teadmisi Kklientide eelistuste kohta nende
eelistusi kdige paremini rahuldavate pakkumiste véljatootamiseks ja nende
sintimiseks vastavale turusegmendile. Pakkumised vdivad sisaldada soovitud
pakkumisi, suhtlussdnumit, kanalit v6i personaliseeritud hindu. On mdned
ldhenemisviisid, kuidas luua pakkumist, mis suure tdendosusega klienti rahuldab:

2.1 tuvastada segmentide arv ja nende kriteeriumid, kuna personaliseerimine toimub
sageli segmendi tasemel;

2.2 eelistuste modelleerimine, mis hdlmab katseid pakutavate erinevate toodetega voi
pakkumisi klientide naidisteks. Kliendi vastuseid analtilsitakse, et saada teavet toote
iga teguri kasulikkuse ja tahtsuse kohta.

3 Hindamine — see etapp hdlmab sobivate moddikute valjatéotamist programmi
tdhususe hindamiseks ja Opetuste loomist, et pakkuda klientidele sisukat
personaliseerimist. (Fyfe et al 2012, 1k 285)

Kokkuvdtteks on kirjanduses palju kliendikogemuse méaratlusi. VVeebis keskendutakse
peamiselt  kuuele olulisele  kliendikogemuse  komponendile:  sensoorsetele,
emotsionaalsetele, kognitiivsetele, pragmaatilistele, elustiililistele ja suhtelistele
kogemustele. Personaliseerimine on vdtmeks kliendikogemuse parandamisele, labi mille
pluavad ettevotted mdista klientide vajadusi ning pakkuda neile personaalset sisu ja

teenuseid, eesmargiga arendada kliendikogemust, suurendades rahulolu ja lojaalsust.

1.2. Veebipdbhise kliendikogemuse personaliseerimise

vOimalused labi lojaalsusprogrammi ja kliendikonto

Eelmises peatikis toodi vélja kliendikogemuse arendamise ja klientide lojaalsuse
suurendamise vdimalus labi teenuse personaliseerimise. Antud peatlkk keskendub

lojaalsusprogrammi ja kliendikonto olemusele, nende tahtsusele bréndilojaalsuse
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kontekstis ning toob valja kuidas saab personaliseeritud kliendikogemust pakkuda

integreeritult lojaalsusprogrammi ja kliendikonto abil.

Paljude ettevotete jaoks on (ks populaarsemaid kliendikogemuse rahulolu ja lojaalsuse
suurendamise tooriistu lojaalsusprogramm. Erinevate valdkondadega ettevdtted (le
maailma on kasutusele votnud programme, mis pakuvad Kklientide lojaalsuse
suurendamiseks stiimuleid, huvesid ja eeliseid. (Bennet et al., 2014, Ik 930) Kliendi
lojaalsusprogrammi kirjeldatakse kui mitmekesise turundustegevuse elementi, mille
eesmérk on klientide lojaalsuse suurendamine. (Kwiatek et al., 2020, lk 1646) Teine
ldhenemine pusikliendiprogrammi maératlemisel kajastab kogumise ja lunastamise
metoodikat ehk klientide korduv kulutamine kujutab endast punktide kogumist, mida
edaspidi kasutada saab. (Liu, 2007, Ik 20).

Kliendilojaalsus on mitmemddtmeline kontseptsioon, mis hdlmab ettevotte ja selle
klientide vahelise suhte hoiakuid ja kaitumistulemusi ning sellest tulenevat muutust
ettevOtte tulemusnditajates. (Dant et al., 2006, Ik 140) Brandilojaalsus on klientide ja
ettevotte vahelise pikaajalise suhte tagatis. See on eelistatud toote vdi teenuse
jarjepidevalt uuesti ostmine, hoolimata olukorrast ja turundustegevusest. (Fatma et al.,
2020, Ik 2) Seega, vorreldes Kklientidega, kes ei ole liikkmed, on pisikliendid tugevamalt
ettevOttega seotud ning neil on suuremad ootused ettevottelt saadavale véartusele. (Su et
al., 2021, Ik 4)

Bréndilojaalsus erineb teistest ettevotte vadrtuse peamistest mddtmetest, sest see on
kasutuskogemusega tihedamalt seotud. IIma selleta ei saa eksisteerida eelnev ostu- ja
kasutuskogemus. Bréndilojaalsust mojutavad aga osaliselt ka selle muud peamised
mdbtmed: kaubamaérgikapital, branditeadlikkus, kaubamargiassotsiatsioonid ja tajutav
kvaliteet. Toelise lojaalsuseni vOib jouda korgel tasemel professionaalse suhtumise ja
kdrge kliendikogemuse abil. (Tabaku et al., 2015, Ik 76-78) Ilma selleta ei saa eksisteerida
eelnev ostu- ja kasutuskogemus samas teadlikkus, assotsiatsioonid ja tajutud kvaliteet on

paljude kaubamarkide omadused, mida inimene pole kunagi kasutanud.
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Vélja on toodud neli erinevat tlipi bréandilojaalsust:

e Fookusbrandi lojaalsus on see, kui klient nditab tles lojaalsust Gihele brandile

e Mitme brandilojaalsus on see, kui peamine brdnd mida Kklient tarbib kuulub
fookusbrandi alla

e Fookusbrandi mittelojaalsus tdhendab, et kliendil ei ole nii tugevat emotsionaalset
lojaalsust bréndi vastu, kuid tarbib seda siiski tihti

e Juhusliku fookusbréndi tarbimine toimub siis, kui tarbijal puudub isiklik valik.
(Tabaku et al., 2015, Ik 76-78)

Lojaalsusprogrammid vdimaldavad ettevOtetel tuvastada, meelitada ja kasvatada
parimaid potentsiaalseid kliente ning klientide lojaalsust, tuvastades ja prognoosides
klientide kasumlikkuse tunnuseid, et luua pikaajalisi suhteid parimate Kklientidega ja
kohandada tootepakkumist vastavalt klientide konkreetsetele vajadustele. (Su et al., 2021,
Ik 3) Lojaalsusprogrammid mitte ainult ei aita suurendada klientide lojaalsust, vaid
néditavad ka ettevotte puhendumust. Kuigi sageli on lojaalsusprogramm ettevottele
kulukas, nditab see ettevotte plihendumust pikaajaliste suhete loomisel oma klientidega.
(Liu, 2007, Ik 20-21) Lojaalsusprogrammi vahetute hiivede korral antakse kliendile
teatud vaartus, nditeks soodushind ostmise ajal. Lojaalsusprogrammide Klientide eeliseid
eristatakse kolme riihma vahel: pragmaatiline, hedooniline ja simboolne. Pragmaatilised
eelised koosnevad praktilistest ja funktsionaalsetest véartustest nagu néiteks mugavus
vOi rahaline kokkuhoid. Hedooniliste hiivede kliendid ootavad uusi pakkumisi, et saada
ponevaid kogemusi. Stmboolsed hived viitavad staatuse prestiizile voi lihtsalt
kuulumisele sarnaste hoiakute ja vaartustega rihma. (Khan et al.,2014, 1k 81) Peamine
ldhenemisviis kasutab plaatinum-, kuld- ja hdbetasemeid, mis p&hinevad tavaliselt
ostmise mahtudel. Lojaalsusprogrammid peavad olema kavandatud sihiparasemate
hiivedega, mis kohanduvad vastavalt erinevate rihmaliikmete vaartuse alusel ja nad
peavad pakkuma suuremat véartust kdrgematel tasemetel, nagu néiteks plaatinum,
parimate klientide premeerimiseks, et julgustada ja motiveerida kliente tegema suuremaid
kulutusi. Selleks peab ettevote mdistma oma klientide vajadusi ja kaitumist. (Magatef et
al., 2015, 1k 78)
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Lojaalsusprogrammid koos eri kohtlemise vaartusega on loodud peamiselt selleks, et
pakkuda pusiklientidele mugavust ja meelerahu. Klientides tekib drevuse vahenemise
tunne ja suurem usaldus ettevotte vastu. Erikohtlemise preemiad tekitavad klientide
meeltes  rodmsameelsuse  ja  elevuse  emotsioone.  Rahaliste  hivedega
lojaalsusprogrammid on peamiselt suunatud majandusliku eelise pakkumisele valitud
arvule ettevotte klientidele. Boonus vdib olla néiteks kas périsraha, boonuspunktid voi
vautSerid. Rahalised huved kéivitavad klientide teadvuses ennetustunde, mis on seotud
usalduse ja turvalisusega. (Backhaus et al.,2012, Ik 626 - 627)

Tugevalt eristuvad brandid nagu néiteks elektroonika muta Apple voi spordiriiete muta
Nike, ei vaja lojaalsusprogramme, ainuliksi nende tooted eristavad neid teistest. Kuid
neile, kes tegelevad esmatarbe kaupade, hotellimajutuste voi lennupiletite miitgiga, vdib
ettevotte konkurentidest eristumine olla suur valjakutse. Sellisetele ettevotetel vdivad
lojaalsusprogrammid olla suurepédrased vahendid personaalsemate ja pikaajalisemate
suhete loomiseks klientidega. (Nastasoiu et al., 2019, |k 213) Kasutades
lojaalsusprogrammist saadavaid andmeid saab klientidele l&bi sobiva platvormi nagu
néiteks kliendikonto pakkuda personaliseeritud teenust veebikeskkonnas. (Tabaku et al.,
2015, 1k 81) Kliendikonto on ettevotte veebisaidil turvaline link personaliseeritud teabele
ja rakendustele. Kliendiportaali pdhiomaduseks on muidu té6mahukate Ulesannete
automatiseerimine, mis on seotud klientide dokumentide ja muu info vahetamisega.

