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SISSEJUHATUS

Uha digitaalsemaks muutuvas maailmas on tarbijad anam koondumas internetti
ning sellest on saamas kodige olulisem kommunikatsk@skkond ettevétte ja tarbija
vahel. Ettevotted seisavad silmitsi olukorraga, ksl on jarjest harvem fuusilist
kontakti klientidega ning neil tuleb klientide ostsuseid juhtida ja tooteid-teenuseid
muda internetikanali kaudu. Véimekusest internethendusel kliendisuhteid luua ja

kasvatada soltub ettevotete plsimajdamine.

Internet erineb teistest massikommunikatsioonivdhest, vdimaldades pidevat
kahesuunalist suhtlust ettevbtte ja tarbija vah€&hgasiside olemasolu peaks
vOimaldama teha internetis tulemuslikumat turundust teistes teabekanalites, kuid
puudulik sénumiedastus ja oskamatu sihtgruppiderati@énine toob kaasa selle, et
80% internetiturunduse investeeringutest ei taidasn#rki (Ramos 2013).
Traditsioonilised reklaamisdbnumi edastamise stogageke on internetikeskkonnas
vaheefektiivsed ja seega on turundus otsimas ungnkmist, mis kdidaks internetis

tarbijate tdhelepanu nii, et see tooks kaasa méa@denhdju ja muutuse.

Viimaste aastate tiks moodsamaid turundusterminemudsisuturundusKaikidesse
Eesti suurematesse uudisportaalidesse on lisandalal@dk, kus ettevotted on tootnud
sisu nende toodete ja teenuste kohta. Sisutururtdessat puudutamata ei méédu pea
Ukski turunduskonverents ning veebirakenduse Googdleends kohaselt on
sisuturunduse marksbna otsing alates 2011. aagtdethvatuslikult kasvanud.
Sisuturunduses nahakse vahendit, mis suurendainetitarunduse tulemuslikkust, ent
sisuturunduse olemusest saavad turundusringkonneel wé&ga erinevalt aru.
Sisuturunduse madistet kasutatakse erinevates ugis#l ning peale veendunud
pooldajate on ka haalekaid skeptikuid, kes leiawddsisuturundus ei ole midagi uut
ning see on isegi turunduse kui professionaalsdkeaha arengule kahjulik, kuna
sisuturunduse trendi jargides unustatakse turuncheasteadmised (Scott 2016).



Kéesolevas t66s laheneb autor sisuturunduse uefemislahtudes turunduse
baasteadmistest ehk ligi sada aastat uuritud astset juhtimise mudelitest.
Klassikalised ostuotsuse juhtimise mudelid pannd&ss interneti kui uue meediumi
konteksti ning erinevaid sisuturunduse definits®osiinteesides analllsitakse, kas

sisuturundus vdimaldab mdjutada tarbijate ostueislus

Magistritod eesmargiks on vdlja td6tada internetskkonnale sobilik sisuturunduslik

ostuotsuse juhtimise mudel.
Magistritod eesmargi taitmiseks on pustitatud jdsga uurimistlesanded:

Selgitada valja, milliseid mudeleid kasutatakséijate ostuotsuse juhtimiseks.
Selgitada valja, millised on ostuotsuse juhtimigpaad internetis.

Luua sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudel.

A

Testida, kas tarbijad kaituvad internetikeskkonmiis nagu sisuturunduslik
ostuotsuse juhtimise mudel ette naeb.
5. Testida, kas sisuturundusliku ostuotsuse juhtinmsdeli kasutamine vGimaldab

mddta kommunikatsiooniprojekti tulemuslikkust.

Magistritod koosneb kolmest peatikist. Esimesesijpesaanaliisitakse nii klassikalisi
kui ka internetiajastu ostuotsuse juhtimise mudetssmargiga leida alus, mida saaks
kasutada sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise hudéljatootamisel. Lisaks
ostuotsuse juhtimise mudelitele keskendutakse a&sepeatikis interneti kui
kommunikatsioonikanali eriparadele ostuotsuse foise seisukohast ning vBimalustele
moodta internetiturunduse tulemuslikkust. Interreti kanali eriparadega arvestamine
on vajalik tdnapaevase ostuotsuse juhtimise muddiatootamisel. MOddikuststeemi
kaardistamise eesmark on leida alus, mida saakddadses sisuturundusliku ostuotsuse

juhtimise mudeli tulemuslikkuse mddtmisel.