Kliendikonto vahendab ka privaatsuse rikkumise riski. (Higgins et al., 2017, Ik 1)

Kliendikonto sisaldab kliendiprofiili, kus on vélja toodud kdige olulisemad vdi
huvitavamad faktid kliendi kohta. Ettevotte klientide kasutajate kontekstis vdib
kasutajaprofiil sisaldada olulist teavet kasutaja kohta. (Amandi et al., 2009, |k 200)
Kasutajaprofiil on kokkuvdte tarbija huvidest ja eelistustest, mis ilmnevad tarbija
veebitegevuse kaudu. See on digitaalse turunduse paljude rakenduste péhikomponent.
(Jamal et al., 2016, Ik 1) Veebilehe kasutajakonto kaudu saab ettevOte suunata kliendile
pakkumisi ja uudiseid, mis on suunatud konkreetsele kasutajale tema eelistuse jargi.
(Amandi et al., 2009, Ik 200) Personaalsete pakkumiste tegemine hdlmab kahte peamist
otsust, esiteks keda sihtida ja teiseks milliseid pakkumisi v@i tutvustusi iga sihtklient
peaks saama. ( Nastasoiu et al., 2019, 1k 209)
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Kokkuvdtvalt on lojaalsusprogrammid olulised vahendid kliendikogemuse ja lojaalsuse
suurendamisel, pakkudes klientidele stiimuleid ja hivesid ning suunates neid regulaarselt
sama ettevOtte poole. Lojaalsusprogrammid aitavad ettevottel tuvastada, meelitada ja
hoida parimaid kliente, samas véljendades ettevGtte pihendumust pikaajaliste suhete
loomisel klientidega. Uks tdhus viis kliendikogemuse taiustamiseks lbi
lojaalsusprogrammi on kliendikonto veebisaidil. Kliendikonto pakub Kklientidele turvalist
keskkonda, kus hallata oma oste, kogutud punkte ning saada personaalseid pakkumisi,
samal ajal aidates ettevottel vahendada privaatsuse riske ja automatiseerida klientidega

seotud ulesandeid.
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2. VEEBIPOHISE KLIENDIKOGEMUSE ARENDAMINE
ESTRAVEL GROUP AS NAITEL

2.1. Ettevotte Estravel Group AS tutvustus ja uurimismetoodika

Ettevote Estravel Group AS asutati aastal 1988. Turismivaldkonnas on organisatsioon
tegutsenud 35 aastat ning ettevte on Uhtlasi Eesti ja Baltimaade suurim reisiburoo.
Estravel Group AS on Eestis ka suurim tédandja, kes tegeleb turismiteenuste
vahendamisega. Estravel miub ja vahendab tooteid, mis on reisimise, puhkuse ja
meelelahutusega seotud. Nendeks toodeteks on lennupiletid, majutus, laevapiletid,
kruiisid, autorent, rongipiletid, bussipiletid, pakettreisid ja reisikindlustus. T&iendavalt
nendele saab osta ka erinevaid kinkekaarte spaadesse ja pileteid kontserditele. Samuti
tegeleb Estravel ka konverentside, seminaride ja sundmuste korraldamisega. (Estravel,
n.d.)

Lisaks  tavapdrasele reisikonsultandi  teenusele on  Estraveli  veebilehel
iseteenindusportaal, mis on Eesti reisibliroode seas Uks ainukesi. Estraveli veebilehe
iseteenindus keskkonnas saab osta mugavalt lennupileteid ja broneerida majutust
kliendile sobival ajal. Kuigi véalismaiste konkurentide veebilehtedel vdib leida elemente,
mida Estraveli keskkonnas veel ei pakuta, plaanib Estravel neid aegamisi lisada. Ettevote
on hetkel keskendunud veebikeskkonna arendusele, mille eesmérk on eelkdige arendada
veebipdhist kliendikogemust, et suurendada lojaalsete Kklientide arvu ja olla
konkurentsivbimeline valismaiste reisiteenuseid pakkuvate veebilehtede seas. Uuringud
on ndidanud, et hea ja personaliseeritud kliendikogemus loob klientidele rohkem vaartust
ning suurendab ostusoovi. See on oluline mitte ainult klientide rahulolu seisukohast, vaid
aitab ka toetada Eesti majandust kui kliendid eelistavad oma reisiteenuseid tellida 1abi

kohaliku ettevotte.
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Kéesoleva t00 uuringu tulemuste pdhjal on vdimalik veebip6hise kliendikogemuse
personaliseerimisel paremini arvestada klientide ootuste ja soovidega. Samuti aitab
kisitluse labiviimine suurendada klientide lojaalsust, kaasates neid aktiivselt ettevotte
arengusse. Lisaks voimaldab uuringus osalenud mitte lojaalsusprogrammi klientide
kaasamine laiendada potentsiaalsete klientide ringi, kes vdiksid olla motiveeritud saama
lojaalsusprogrammi liikmeteks. Antud t66 eesmargi taitmiseks koostas t06 autor
kvantitatiivse struktureeritud kisimustikku (vt lisa 2 ja 3), kus esitati nii suletud ja
valikvastustega kiisimusi kui ka anti méne kiisimuse puhul lisakiisimus avatud vastusega,
et oma kommentaar lisada. Kasutati ka Likerti skaalat, mis koosneb reast vaidetest, et
hinnata vastajate vaidetega ndustumist voi mittendustumist. (Batterton et al., 2017, 1k 32)
Suletud kusimused panevad vastaja valima etteantud valikute vahel, mis on maératud
kisimustiku koostaja poolt. Selline struktuur vahendab kisimustikule vastamise aega.
Uute ideede leidmiseks kasutati ka avatud kisimusi. (Qunapuu, 2014, Ik 162-165)
Uuringus osalejate demograafilised andmed pole antud uuringu puhul ettevéttele olulised,
kuna Kklientide isikuandmete lahtrid téidetakse broneeringute tegemisel ning tanu sellele

on ettevottel olemas veebiklientide demograafilised andmed.

Veebikusitlus on valitud seet6ttu, et vimaldab lihikese aja jooksul koguda andmeid
suurema hulga inimeste seas (Ounapuu, 2014, Ik 55). Valitud meetodi abil sooviti jduda
inimesteni, kes just eelkdige veebist oma reisiteenuseid ostavad. Intervjuude labiviimine
vOi testkasutuste jélgimine 100 vOi enama kliendi puhul oleks véga ajakulukas ja
ressursindudlik, samas kui kusitlus v8imaldab koguda vajalikke andmeid suurelt hulgalt
klientidelt kiiresti ja véikese ressursikuluga. Kusimustiku koostamisel kasutati Tartu
Ulikooli LimeSurvey platvormi. Kiisimustiku kiisimused tulenesid too teoreetilisest osast
jaon viélja toodud tabelis 1, lehekiilg 18. Kiisimustiku esimese osa kiisimused puudutasid
veebipdhise kliendikogemuse tegureid, ja eelneva kliendikogemuse hinnangut.
Kisimustiku teine osa keskendus teenuse personaliseerimisele ja  kliendikonto

funktsioonidele.
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Tabel 1. Kisimustiku Ulesehitus

Kuisimuste osad

Kusimuste teemad

Allikad

| 0sa

veebipdhise kliendikogemuse
tegurid/kogemuse Uldine
hinnang

olulised tegurid veebipdhise
reisiteenuse voi platvormi
valikul, kogemuse vordlus
traditsioonilise reisibiirooga,
uldine veebipdhine
kliendikogemus

Albayrak et al., 2019, Ik 50-
51
Bilgihan et al., 2016, 1k 102
Duncan, 2006
Gentile et al., 2007, Ik 397
Lemon et al., 2016, Ik 76
Statista, 2023
Tong et al., 2012, Ik 105-107

Filtreeriv kiisimus

Lojaalsusprogrammi liige voi
mitte

Suetal., 2021, Ik 3
Nastasoiu et al., 2019, 1k 213

Il osa

personaaliseeritud
teenus/kliendikonto
funktsioonid

andmete, eelistuste jagamine
ettevottega, kogemuse
jagamine teiste klientidega,
personaliseeritud teenuse
mdju kliendikogemusele ja
lojaalsusele, olulised
elemendid personaalses
kliendikontos, kliendikonto
olulisus, personaalsete
pakkumiste mdju
ostuotsustele

Alimamy et al., 2022, Ik 1-2
Amandi et al., 2009, Ik 200
Analia et al., 2009, 1k 200
Ball et al., 2009, Ik 80
Bouzaabia et al., 2019, Ik
654
Fatma et al., 2020, Ik 2
Gentile et al., 2007, Ik 400
Jamal et al., 2016, 1k 1
Karjaluoto et al., 2020, Ik 2
Nastasoiu et al., 2019, Ik 209
Suetal., 2021, lk 4
Tabaku et al., 2015, Ik 81
Higgins et al., 2017, lk 1

Kisimustikku testiti kolleegide seas enne selle avalikustamist, et mdista, kui kaua aega
kiisimustiku taitmine votab ning kas kdik kisimused on arusaadavad. Kisimustikku
jagati Estraveli Facebooki lehel, millel on 2024. a martsi seisuga ligikaudu 77 000 jalgijat
ning uudiskirjas, millel oli 85 500 liitujat, kuid ettevotte andmete kohaselt sellest umbes
25% ehk 21 375 inimest ka tegelikult avab antud uudiskirja meili. Valitud said need
kanalid seetdttu kuna need on ettevotte peamised kommunikatsioonikanalid mille
jalgijate seas on nii lojaalsusprogrammiga seotud kliendid kui ka tavalised kliendid.
Kisimustikule vastamise aktiivsuse tdstmiseks, sai iga vastaja kisimustiku I16pus
Estraveli veebilehe Reisikaubad.ee sooduskoodi. Uuringu tldkogumiks oli Estraveli
Facebooki jalgijate ja aktiivsete uudiskirja lugejate aritmeetiline keskmine ehk 49 187
inimest. 95% usaldusnivoo ja 5% veapiiri korral oleks vajalik valimi suurus 381. (MaCorr
Research, s.a.). Kasutati kdikse valimi meetodit ehk uuringusse kaasati kdik tildkogumi

esindajad. Kisimustikule oli voimalik vastata perioodil 11.03 — 01.04.2024.
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Klsimustiku jagati ettevotte uudiskirjas kahel korral erinevatel nadalatel, ettevotte
Facebooki postituses ja Storys ning lisaks ka ettevdtte Instagrami Storys. Kisimustikule
vastas kokku 121 vastajat, mis tdhendab, et tegelik veapiir on 8,9%. See omakorda viitab
sellele, et uurimistulemused vdivad kdikuda antud protsendi v@rra, kui neid tldistatakse
kogu populatsioonile. Andmete analtiisimiseks ja jooniste koostamiseks kasutati
programme JASP ja Excel. Avatud vastusega kiisimuste analtitisiks kasutati sisuanaltitsi.
Uuringu kogutud andmete analliisiks kasutati kirjeldavat statistikat, kuna see voimaldab
andmeid esitada lihtsate kvantitatiivsete moédtmiste kujul ning neid saab visualiseerida
erinevate jooniste abil (Kaliyadan & Kulkarni, 2019, 1k 83).

Teise uuringuna viis autor labi veebipdhise vaatluse, et tdiendada kisimustiku tulemusi
ja teha analuis selle kohta, milliseid elemente kasutatakse ning milline ndeb vélja
kliendile suunatud kliendikonto. Labiviidud vaatlus tugines nagu ka kisimustik tabelile
1, lehekiilg 18. Vaatlus viidi labi 06.04.2024. Autor vordles kahe veebipdhise ettevotte
kliendikontot. Nendeks olid Momondo.ee ja Booking.com, kuna need on (hed
populaarsemad veebikeskkonna broneerimissusteeemid ning konkurendid Estraveli
veebipdhisele broneerimissiisteemile. Estraveli veebilehe klientide tagasisidest on enim
mainitud hindade vordlust ettevGtete Booking.com ja Momondo veebilehtedega. Lisaks
on Booking.com Statista (2024) andmetel maailma enimkilastatud reisi- ja

turismiveebisait.
2.2. Uuringu tulemused

Antud peatiikis tehakse analliis vaatlusest ja kisitlusest saadud tulemuste pdhjal. Esmalt
tuuakse valja vaatlusanalliisi tulemused, kus autor vordleb kahe veebipdhise
reisiteenuseid muuva ettevotte, Booking.com ja Momondo.ee, kliendikontot. Saadud
tulemustest tegi autor kokkuvotva tabeli (vt lisa 1, Ik 39-40). Vaatlusanallusi esimeses
osas kaardistas autor veebipdhise kliendikogemuse elemendid. Booking.com pakub
mitmetasemelist lojaalsusprogrammi, kus kliendid saavad motiveerivaid hivesid
vastavalt nende tasemele ning jalgida mitu tellimust veel tegema peab, et jargmisele
tasemele jouda. Momondo.ee platvormil puudub lojaalsusprogramm. Booking.com
pakub mitmeid suhtluskanaleid nagu naiteks 24/7 abikeskus, KKK-d ja vdimalust esitada

kiisimusi veebiankeedi vdi meili teel, samas kui Momondo.ee-l puudub otsekontakt
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klienditeenindusega ning pakutakse ainult tagasiside ankeeti. Momondo.ee-l on aga
mitmeid funktsioone, mis vdimaldavad otsingut mugavalt filtreerida, nditeks
meilipakkumiste valik, hinnateavitused parima hinna saamiseks ja otsinguajaloo
salvestamine. Booking.com voimaldab klientidel jagada reisikogemusi ja tagasisidet
teiste klientidega ning lugeda ja jatta tagasisidet teiste klientide kohta, kuid Momondo.ee

veebilehel puudub see vdimalus.

Vaatlusanaluisi teises osas vaatles autor veebilehtede kliendikonto funktsioone. Mdlemal
platvormil on vdimalik luua kliendikonto erinevate sisselogimisvGimalustega, kus
registreerimiseks on vaja ainult emaili ja nime ehk kohustuslikus korras on andmeid vaja
lisada minimaalselt. Mugavamaks ja personaalsemaks teenuseks saab klient andmeid ise
hallata ja lisada, sealhulgas profiilipilti ja kaasreisijate andmeid. Booking.com vdimaldab
néha koiki arhiveerituid broneeringuid ja arveid, muuta voi tihistada oma broneeringuid
veebis ning jalgida kalendrivoogu tulevaste reiside kohta. Momondo.ee-I on samuti
olemas kalendrivoog Kliendi tulevaste reiside kuvamiseks. Booking.com pakub
personaalseid soovitusi ja pakkumisi vastavalt kliendi eelnevatele reisidele vOi
otsingutele ning vOimalust valida soodustusi vastavalt kasutaja tasemele. Booking.com
pakub kaheastmelist autentimist ja vOimalust lisada kaardiandmed kliendikontole
turvalise makseprotsessi jaoks. Momondo.ee-I on samuti Kkliendikontole turvaliseks
sisselogimiseks vOimalus lisada kahe astmeline autentimine ja vdimalus lisada

krediitkaart mugavaks makse sooritamiseks.