Teine peatikk keskendub sisuturunduse defineerlienjaesisuturundusliku ostuotsuse
juhtimise mudeli loomisele. Sisuturunduse defineesel korvutatakse erinevate
autorite lahtekohti, leidmaks alust, millele pdldee arendada vélja sisuturunduslik
ostuotsuse juhtimise mudel. Ostuotsuse protsesdelel vordlemisel ja kérvutamisel
sisuturunduse definitsioonidega jOutakse sisutwrslikl ostuotsuse juhtimise
mudelini, millest peaks praktiline kasu olema tutusjuhtidele ettevotte sisuturunduse



strateegia valjatootamisel. Internetiturunduse niadd analiids ja koérvutamine
sisuturundusliku ostuotsuse mudeli vajadustega kanveliku moodikuid, millega

ettevOte saab mdodta sisuturunduse strateegia korkatsinoni- ja muugiefekti.

Kolmas peatikk hélmab empiirilist uuringut, millegadddetakse sisuturundusliku
ostuotsuse juhtimise mudeli kasutatavust finantstdorunduses. Uurimuse otstarbeks
luuakse spetsiaalne sisuturunduslik kommunikatspyojekt ning kogutakse selle

kasutamise statistikat kindla perioodi jooksul. Aredd kogutakse ja anallilsitakse
programmiga Google Analytics, andmete teisese @&sallviib autor I&bi

tabelarvutusprogrammis Excel. Magistrit66é empsegliosa I6petavad uurimistulemuste
ja teoreetilise osa slnteesi pdhjal tehtavad jaseld ja soovitused sisuturunduse

kasutamiseks tarbijate ostuotsuse juhtimisel imetiEsn

Kaesoleva t60 praktiline vaartus seisneb nii m@gsteorrastamises kui ka praktilise
tooriista valjatootamises, mida saab kasutada wisoduslike
kommunikatsiooniprojektide planeerimisel ja elluvisel. Autorile teadaolevalt ei ole
Eestis wuuritud sisuturunduse kasutamist tarbijatgtuaisuse juhtimiseks ning
sisuturundus ise on samuti maailmas veel vahe usuntaldkond. Ka ostuotsuse
juhtimise mudeleid on empiiriliselt vahe uurituchgineed pohinevad paljuski autorite
intuitsioonil ja loogikal (Barry 1987: 261; Wijay2012: 79). Magistrito¢ aitab seega
tuua empiirilist tdestust ostuotsuse juhtimiss@adnuue vaatenurga ja tdstatab mitmeid
vaiteid, mida kasutada edaspidistes uurimistotdesstet tootekategooriate ja
tegevusvaldkondade kohta.

Magistrit66 autor tanab SEB Panka ndusoleku eesitikda empiirilise uurimuse jaoks
panga internetikanalit. Samuti tanab autor juhemdajsent Andres Kuusikut pdhjaliku

tagasiside ja nduannete eest, mis aitasid auttagtieiurimisprotsessis.

Too marksdnadeks on tarbija ostuotsuse juhtimingjtiwundus, tarbijakaitumine

internetis.



1. TARBIJA OSTUOTSUSE JUHTIMINE JA SELLE
ERIPARAD INTERNETIS

1.1. Tarbija ostuotsuse juhtimine

Kaesolevas alapeattikis vOrreldakse nii klassikdisi ka internetiajastu ostuotsuse
juhtimise mudeleid ja analUusitakse mudeleid Uheaidategureid. Vordluse eesmark
on selgitada, milliseid mudeleid kasutatakse tatbijostuotsuse juhtimiseks, et leida
alus, mida saaks kasutada internetis sisutururkdusistuotsuse juhtimise mudeli

valjatootamisel.