Jargnevalt tehakse analiilis veebikisitluses saadud tulemustest. Esimese sammuna
tuvastati, et uuringus osalejatest 50% olid liitunud Estraveli lojaalsusprogrammiga, 10%
kaalusid seda teha ning 40% ei olnud lojaalsusprogrammi liikkmed. Kdige enam eelistavad
nii lojaalsusprogrammi litkmed kui ka mittelitkmed kasutada veebiphiseid teenuseid
oma reisiostude tegemiseks. Ettevotte lojaalsusprogrammi lilkmed eelistavad vorreldes
mitte liikmetega reisikonsultandi teenuseid rohkem. 10% lojaalsusprogrammi liikmetest
ja 2% mitte lojaalsusprogrammi liikmetest valis reisikonsultandi teenuse eelistatuimaks.
Lojaalsusprogrammi liikkmed on rohkem valmis vastavalt olukorrale reisiteenuse

ostukanalit valima (vt joonis 3, Ik 21).
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On lojaalsusprogrammis 12 24 -
Ei ole lojaalsusprogrammis 3 19 - 7

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Eelistan reisikonsultandi teenust
Olenevalt olukorrast eelistan tht voi teist
M Eelistan veebipdhiseid teenuseid

Ei oska vastata

Joonis 3. Eelistuse vordlus traditsioonilise reisibliroo teenus voi veebikeskkonna teenuse

kasutamine (n=121)

Uldise kogemuse puhul Estraveli veebikeskkonnas 53% hindasid oma kogemust vaga
heaks vdi heaks, 18% nii ja naa, 1% halvaks ja 29% ei osanud hinnangut anda. Veel paluti
oma kogemust hinnata ka valiku tegemise, tellimise ja maksmise (ihtlase sujuvuse suhtes.
39% vastanutest hindasid nende tegevuste koosluse kogemust positiivseks, 16% vaga
positiivseks, 13% vastanutest olid neutraalsed, samas kui 32% ei osanud seda kogemust
hinnata. Ostueelse kliendikogemuse tapsemaks hindamiseks paluti vastajatel hinnata
Estraveli veebikeskkonna vdimet pakkuda piisavalt teavet ja abi klientide vajaduste
mdistmiseks enne ostu sooritamist. Ule poolte (68%) vastanutest pigem ndustuvad voi
ndustuvad tdielikult, et veebilehel on vajalik teave ja abi olemas. 3% vastanute jaoks
tekitab teave segadust vOi jadb ebaselgeks ja 6% jaoks on teave ja abi puudulik voi

ebapiisav. 23% vastanutest ei oska antud tegureid hinnata.

47% vastanutest on rahul pakutava informatsiooni ja valikuga ning 14% on nendega véaga
rahul. 40% vastajatest arvab, et veebileht on kasutajasdbralik ning seal on lihtne
navigeerida. 17% vastanutest ei olnud kindlad kas veebilehel on puuduvaid funktsioone

ja 15% on kahe vahel kas valikute tegemisel on sattutud segadusse (vt joonis 4, 1k 22).
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Puuduvad olulised funktsioonid I6 21 41 - 33

Segaduses valikute tegemisel I6 18 43 - 30
Rahul pakutava informatsiooni ja valikuga - 57 19 2l 25
Kasutajasobralik ja lihtne navigeerida - 48 26 ZI 26

0% 20%  40% 60% 80%  100%

B Tédiesti ndustun ® Noustun Nii ja naa

Pigem ei noustu M Ei ndustu {ildse  Ei oska vastata

Joonis 4. Kogemuse hindamine otsides ja kaaludes erinevaid valikuid Estraveli
veebikeskkonnas (n=121)

69% vastanutest pidas véga oluliseks teguriks veebipdhise reisiteenuse voi platvormi
valikul veebilehe usaldusvadrsust ja turvalisust. Kasutusmugavust pidas vaga oluliseks
65% vastajatest ning 55% pidas hinda véga oluliseks. 3% vastasid, et Gldse olulised
elemendid ei ole personaliseeritud soovitused ja teenused ning 24/7 saadaval eestikeelne
klienditugi (vt joonis 5).

Usaldusvaarsus ja turval isus 32 32

Kasutusmugavus 39 2I

Hind 49 32

Heaklienditeenindus 6 3

2417 eestikeelne klienditugi 29 8 I

Personaliseeritud soovitused ja teenused 31 6 I
Veebilehe kujundus 61 39 6

0% 10%  20%  30%  40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

m Viga oluline Oluline Nii jaNaa Pigemei ole oluline  mEi ole ildse oluline

Joonis 5. Olulised tegurid veebipdhise reisiteenuse voi -platvormi valikul (n=121)

Vastajatel oli vdimalus antud kisimust kommenteerida ning nad lisasid, et hind peab

vastama kvaliteedile (n=1); teenuste valik peab olema hea (n=1); otsingu filtreerimise
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vOimalus kompaktsemaks teenuste Ulevaateks (n=1) ning mugav suhtlus klienditoega
(n=1).

Seejérel uuriti klientide eelistusi veebikeskkonnas klienditeenindusega suhtlemisel.
Joonisel 6 on vastused jaotatud vastavalt sellele, kas vastaja kuulus lojaalsusprogrammi
vOi mitte. 36% lojaalsusprogrammi liikmetest eelistas suhelda vestlusakna kaudu ning
34% vastavalt vajadusele. Samad eelistused olid kdige populaarsemad ka mitte-
lojaalsusprogrammi litkmete hulgas. 30% eelistavad vestlusakent klienditeenindusega
suhtlemiseks ja 25% teevad valiku vastavalt vajadusele. K&ige védhem eelistati suhelda

telefoni teel.

Vestlusakna (chati) kaudu 18

Vastavalt vajadusele 15
Emaili kaudu 12

Telefoni teel

Ei ole eelistust 3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m On lojaalsusprogrammis Ei ole lojaalsusprogrammis

Joonis 6. Vastajate jaotus veebikeskkonnas klienditeenindusega suhtluskanali eelistuse
jargi (n=121)

Teise osa kusimused keskendusid personaalse kliendikonto funktsioonidele ning nende
tahtsusele kliendikogemuse ja brandilojaalsuse seisukohast. Esmalt uuriti, kuidas on
personaalselt suunatud pakkumised uletldiselt mdjutanud ostuotsuseid veebikeskkonnas.
38% vastanutest kinnitasid, et personaalsed pakkumised on kindlasti nende ostuotsuseid
mdjutanud, 34% vastasid, et on vahesel médéral mdjutanud ning 18% vastajatest pigem ei
ole voi ei ole Uldse mdjutatud olnud. Jargmisena kusiti vastajatelt kas personaliseeritud
teenus mojutaks teenuse kvaliteeti. Ule poolte vastanutest (55%) arvas, et mdjutaks

teenuse kvaliteeti mdnevorra ja 37% arvas, et see parandaks teenuse kvaliteeti oluliselt.
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Jargmisena analtdsiti kliendikonto kasutamise olulisust veebilehel, vdrreldes mitte-
lojaalsusprogrammi kliente ja olemasolevaid lojaalsusprogrammi Kliente. Vastuste
tasakaal on sarnane ning mdlema grupi jaoks on kliendikonto kasutamise vdimalus
veebilehel kas oluline (45%) vdi vaga oluline (22%). Mitte lojaalsusprogrammi liikmete

jaoks on kliendikonto olulisus madalam (vt joonis 7).

On lojaalsusprogrammis - 31 11 1|1
Ei ole lojaalsusprogrammis - 23 16 4 I 3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Vaga oluline Oluline Nii ja naa

Pigem ei ole oluline B Ei ole Uldse oluline " Ei oska vastata

Joonis 7. Voimalus kasutada oma personaalset kliendikontot veebilehel (n=121)

Jargnevalt paluti hinnata millised funktsioonid vGi teenused oleksid olulised personaalse
kliendikonto puhul. Tulemustest selgus, et pea kdik funktsioonid olid vastanute jaoks
olulised, kuid Ule poolte (57%) vastajatest pidas vaga oluliseks tulevaste reiside jalgimist
jahaldamist, 42% eripakkumiste ja soodustuste saamist ning 33% boonuspunktide saldo
jalgimist (vt joonis 8, Ik 25). Antud kiisimuse puhul oli vastajatel soovi korral véimalus
jatta oma vastus, kui neile sobivat valikuvGimalust polnud. Jargnevalt tuuakse vastused
valja: enda andmete haldamine/uuendamine (n=1), maksete jalgimine ja tagastustaotlused
(n=1), valikute tegemiseks tahaks v@imalikult palju infot, et pakkujal oleks rohkem
koostdOpartnereid, mida saan ise selekteerida (nt nagu Booking.com) (n=1), ei soovi

reklaame varasemate otsingute alusel (n=1).
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Arhiveeritud reiside ja arvete kiire
kittesaar B s
attesaamine
Isikupérastatud reisisoovitused _ 26 8 I
Eripakkumiste ja soodustuste saamine _ 11D
Tulevaste reiside jalgimine ja haldamine _ 8D
Boonuspunktide saldo jalgimine _ 12 4I

0% 20% 40% 60% 80%  100%

B Viga oluline ™ Oluline = Nii janaa ® Pigem ei ole oluline ™ Ei ole iildse oluline

Joonis 8. Olulised funktsioonid vi teenused personaalses kliendikontos (n=121)

Vastanutest 35% lojaalsusprogrammi liikmetest ja mitte lilkmetest 33% arvas, et
personaliseeritud veebipdhine kliendikogemus mdjutaks kas véga voi mingil méaaral
tdendosust kasutada Estraveli teenuseid tulevikus. Mitte liikmetest arvas 7%, et ei

mdjutaks eriti kuid lojaalsusprogrammi liikmetest arvas seda ainult 2% (vt joonis 9).

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Mojutaks viga B Mbdjutaks mingil mééral = Ei mojutaks eriti
B Ei mojutaks tildse Ei oska oelda

Joonis 9. Personaliseeritud veebipdhise kliendikogemus moju tbendosusele kasutada
Estraveli teenuseid tulevikus (n=121)

Lojaalsusprogrammi Klientidel oli valmidus jagada koiki vajalike andmeid tunduvalt
suurem kui lojaalsusprogrammiga mitteliitunud liikmetel. Privaatsuse eelistamine oli
suurem mitteliitunud klientidel ning suhteliselt vBrdselt oli teatud andmete jagamiseks

25



valmis olevaid vastajaid. 46% vastanutest oleksid huvitatud vGimalusest teiste klientide
tagasiside négemisest, 41% oleksid huvitatud jagamast nii oma reisikogemusi ja
tagasisidet teiste klientidega kui ka vGimalusest ndha nende tagasisidet ja soovitusi. 5%
kummastki véimalusest huvitatud ei ole, 5% sooviksid oma kogemust jagada kuid teiste

kommentaaride ndgemine nii oluline ei ole ja 3% ei osanud arvamust avaldada.
2.3. Jéareldused ja ettepanekud

Kéesolevas peatilkis esitatakse jareldused ja ettepanekud, mis tuginevad teooriale ja
uuringute tulemustele. Ettepanekud tehakse veebipdhise kliendikogemuse arendamiseks,

labi teenuse personaliseerimise ettevdttes Estravel Group AS.

Uks levinumaid viise kliendikogemuse rahulolu ja lojaalsuse suurendamiseks ettevotete
jaoks on lojaalsusprogramm. Erinevad ettevGtted (le maailma on rakendanud
programme, mis pakuvad Kklientidele stiimuleid, huvesid ja eeliseid, et suurendada nende
lojaalsust (Bennet et al., 2014, 1k 930). Labiviidud kusitluse tulemustest selgus, et pooled
vastanutest olid juba liitunud ettevotte Estravel Group AS lojaalsusprogrammiga, samas
kui pooled seda veel teinud ei olnud. T66 autor teeb ettepaneku integreerida kliendikonto
susteem lojaalsusprogrammiga, et lojaalsusprogrammi veelgi esile tdsta ning liikmete

arvu suurendada.

Pusikliendiprogrammid peavad olema kavandatud sihiparaste hiivedega, mis kohanduvad
vastavalt erinevate rihmaliikmete vaartuse alusel ja nad peavad pakkuma suuremat
vaartust korgematel tasemetel, nagu naiteks plaatinum, parimate klientide
premeerimiseks, et julgustada ja motiveerida kliente tegema suuremaid kulutusi.
(Magatef et al., 2015, Ik 78) Estraveli lojaalsusprogrammil on kuld ja plaatinum tase.
Plaatinum tasemele saab teatud summa ja ajajooksul tehtud ostude eest. Hetkel puudub
Estraveli lojaalsusprogrammi lilkmetel mugav v8imalus jalgida oma lojaalsusprogrammi
eeliseid ja kogutud punkte. Konkurentide vaatlusest selgus, et voimalik on kasutada
kliendikonto  vaates  lojaalsusprogrammi  tasemenditajat, mis  vGimaldab
lojaalsusprogrammi liikmetel jalgida, kui palju tellimusi neil veel vaja teha on, et jouda
jargmisele tasemele ning kontrollida kogutud punktide arvu ja nende rahalist vaartust.

Sellest jarelduvalt teeb autor ettepaneku Iluua klientidele kliendikonto vaates
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lojaalsusprogrammi tasemenditaja. Tasemenditaja peaks pakkuma visuaalset esitlust
klientidele, naidates, kui palju tellimusi on neil veel vaja teha, et jouda jargmisele
tasemele ning kontrollida kogutud punktide arvu ja nende rahalist véartust. Selle

funktsiooni rakendamine motiveerib jatkama vdi liituma lojaalsusprogrammiga.

Kliendikonto on ettevotte veebisaidil turvaline link isikupérastatud teabele ja
rakendustele. Peamiseks ajendiks, miks ettevotted kliendikontosid loovad, on privaatsuse
rikkumise riski vahendamine. Kliendiportaali pdhiomaduseks on tdémahukate tilesannete
automatiseerimine, mis on seotud klientidega dokumentide ja muu info vahetamisega.
(Higgins et al., 2017, Ik 1) Kusitlusest selgus, et kliendikonto funktsioonidest on kdige
olulisemad: véimalus jélgida ja hallata tulevasi reise, saada eripakkumisi ja soodustusi
ning jalgida boonuspunktide saldot. Konkurentide kliendikontode anallius néitas, et neil
on olemas vdimalus reise kalendrivaates jélgida ning Klientidel on iseseisev
haldamisv6imalus oma broneeringute Ule. Lisaks on platvormidel olemas makseviisi
salvestamise vdimalus, mis lihtsustab kliendi makseprotsessi, voimaldades salvestada
krediitkaardi andmeid, lojaalsusprogrammi punkte ja kinkekaartide jaaki. Kalendrivoog
annab hea Ulevaate tihti reisivatele klientidele. Kaasreisijate andmete salvestamine
lintsustab oluliselt broneerimisprotsessi, kui reisitakse tihti samade kaaslastega. Autor
teeb ettevottele ettepaneku rakendada sarnaseid funktsioone oma kliendikonto loomisel,
mis vBimaldaks klientidel paremini hallata oma broneeringuid, lihtsustada maksmise ja
broneeringu vormistamise protsessi. Kui esimeses kliendikonto loomise etapis ei ole
vOimalik lasta koheselt klientidel oma broneeringuid hallata, saab arendada sellist

vOimalust jargmistes etappides.

Head veebipohist kliendikogemust peetakse tiha olulisemaks tukejduks veebiettevotete
tulemuslikkusele. (Bouzaabia et al., 2019, lk 654) Traditsioonilistes poodides tahendab
personaalne teenus klientide teenindamist ndost ndkku nende vajaduste rahuldamiseks
(Ball et al., 2009, Ik 80). Klienditeeninduse poolel on kisitlusest saadud hinnangu jargi
Estravelil hetkeolukord hea. Kisitlusest selgus, et vestlusaken on kdige eelistatuim
suhtlusviis  klienditeenindusega. Seetbttu teeb autor ettepaneku vestlusakna
uhendamiseks kliendikontoga, vdimaldades automaatset andmete téitmist Kklientide

sisselogimisel. Hetkel kisitakse vestlusaknas andmeid (nagu nimi, telefoninumber ja e-
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posti aadress) enne, kui vestlus algab, mis voib olla klientide jaoks tulikas ja aegandudev.
Lisaks saab vestlusaknas kasutada robotit, kes vastaks automaatselt kdige sagedasematele

kiisimustele, tagades klientidele kiire ja sujuva klienditeeninduse kogemuse.

Veebikontekstis saavad ettevOtted isikupédrastamistehnoloogiate abil jélgida Klientide
varasemaid ostuharjumusi ning nende kogutud andmete pdhjal saavad nad seejérel
teenust vOi toodet arendada. (Karjaluoto et al., 2020, Ik 2) Kliendid ootavad ettevdtetelt
personaalseid pakkumisi vastutasuks klientide Ulevaate ja andmete eest. Tehnoloogia
edasise laienemisega muutub klientide ja ettevOtete vaheline suhe veelgi
spetsiifilisemaks, mida néaitavad personaalsed tootesoovitused veebilehtedel, nagu
Amazon, Google voi Netflix. Kusimustikule vastanute seas kinnitas suurem osa, et
personaalselt suunatud pakkumised on Uletldiselt mdjutanud nende ostuotsuseid
veebikeskkonnas ning nad oleksid valmis personaalsema teenuse saamiseks lubama
ettevottel vajalike andmeid koguda ja kasutada. Estraveli kliendikonto loomine on hea
vOimalus veebipdhist kliendikogemust personaliseerida. Veebikeskkonna arengusse
panustamine on oluline kuna kusitlusest selgus, et nii lojaalsusprogrammi litkkmed kui ka
mitte liilkmed eelistavad oma reisiostude tegemiseks kasutada eelkdige veebipdhiseid
teenuseid. Siinkohal teeb autor ettepaneku tuua kliendikonto vaates esile klientidele
eelkdige personaalsed pakkumised vdi soovitused nende varasemate ostuharjumuste
pdhjal. Estravelil on lai teenuste valik ning see vGimaldaks klientidel saada just neile
sobivaid pakkumisi ja teha ostuotsuseid kiiremalt, mis omakorda lihtsustab

klienditeekonda.