Tehnoloogia areng on muutnud inimeste infotarbinv@ienalusi ja harjumusi ning see
omakorda on muutnud ettevotete vGimalusi juhtidaritide ostuotsuseid. Tanapaeval
on klientide kasutuses lai valik infokanaleid, ksaab koguda ja vahetada infot
erinevate brandide kohta, ning see on tekitanudadvee Umber defineerida
turunduskommunikatsiooni roll tarbija ostuotsustyshtimises (Wijaya 2012: 83).
Lisaks infotehnoloogia arengule on toimunud panad@digmuutus turunduse sees:
tootekeskse turunduse asemel oodatakse kliendiétesksindust (Kotleet al. 2010:
12). Klassikalise turunduskommunikatsiooni Ulesaalénformeerida kliente teenuste
ja kaupade olemasolust ning mdjutada neid langet@shaotsust reklaamitava kauba
vOi teenuse kasuks. Kaasaegselt turunduselt octatdkskonnakesksemat lahenemist,
sest tihenenud konkurentsis ei ole toote eripanagnetintilugu eristuvaks kriteeriumiks
ja klientidel on jarjest suurem vO&im mojutada teispotentsiaalsete klientide
ostuotsuseid, levitades enda arvamust, kas kliegéikus langes kokku ettevotte
reklaamituga (Wijaya 2012: 73).0Ostuotsuse mojutajate ringi laienemine,
kommunikatsioonikanalite areng ja ettevotluskeskieormuutus on autori arvates
tekitanud vajaduse vaadata Ule, milliseid tarbiguotsuse juhtimise vdimalusi on

turundusteoreetikud vélja pakkunud, ning hinnatadieekasutatavust internetiajastul.



Kéesolevas to6s on vaatluse all ostuotsuse jukginmaidelid, mille eesméark on
motestada lahti, milliseid reaktsioone peaks ekilesuma muidja ja ostja vaheline
kommunikatsioon ostuotsuse juhtimisel, nii et semldaks mdju ja tooks kaasa
muutuse kliendi kaitumises. Ostuotsuse juhtimisedeteid on kasutatud reklaamide
koostamisel ja reklaami on traditsiooniliselt peekommunikatsioonivahendiks, mis
mudb midagi voi milles sisaldub mutgisdnum. Reklaassmark on kindlustada, et
ettevOtte tooted ja teenused on sihtgruppideleatgadheed meeldivad neile (Glowa
2002: 4). Strateegiate arenedes on reklaam muutagadiha enam millelegi tAhenduse
andjaks ehk millekski, mis annab koos brandiganklie tunnetuse, kuidas enda jaoks
lahti motestada vOi kujundada oma suhtumist toetesemesesse voi institutsiooni
(Wijaya 2012: 75). Reklaam ei ole seega enam pelgéligisdnumi edastaja, vaid
pigem kommunikatsioonitegevus, mille eesmark on aandhelepanu all olevale
objektile tdhendus vbi tunnetus. Moodne reklaamstiateegiline kommunikatsioon,
mille eesmark on saavutada reaktsioon vastuvi|esit mdistab edastatud sénumit ja
kaitub oodatud kujul(Moriarty et al. 2009: 55). Seega on ostuotsuse juhtimise
kommunikatsioonis toimunud Uleminek taktikaliseptaljudel juhtudel thekordsest
sOnumiedastusest strateegilisele kommunikatsioomidle eesméark on pikaajalise
kommunikatsiooniprotsessi kaigus mojutada tarbijat, ta dekodeeriks ettevotte
sOnumeid lahti ettevotte eeldatud viisi. Kuna ofstuse juhtimine on
kommunikatsiooniprotsess, siis on autori hinnangudjalik lahti selgitada

kommunikatsiooniprotsessi lahtekohad.