Online reisiportaalide naitel voib tuua vélja susteemi, mis vOimaldab klientidele lihtsat
juurdepadsu oma varasematele broneeringutele ja arvetele. Selline funktsionaalsus
véhendab Kklientide vajadust suhelda klienditeenindusega dokumentide saamiseks.
(Higgins et al., 2017, Ik 1) Uuring tdi esile, et klientidele on oluline kiire ja mugav
juurdepéés oma reisidokumentidele. Estravelil on loodud sarnane stisteem driklientidele,
mis vBimaldab kiiret ligipdasu arvetele. Autori ettepanekuna soovitatakse Estravelil
kaaluda sarnase dokumendihalduse slsteemi kasutamist ka erakliendi kliendikonto

susteemis, et tagada klientidele mugav ja tdhus juurdepdés olulistele dokumentidele.
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Selline susteem kiirendaks klienditeekonda védhendades vajadust suhelda, vajalike

dokumentide katte saamiseks, klienditeenindusega.

Head kliendikogemust ei saa ettevote luua ilma klientide tagasisideta. Kliente tuleks nédha
kogemuse vOi vaartuse kaasloojatena (Blazquez-Resino et al 2013, lk 3). Hea
kliendikogemus ei ole oluline mitte ainult klientidele, vaid sellel on ka ettevdttele suur
mdju. (Gentile et al., 2007, Ik 400) Uha enam inimesi otsib enne broneeringu tegemist
teiste klientide ausaid arvamusi ja kogemusi, et teha informeeritud valikuid. Selline
tagasiside vBimaldab Klientidel saada Ulevaateid teenuse kvaliteedist, mugavusest ja
muudest olulistest teguritest. Uuring néitas, et suur osa klientidest hindab vdimalust
lugeda ja jagada reisikogemusi teiste klientidega. Autor teeb ettepanku luua klientidele
ettevotte veebilehel vbimalus anda oma hinnang hotelli, lennufirma ja sihtkoha kohta ning
soovi korral lugeda teiste kommentaare. Lisaks peaks ettevOte tegema regulaarselt, lisaks
praegusele tagasiside vdimalusele, kliendikusitlusi, et pidevalt kliente arengusse kaasata

ja olla kursis klientide soovide ning ootustega.

Suures veebikeskkonna maailmas on ettevotetel aina keerulisem konkurentide seas silma
paista ning lojaalseid kliente hoida. Hea ja personaliseeritud kliendikogemus pakub
klientidele rohkem véartust ja kutsub teenust v6i toodet ostma rohkem kui lihtsalt soodne
hind. (Bilgihan et al., 2016, Ik 102) Estraveli klientidele suunatud kiisimustikust selgus,
et olulisemaks teguriks veebipdhise reisiteenuse vdi platvormi valikul on veebilehe
usaldusvaarsus ja turvalisus, millele jargneb kasutusmugavus ning kolmandal kohal on
hind. Uuringust selgus, et kliendikonto tuleks luua erinevate sisselogimise vdimalustega,
mis teeks konto loomise ja sisselogimise kiireks ja mugavaks. Erinevate
sisselogimisv@imaluste hulka kuuluvad nditeks Google konto, Facebook v6i Apple konto,
lisaks on saadaval ka kaheastmeline autentimine, mis tagab tdnapdeva internetimaailmas
olulise turvalisuse. Uhendkuningriikides l4bi viidud uuringu tulemustes toodi samuti
valja, et olulisemad elemendid on: mugavus ja usaldusvaarsus, kuid ka isikuparastamine
ja hea klienditeenindus (Albayrak et al., 2019, Ik 51). Autor teeb ettepaneku, et ettevite
votaks kliendikonto loomisel kasutusele topelt autentimise klientide sisselogimisel, kuna

see suurendaks oluliselt veebilehe turvalisust ja klientide usaldust.
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Uuringust ilmnes, et nii lojaalsusprogrammi liikmete kui ka mitteliikmetele on veebilehel
kliendikonto kasutamise vdimalus oluline, kuigi lojaalsusprogrammiga mitteliitunute
jaoks on kliendikonto olulisus madalam. Bréandilojaalsust peetakse bréandingu ja/voi
turundusstrateegiate edu Uheks vdtmemargiks (Fatma et al., 2019, Ik 2). Seega on
pusikliendid tugevamalt seotud bréndi vdi ettevdttega ning neil on suuremad ootused
ettevOtte pakutavale vaartusele (Su et al, 2021, Ik 4). Kliendikogemuse
personaliseerimine aitab klientidel paremini visualiseerida toote omamise ja kasutamise
unikaalset vaartust. See aspekt suurendab ka klientide usaldust toote v6i kaubamargi
vastu, kuna kogemus on individuaalne (Shen et al., 2020, Ik 8). Varasemad uuringud
Ameerika Uhendriikides ja Euroopas niitavad, et veebiostlejatele on oluline, et veebis
ostlemine oleks personaalne kogemus ning veebileht tunduks nagu nende enda isiklik
ruum (Clark et al., 2012, lk 313-317). Antud t60 kisimustiku tulemused kinnitavad
samuti, et personaliseeritud kliendikogemus mdjutab oluliselt klientide otsust kasutada
Estraveli teenuseid edaspidiselt. Seega soovitab autor ettevottel jatkata investeerimist

personaliseeritud teenuste arendamisse.

Kokkuvottes voimaldavad esitatud ettepanekud ettevottel Estravel Group AS arendada
veebipdhist kliendikogemust labi teenuse personaliseerimise luues selleks kliendikonto.
See on oluline samm ettevGtte plddlustes tagada klientidele parim vdimalik
kliendikogemus veebis ja luua tugevamad sidemed oma klientidega. Kliendikonto
loomine vGimaldab Estravelil paremini jalgida ja kohanduda klientide vajadustele,
pakkudes neile sobivaid teenuseid ja soodustusi. Lisaks aitab see suurendada

brandilojaalsust ja parandada ettevotte konkurentsi laias veebikeskkonnas.
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KOKKUVOTE

Tanapdaeval on enamikul teenuste ja toodete pakkujatel veebipohine muugikeskkond ning
sellest tulenevalt on ettevdtted Uha enam keskendunud veebipdhise kliendikogemuse
arendamisele. Personaalsus on oluline kliendikogemuse komponent, mis omab
votmetahtsust kliendikogemuse arendamisel, kuna see voimaldab ettevotetel paremini
mdista Klientide vajadusi ja pakkuda neile personaalseid teenuseid. Kliendikonto loomine
on (ks viis kuidas arendada veebipdhist kliendikogemust labi teenuse personaliseerimise.
Kliendikonto tagab klientidele turvalise keskkonna, kus nad saavad hallata oma oste,
jalgida kogutud punkte ja saada personaalseid pakkumisi, samal ajal aidates ettevottel

vahendada privaatsuse riske ja automatiseerida klientidega seotud tilesandeid.

TG0 teooria osas tugineti teadusallikatele ja varasematele uuringutele. Tehti teoreetiline
Ulevaade veebipdhisest kliendikogemusest ja selle personaliseerimisest ning kajastatati
veebipdhise kliendikogemuse personaliseerimise voimalusi l&bi lojaalsusprogrammi ja
kliendikonto. Ldput6éd empiirilises osas anti uuritava ettevotte Estravel Group AS
ulevaatlik tutvustus, tehti Glevaade uurimismetoodikast ja strateegiast, analtdsiti uuringu
tulemusi ning tehti jareldused ja ettepanekud. Empiirilise osa uuringu labiviimiseks
kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit. Andmeid koguti veebikisitluse teel Estraveli
klientide seas. Lisaks teostas autor vaatluse ettevotte Estravel Group AS veebipBhise

broneerimissisteemi kahe konkurendi kliendikonto siisteemidest.