Joonisel 1 toodud Shannon Weaveri matemaatilineemuas kirjeldab lineaarset teate
edastamist ja kommunikatsiooni pohiobjekte, on sdanaluseks mitmele
kommunikatsioonimudeli edasiarendusele. Erinevai@mikiunikatsioonimudeleid
Uhendab see, et nad kdik baseeruvad vaatel, ¢a peaib eksisteerima, saatmaks valja
sOnumit saajale. Saatja loob vajaduse voi eesnm@ngimunikatsiooniks ning valib
sOnumi valjasaatmiseks dige kanali sooviga mojutedauvotjat oodatud viisil (Guffey
2009: 217). So6numi edastamist ja selle muutmataill kdgkodeerimist raskendab
infomra ja kontekst, milles informatsiooni tarliise. Seega koostab saatja konteksti ja
miraga arvestades s6numi, mille eesmark on kutsadgs esile soovitud moju ja
muutus. Saatja kommunikatiivne eesmark saab tademid siis, kui on olemas
tagasiside saajalt, mis kinnitaks mdju ja muutusenasolu. Hoolimata digest saatjast,



sOnumist ja kanalist ei jdua kdik sdnumid kas migtu saajani vdi saaja lihtsalt

ignoreerib saadetud sénumit (Chaturvedi, MukesH 202-13).

) Sonurmi Sonurmi .
Saatja kodeeri- Kanal dekodee- Vastuvotja
mine rimine

Kontekst

Joonis 1.Shannon-Weaveri kommunikatsioonimudel (Steinb&@r254) (autori
taiendused)

Tagasiside saamise keerukus ongi olnud Uks Kkitddiskmis on sundinud looma
ostuotsuse juhtimise mudeleid, aitamaks kommunib@tstoostusel paremini
planeerida loodavaid sdnumeid (Harrison 2000: 2DR)delite eesméark on kirjeldada,
milliseid staadiume inimesed informatsiooni vastavidel labivad, et seeldbi ennustada
sOnumi saajate vOimalikke reaktsioone, aidata wapdrimat sGnumistrateegiat ning
abistada s6numi saatjat kommunikatsiooni planesgmiBarry, Howard 2000: 108).
Seega on olnud just tagasiside puudumine kommusada@tiprotsessis peamine tduge
erinevate ostuotsuse juhtimise mudelite loomiseksiende abil ennustada, milliseid

reaktsioone s6num vastuvotjas esile kutsub.

Tarbijate ostuotsuse juhtimist on mudelite abitilambtestatud alates 19. sajandi I6pust.
Erialases kirjanduses esineb enam kui nelikimmeigitlst selle kohta, millistest
tarbija reaktsioonidest koosneb ostuotsus (Barg71253-258). Ostuotsuse juhtimise
Uheks alusmudeliks vdib pidada 1925. aastal auaddatDA mudelit, mis on tdnaseni
Uks enim tsiteeritud mudeleid reklaami- ja muugitabses kirjanduses, selgitades,

kuidas inimesed reageerivad muugi- vOi reklaamesadjdele (Fazaét al 2014: 301).



AIDA mudeli nelja komponentiAttention, Interest, Desire, Actientéhelepanu, huvi,

soov, tegevus) on erinevate mudelite poolt taiemtlatinevate reageeringutega.

Teised enim tsiteeritud ostuotsuse juhtimise mddeh Colley 1961. aastal loodud
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertisingesults —
reklaamieesmarkide méaaratlemine mdddetavate reltiddamuste saamiseks) ja samal
aastal avaldatud Lavidge-Steineri mudel (Barry 19833). Internetiajastul on AIDA
mudelit kohandatud, vastamaks uutele vajadusteledjmalustele. Selle lahenemise
esindajaks on kaesolevas t6os Wijaya (2012) loodudel AISDALSLove Attention,
Interest, Search, Desire, Action, Like/dislike, i@ha_ ove/hate— téhelepanu, huvi,

otsing, soov, ost, meeldimine/mittemeeldimine, fagee, armastus/vihkamine).

Koik neli eeltoodud ostuotsuse juhtimise mudelitkakkuvdtvalt esitatud joonisel 2.
lga mudeli juures on valja toodud reaktsioonid nwerolatuna vastavalt nende
esinemisjarjekorrale mudelis ning lisaks on reaktsid liigitatud kolme gruppi —
kognitiivsed, afektiivsed ja konatiivsed —, nagukkssid vélja Lavidge ja Steiner
(Lavidge, Steiner 1961: 61). Kolm ulemist mudel®tIDA, DAGMAR ja Lavidge-
Steiner) kuuluvad k&esolevas to0s n-0 klassikalsseuotsuse juhtimise mudelite
ligituse alla, kuna need on vélja tdotatud ennerimetti, samal ajal kui AISDALSLove
esindab internetiajastu mudelit.