Uuring Kinnitas, et veebipdhise kliendikogemuse personaliseerimine on oluline samm
ettevotte pludlustes tagada klientidele parim vdimalik kliendikogemus veebis ja luua
tugevamad sidemed oma Kklientidega. Kasutades lojaalsusprogrammist saadavaid
andmeid saab klientidele l&bi sobiva platvormi nagu nditeks kliendikonto pakkuda
personaliseeritud teenust veebikeskkonnas. Uuring nditas, et kliendikonto peaks pakkuma

mitmekulgseid funktsioone, sealhulgas vdimalust jalgida ja hallata tulevasi reise, saada
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eripakkumisi ning jalgida boonuspunktide saldot. Lisaks viks kliendikontole lisada
makseviisi salvestamise vBimaluse, mis lihtsustaks maksmisprotsessi ning v@imaluse
kasutada makseviisina ka oma lojaalsusprogrammiga teenitud punkte v6i kinkekaardi
jaéki. Veel Uhe olulise tulemusena tdi uuring vélja klienditeeninduse valdkonna, kus
eelistatuim suhtlusviis on vestlusaken. Sellest lahtuvalt tehti ettepanek Uhendada
vestlusaken kliendikontoga, tagades klientidele kiirema ja sujuvama klienditeeninduse
kogemuse. Lisaks soovitati kasutada vestlusaknas robotit, et vastata Kiiresti kdige

sagedamini esitatavatele kiisimustele.

Kokkuvottes saab tddeda, et t66 eesmark tdideti, leides sobivad viisid kuidas veebip&hist
kliendikogemust l&bi personaliseerimise arendada. Kuna tehnoloogia areneb pidevalt,
saab tuleviku uuringutes uurida uute tehnoloogiate kasutusele vottu veebipdhise
kliendikogemuse arendamiseks. Kdaesoleva 16put66é tulemused vdiksid huvi pakkuda
ettevotetele kes soovivad oma klientide veebipdhist kliendikogemust arendada l&bi

teenuse personaliseerimise.
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Lisa 1. Booking.com ja Momondo.ee kliendikontode Ulevaate tabel

Booking.com

Momondo.ee

Lojaalsusprogramm

mitme tasemeline,
motiveeriv (mida kdrgem

tase seda paremad
soodustused ja vGimalused
broneeringu muutmiseks)

puudub

Kliendiandmete
kogumine/kasutajaprofiil

e kliendikonto loomisel
vOimalus registreerida
emailiga voi Google,
Facebook, Apple kontoga

¢ kohustuslikud: nimi,
email

e vabatahtlikud:
mobiilinumber,
sunnikuupdev, kuvatav
nimi, kodakondsus, sugu,
aadress, passi andmed

e vdimalus lisada
kaasreisijate andmeid

o kliendikonto loomisel
vBimalus registreerida
emailiga vGi Google,
Facebook, Apple kontoga.
¢ saab lisada profiilipilti
e automaatne reisija andmete
taitmine, kui salvestad oma
kontol vastavad andmed,
lisaks saab salvestada
reisikaaslaste andmed

Suhtluskanalid

e 24/7 abikeskus, saab
kirjutada veebiankeedi voi
meili kaudu ja helistada
e KKK kisimustele vastused
vdlja toodud

o KKK kiisimustele vastused
vdlja toodud
o klienditeenindust ei ole,
ainult tagasiside ankeet

Tulevaste reiside jalgimine ja
haldamine

saab vaadata, muuta voi
tiihistada oma broneeringut
veebis

kalendrivoog kliendi
tulevaste reiside kuvamiseks

Personaalsed
soovitused/pakkumised ja
soodustused

¢ saab valida kas soovid
sisse lulitada need voi ei
¢ soodustused vastavalt
tasemele
o avalehel vastavalt
eelnevatele
reisidele/otsitud
sihtkohtadele pakkumised

e saad valida kas soovid
meilile pakkumisi.
¢ hinnateavituste funktsioon,
antakse teada kui on kdige
parem aeg broneerida
o otsinguajaloo salvestus
e saab valida
kodulennujaama ja
eelistatuid lennujaamasid
e saab valida milliseid
lennufirmasid/hotellikette
eelistad ning kelle
pakkumisi véltida soovid
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Lisa 1 jarg

Acrhiveeritud reiside ja arvete
Kiire kéttesaamine

néeb kdiki olnud
broneeringuid, ja arveid

puudub

Turvalisus

vdimalus lisada
kaheastmeline autentimine,
salasona vajalikkus

e saab lisada paasuvotmed,

vBimaldavad oma kontole
turvaliselt sisse logida

sOrmejélje, ndotuvastuse
vOi ekraaniluku koodi abil

o saab tellida kasutusteave
meilile, et oma andmetega

tutvuda

Vdimalus jagada oma
reisikogemusi ja tagasisidet
teiste klientidega ning
néha nende tagasisidet ja
soovitusi

saab hinnata kaidud sihtkoha
vaatamisvaarsusi ja jatta
kommentaari sihtkoha kohta.

puudub

Muu

¢ vOimalus lisada
maksevahendina kaart enda
kliendikontole, et mugavalt
veebilehel tasuda.
e pop-up rahulolu kisitlus
(5-palli susteem)
e saab lisada kuponge
kliendikonto rahakotti
¢ saad ara markida lemmik
hotellid
¢ kliendi nimega p66rdumine
veebilehel (leht ra&gib
justkui sinuga): nt Kuhu

jargmiseks, nimi?

o reisikaaslastele luba sinu
reiside profiilile andmeid
lisada
¢ saad kutsuda reisikaaslased
reisi kavandama
¢ vBimalus lisada
maksevahendina kaart enda
kliendikontole, et mugavalt
veebilehel tasuda
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Lisa 2. Kusitluse kaaskiri
Hea vastaja!

Estraveli eesmérk on pidevalt parandada ja taiustada oma veebikeskkonda, et tagada
klientidele suureparane kogemus. See Kusitlus keskendub erakliendi konto ja
isikuparastatud teenuste arendamisele Estraveli veebilehel ning on osa Tartu Ulikooli

I6putdost, mis uurib personaliseeritud veebipdhist kliendikogemust.

Teie tagasiside aitab meil mdista, kuidas saame paremini vastata Teie vajadustele ja
muuta Estraveli veebikeskkond veelgi kasutajasdbralikumaks ning personaalsemaks uue

kliendikonto loomisel.

Oleme ténulikud kui leiate aja, et antud kisimustele vastata. Tdéname Teid meeldiva

koostoo eest!
Estraveli veebi kliendikogemuse kisitlusuuring: kliendikonto ja isikuparastatud teenused

Vastamine votab aega ligikaudu 10 minutit. Kisimustikule vastamine on anoniumne
ning vastajat ei tuvastata. Kui Teil tekib ankeedi tditmisel probleeme voi kiisimusi votke

palun Ghendust aadressil mayafeli@ut.ee

https://www.estravel.ee/

Selles kiisimustikus on 17 kisimust.

Suur tanu osalemise eest! Teie tagasiside on véga vaartuslik ning aitab jatkata teenuse

taiustamist.

Sooduskood thankyou20 annab Reisikaubad.ee e-poes kogu tootevalikule -20%
allahindluse (v.a Estraveli kinkekaardid). Sooduskood kehtib kuni 31.05.2024 ega kehti

teiste soodustuste vBi boonuspunktidega koos.

Taname Teid, et vastasite kiisimustikule.
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Lisa 3. Kusitlus

Rihm 1
1. Olen liitunud Estraveli lojaalsusprogrammiga ning oman Kuldkaarti
https://www.estravel.ee/kuldkaardi-programm/ *
Palun valige ainult tiks jargnevatest:
e Jah
o Ei
e Ei kasuta, aga olen mdelnud selle kasutamise peale
2. Kuidas Te eelistate veebikeskkonnas klienditeenindusega suhelda?*
Palun valige ainult Uks jargnevatest:
e Telefoni teel
e Vestlusakna (chati) kaudu
e Emaili kaudu
e Veebivormi kaudu
e Vastavalt vajadusele
e Eiole eelistust
e Eioska vastata
3. Mis on Teie jaoks olulised tegurid, kui valite veebipdhise reisiteenuse voi -
platvormi?*

Palun valige kdige sobivaim vastus:

Véga Oluline Nii ja Pigem ei Ei ole Ei oska
oluline naa ole oluline tldse vastata
oluline
Kasutusmugavus
Hind
Personaliseeritud
soovitused ja
teenused

Usaldusvaarsus
ja turvalisus
Hea
klienditeenindus
24/7 eestikeelne
klienditugi
Veebilehe
kujundus