Teadmised

AIDA (1925) 1. Tahelepanu

2. Huvi
DAGMAR 1. Teadlikkus
(1961)
Lavidge-Steiner | 1. Teadlikkus
(1961) 2. Teadmin

AISDALSLove | 1. Tahelepanu
(2012) 2. Huvi

Kognitiivhe

Joonis 2.0stuotsuse juhtimise mudelite vordlus (Wijaya 2042). (autori tédiendused)
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Kognitiivne osa ostuotsuse juhtimises peab tagah@otentsiaalne klient on teadlik
toote vOi teenuse olemasolust ning selle omadugteselistest (Wood 2007: 160).
AIDA ja AISDALSLove’i mudelite kohaselt on olulinsaada kliendi tahelepanu ja
tekitada temas huvi, samal ajal kui DAGMAR ja LayedSteineri mudel on

olulisemaks pidanud, et sbnumi vastuvotjal tekikadtikkus, et organisatsioon voi
brand eksisteerib. Lavidge ja Steiner on lisanudk&hkognitiivse osa kohustuslikuks
osaks ka kliendi teadmise tekkimise, kuidas too@ieteenus talle voiks korda minna,
mis on suhteliselt sarnane huvi tekitamisele, mata vélja pakkunud AIDA ja

AISDALSLove. Ostuotsuse protsessi juhtimise kogwses etapis toimub ratsionaalsete
argumentide to6tlemine ning toote voi teenuse mmugte ja/voi eeliste omandamine.
SO6numi edastaja eesmark on mdjutada vastuvotjastsesadmist voi valjakujunenud
uskumusi. Klassikaliste ostuotsuse juhtimise muelejuures oli oluline saavutada
tahelepanu nii kauaks, et klient omandaks ratsisedaargumendid enne, kui ta
kujundab oma emotsiooni, ehk enne afektiivset etddarry 1987: 271). Eesmark on
seega esitleda ratsionaalseid argumente tootejdeerdi ettevotte eeliste kohta ning
aidata seejarel kaasa objekti suhtes positiivseusube kujunemisele. Vaadates
joonisel 2 (vt Ik 10) toodud kognitiivseid reaktsiee, on ilmne, et

turunduskommunikatsiooni roll on edastada sonumemt tekitaksid uudishimu,

pakuksid uusi teadmisi vOi puudutaksid muul moebifa intelligentsi. Internetiajastu

ostuotsuse juhtimise mudeli AISDALSLove reaktsiabmii erine kognitiivses etapis
klassikalistest ostuotsuse juhtimise mudeli reakisidest, samal ajal kui afektiivses ja

konatiivses etapis on muutusi.

Ostuotsuse juhtimise afektiivset staadiumit defittelkese kui emotsiooni vdi tunde
kogemist (Hogget al. 2010). Ostuotsuse protsessis on oluline juhtidaeukujunemist
nii, et see aitaks kaasa sdnumisaatja eesmarkadetsanisele. Seega ei pea tekitatavad
emotsioonid olema seotud kdnealuse toote voi tegasvaid peaksid pigem looma
(naiteks meelelahutuse pakkumise teel) pinnase&liexdil tekiks kognitiivses etapis
saadud sOnumite tootlemiseks soodne meelestatusiot®sse juhtimise mudelite
valjatootamisel 1920. aastatel ja arendamisel 19ktatel valitses arusaam, et
emotsioonid on inimese motete tagajarg ehk kui ni@stame oma médtteid, siis

moistame ka oma tundeid (Heath ja Nairn 2005: 1S¥llest tulenevalt olid ka
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ostuotsuse juhtimise mudelid Ules ehitatud niitaebija kogeb esmalt kognitiivseid
reaktsioone, millele jargnevad afektiivsed realdsid.