42



Lisa 3. Jarg
4. Kui eelnevas kisimuses Teile sobivat vastusevarianti ei olnud vdi on Teie jaoks
ma&ni muu tegur oluline, siis palun lisage see/need siia:
Kirjutage vastus siia:
5. Kuidas vorreldes traditsioonilise reisibiiroo teenusega hindate oma kogemust
online - portaalides reisiteenuste kasutamisel?*
Palun valige ainult (iks jargnevatest:
o Eelistan veebipGhiseid teenuseid (mugavam ja paindlikum)
e Eelistan reisikonsulandi teenust (hindan personaalset teenindust ja suhtlust)
e Olenevalt olukorrast eelistan uht vdi teist
e Eioska vastata
6. Kuidas hindate oma uldist kliendikogemust Estraveli veebikeskkonnas?*
Palun valige ainult tiks jargnevatest:
e Vé&gahea
e Hea
e Niijanaa
e Halb
e Véga halb
e Eioska vastata
7. Kuidas hindate oma kogemust otsides ja kaaludes erinevaid valikuid Estraveli
veebikeskkonnas?*

Palun valige kdige sobivaim vastus:

Taiesti Noustun Nii ja Pigemei | Eindustu | Eioska
ndustun naa ndustu uldse vastata
Kasutajas@bralik
ja lihtne
navigeerida

Rahul pakutava
informatsiooni
ja valikuga
Segaduses
valikute
tegemisel
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Puuduvad
olulised
funktsioonid voi
teenused

Lisa 3. Jarg

8. Kuidas hindaksite Estraveli veebikeskkonna véimet pakkuda piisavalt teavet ja
abi Teie vajaduste maoistmiseks enne ostu sooritamist?*

Palun valige kdige sobivaim vastus:

Taiesti Pigem Nii ja naa Pigem ei Ei ndustu Ei oska
ndustun ndustun noustu vastata

Vajalik
teave
olemas,
saab
vajadusel
abi
Puudulik
vOi
ebapiisav
teave ja
abi
Segadus
vOi
ebaselge
teave

9. Kuidas hindate oma kogemust valiku tegemisel, tellimisel ja maksmisel
Estraveli veebikeskkonnas?*

Palun valige ainult Uks jargnevatest:
e Vé&ga positiivne
e Positiivne
e Neutraalne
e Negatiivne
e V/&ga negatiivne

e Kogemus puudub

Rihm 2
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Lisa 3 Jarg

10 . Kuidas on Teile personaalselt suunatud pakkumised tletldiselt mGjutanud Teie

ostuotsuseid veebikeskkonnas?*

Lisa 3 Jarg

Palun valige ainult tiks jargnevatest:
e On kindlasti mgjutanud
e On vahesel maaral mojutanud
e Pigem ei ole mdjutanud
e Eiole mdjutanud
e Pole kindel

e Pole kogemust

11. Kui oluliseks peate vdimalust kasutada oma personaalset kliendikontot

veebilehel?*
Palun valige ainult (iks jargnevatest:
e Vdga oluline
e Oluline
e Nii janaa
e Pigem ei ole oluline
e Eiole tldse oluline

e FEij oska vastata

10. Millised funktsioonid voOi teenused oleksid Teie jaoks olulised personaalses

kliendikontos?*

Palun valige kdige sobivaim vastus:

Véaga Oluline

oluline

Nii ja naa

Pigem ei
ole
oluline

Ei ole
uldse
oluline

Ei oska
vastata

Boonuspunktide
saldo jalgimine

Tulevaste
reiside
jalgimine ja
haldamine

Eripakkumiste
ja soodustuste
saamine
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Isikupérastatud
reisisoovitused
Arhiveeritud
reiside ja arvete
kiire
kattesaamine

Lisa 3 jarg
11. Kui eelnevas klUsimuses Teile sobivat vastusevarianti ei olnud voi on Teie
jaoks moni  muu tegur oluline, siis palun lisage see/need  siia:

Kirjutage vastus siia:

14. Kuidas mojutaks personaliseeritud veebipdhine kliendikogemus Teie tden&dosust
kasutada Estraveli teenuseid tulevikus?*
Palun valige ainult tiks jargnevatest:

e M©djutaks véaga

e M0jutaks mingil maéaral

o Ei mojutaks eriti

e Eimdjutaks Uldse

e Eioska Oelda
15. Kuidas personaliseeritud teenus mojutaks rahulolu  teenusega?*
Palun valige ainult (iks jargnevatest:

e Parandaks teenuse kvaliteeti oluliselt

e Parandaks teenuse kvaliteeti mdnevdrra

o Ei parandaks oluliselt teenuse kvaliteeti

e Ei parandaks teenuse kvaliteeti

16. Milline on Teie seisukoht vdimaluse suhtes jagada oma reisikogemusi ja
tagasisidet teiste klientidega ning naha nende tagasisidet ja soovitusi?*
Palun valige ainult Uks jargnevatest:
e Oleksin huvitatud oma reisikogemusi jagama
e Olen huvitatud teiste klientide tagasisidest
e Oleksin huvitatud nii oma reisikogemuste jagamisest ning sooviksin naha ka teiste
Klientide tagasisidest

e Eiole huvitatud jagamast oma reisikogemusi ega teiste klientide tagasisidest
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e FEioska telda

Lisa 3 jarg

17. Kuidas suhtute isiklike andmete vdi eelistuste jagamisse, et Estravel saaks
personaliseerida Teie kogemust veebisaidil?*
Palun valige ainult tiks jargnevatest:

e Valmis jagama kdiki vajalike andmeid, et saada parem personaliseeritud kogemus

¢ Valmis teatud andmete jagamiseks (nt. eelistused, eelmised reisid jms.)

e Eelistan privaatsust

e FEijoska telda
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SUMMARY

DEVELOPMENT OF WEB-BASED CUSTOMER EXPERIENCE
THE EXAMPLE OF ESTRAVEL GROUP AS

Maya Feliisa Poom

Today, most providers of services and products have an online sales environment, and as
a result, companies are increasingly focused on developing an online customer
experience. Personalization is fundamental to the development of the customer
experience, as it allows companies to better understand the needs of customers and, in
turn, provide them with personalized services. However, the online environment has
accentuated the problem of challenges for delivering personalized customer experiences
due to limited direct communication between buyers and sellers. Recognizing the
imperative to remain competitive and retain loyal customers, the travel agency Estravel
Group AS acknowledges the necessity of enhancing its online customer experience.
Presently, customers lack a convenient digital platform for swiftly accessing travel-
related information, loyalty program updates, personalized offers, and other essential
details. This not only underscores the importance of customer satisfaction and loyalty but
also contributes to supporting the Estonian economy if customers prefer to order their
travel services through a local company. Aligned with Estonia's tourism strategy for
2022-2025 (Ministry of Economy and Communications, 2022), which emphasizes
bolstering competitiveness, enhancing online accessibility, and refining the overall visitor
journey, investing in the development of online customer experiences holds significance

not only locally but also globally.

This thesis explores how to develop the customer experience in the online environment
of a tourism company. The specific objective of this study was to make suggestions to the
company Estravel Group AS for the development of the customer experience, through

the personalization of the service. The research question to achieve the goal is how to
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personalize the online customer experience in the travel agency Estravel Group
AS. Previous studies have reported the importance of personalized online environments
in fostering customer satisfaction and engagement (Albayrak et al., 2019; Clark et al.,
2012).

The empirical part of the work examines and analyzes the online experience of customers
and customers' expectations for the development of online customer experience through
personalization using the example of Estravel Group AS. A quantitative research method
is used to conduct the study. Data is collected through an online survey among Estravel
customers. In addition, the author observes the customer account systems of two
competitors of Estravel Group AS's online reservation system.

The results of this study indicate that it is an important step to develop the online customer
experience through the personalization of the service by creating a customer account.
Establishing a customer account enables Estravel to effectively track and address
customer requirements while providing personalized services. In addition, it helps
increase brand loyalty and improve the company's competitiveness in the wider online
environment. By integrating the customer account system with the loyalty program, the
loyalty program can be further highlighted and the number of members can be increased.
The study found that a customer account should offer a wide range of features, including
the ability to track and manage future trips, receive special offers and track bonus points
balances. In addition, the option to save the payment method could be added to the
customer account, which would simplify the payment process, and the option to use the
points earned with your loyalty program or the balance of the gift card as a payment
method. Another important result of the study was the field of customer service, where
the most preferred method of communication is the chat box. Based on this, it was
proposed to connect the chat box with the customer account, ensuring a faster and
smoother customer service experience for customers. In addition, it was recommended to

use a robot in the chat box to quickly answer the most frequently asked questions.

In conclusion, it can be stated that the purpose of the thesis was fulfilled by finding
suitable ways to develop the online customer experience through personalization. As

technology is constantly evolving, future research can explore the adoption of new
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technologies to develop online customer experiences. The results of this thesis could be
of interest to companies that want to develop their customers' online customer experience

through service personalization.
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