Pstihholoogide Robert Zajonc 1984. aastal ja Rdbemsteini 1989. aastal avaldatud
t66d kummutasid selle arusaama, naidates, et tujadednotsioonid on ulimuslikud
motete suhtes. TeisisOnu peab tarbija kognitiivsetktsioonide kogemiseks esmalt
tunnetama afektiivseid reaktsioone. Naiteks migel#helepanu koondamiseks peab
tarbijale olema positiivne eelhdalestus ja soovasetha. (Heath ja Nairn 2005: 14).
Eelmainitud t66dele sekundeeris Tim Ambleri MAC rmaud(Memory, Affect,
Cognition— maélu, mdju, tunnetus), mis sdnastas, et afeldiigdnumi sisu muudab
kommunikatsiooni efektiivseks ja ratsionaalseteuargntide kaalumine ainult toetab
inimese juba tehtud otsust, mis ,tundub“ talle digesiteerides Amblerit: ,Malu
domineerib tunnete ja tunded teadvuse Ule.“ (AmB@H0: 312). Eespool toodud t66d
tdid ostuotsuse juhtimise mudelitesse uue suumdedeet ostuotsustus algab eelkdige

afektiivsetest reaktsioonidest, millele jargneveided etapid.

Joonisel 2 toodud (vt |k 10) nelja ostuotsuse sds juhtimise mudeli afektiivsed
reaktsioonid néitavad, kuidas aja jooksul on mudetéiendatud jarjest tugevamate
tunnetega, mida ostuotsuse protsess vOib tarbgés kutsuda. Kui AIDA puhul on
afektiivseks reaktsiooniks vaid soov toodet-teersasida, siis teised mudelid toovad
valja ka meeldivuse emotsiooni nagu ka veendumaseejistamise. Internetiajastu
mudel toob sisse negatiivsete emotsioonide voirkask ehk valmis peab olema nii
meeldimise kui ka mitte meeldimise emotsiooniks gnisellega seotud tarbija
armastuseks ettevotte voi brandi vastu voi siispimeihkamiseks (Wijaya 2012: 82-
83). Seega on ajalises arengus muutunud emotsiganesdt sigavamaks: soovile on
lisandunud arusaam ja veendumus, neile omakordaldmmeee ja eelistamine.
Internetiajastul on juurde tulnud veel ka armasiisne suur erinevus on see, et kui
internetieelsetes mudelites eelnesid tunded ostiis, AISDALSLove toob kaks
afektiivset reaktsiooni kolmest valja just ostuggtena, mis naitab taas, kuidas internet

on muutnud arusaama tarbija ostuotsuse juhtimisest.

Ostuotsuse juhtimise kolmandat komponenti — koveust — on defineeritud kui
vaimset tegevust voi kaitumist, mis on suunatud toneel vOi tegevuse elluviimiseks,

nagu tahe, puud voi impulss (Lantos 2010: 501). kagnitiivne staadium tegeleb
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intelligentsuse ja afektiivne emotsioonidega, kosatiivsest teadvuse tasemest soltub,
kas tekkinud motted ja tunded viivad ka tahtenudatjargmisi samme vOi mitte.
Konatiivsed reaktsioonid on joonisel 2 (vt Ik 1@)tatud mudelites kirjeldatud nii teo
(action) kui ka ostuna gurchasg, kuid internetiajastu mudel toob lisaks valjatéah
otsida lisainformatsiooni ja jagada oma positilvg@tnegatiivset kogemust. Konatiivne
reaktsioon oleneb sellest, mida sOnumi saatja oadmsel kommunikatsiooni
eesmargiks: kui ostuotsuse juhtimise mudeli vadjtinisel oli selleks muuk, siis
mudelite arenedes on internetigjastul lisandunudigigia otseselt mitte seotud
tegevused, millele kommunikatsioon tduke annabg&ewgu afektiivne etapp on ka
konatiivne saanud juurde tarbijas oodatavaid readte. Ettevote kui sbnumi saatja
peab konatiivses ostuotsuse juhtimise etapis pakkuamendusi, et klient saaks
tekkinud tahet realiseerida, olgu selleks ost, njisg infomaterjaliga tutvumine,

sotsiaalmeedias kommenteerimine vms.

Vaadeldes joonisel 2 (vt |k 10) toodud mudeleid deerreaktsioonide avaldumise
jarjekorras ehk nende numeratsiooni jargides, @isidha, et klassikalised ostuotsuse
juhtimise mudelid eeldasid, et reaktsioonid avastinhierarhiliselt: kognitiivsetele
reaktsioonidele jargnesid afektiivsed ja neile kowvsed. AISDALSLove’i mudel
puhul on aga reaktsioonide avaldumise jarjekoré jotitmekiilgsem ja vajab siinkohal

ka pikemat lahtikirjutamist.

A (attention tahistab tahelepanu ehk kognitiivset reaktsiokug klient esimest korda
poorab reklaamile tdhelepanu.intérnesj on kognitiivne reaktsioon, kus kliendil tekib
huvi reklaami vastu. Sséarchh on Wijaya taiendus AIDA mudelile ja tahistab
lisainformatsiooni otsimise faasi. See on aga kivme tegevus ehk péarast kaht
kognitiivset reaktsiooni astub tarbija selle mudgigi konatiivse sammu, st otsib
iseseisvalt lisainformatsiooni. Ddésirg tahistab afektiivset reaktsiooni, kus parast
lisainformatsiooniga tutvumist tekib kliendil sosdi kirg toodet omada vOi teenust
saada. A {ction) tahistab konatiivset reaktsiooni ehk tahet ostedét. Jargnevad
sammud on Wijaya taiendused AIDA mudelile.lkki6g) on afektiivne reaktsioon, kus
parast toote vOi teenuse reaalset kogemist tekiyjdhemotsioon selle suhtes: see kas
meeldib talle voi mitte dislike). S Gharing tahistab taas konatiivset reaktsiooni, kus

klient annab oma kogemusest avalikkusele teada,skasotse v6i meedia kaudu.
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Viimane faas L lpve) tahistab jallegi afektiivset reaktsiooni, kusekidil tekib parast
emotsioonide jagamist pikaajaline reaktsioon tostdtes, mis vdib olla olenevalt

kogemusest kas armastus vdi viha. (Wijaya 2012830-

AISDALSLove’i mudeli taiendused AIDA mudelile iselmustavad seda, kuidas
internet meediumina on muutnud turunduskommuni&atsj véimaldades lihtsalt leida
téhelepanu palvinud toote vdi teenuse kohta lisamétsiooni. Samuti vBimaldab
internet holpsasti jagada tarbimiskogemust teisteéergsiaalsete tarbijatega ning
kogemusi ja tundeid jagades need kinnistuvad eh&t®oonid sivenevad, tekitades

armastuse voi viha.

Seega erineb AISDALSLove’i mudel teistest, kuna asiegle hierarhilise tlesehitusega.
Hierarhilise ostuotsuse juhtimise kriitikud on leidl, et olenevalt tootest vdi teenusest
vOivad ostuotsuse tegemisesse kaasatud reaktsiesintda ka teises jarjekorras:
emotsioon eelneb teadmise tekkimisele ja allesisglejekib ostuhuvi voi siis on kogu
protsessi alguseks ost, misjarel tarbija 6pib tbddedma ning kujundab seejarel oma
suhtumise. Hierarhilise Ulesehituse asemel on Viaudfoote, Cone ja Balding
kirjeldanud kolme efekti omavahelist suhet kui kolmka (Barry 1987: 268), kus
kognitiivne, afektiivne ja konatiivne efekt on olamigas sdGnumis. Samale jareldusel on
jéudnud Vakrastas ja Ambler, kes leidsid parastukaherialakirjanduse labitddtamist,
et kognitiivne, afektiivne ja konatiivne reaktsioam oluline lahtekoht reklaami voi
sOnumi moju hindamiseks, kuid hierarhilise mudddéisghitus ei leia tdestust ja pigem
peaks kolme staadiumi mdjutamist vaatlema koostoam@/akrastas, Ambler 1999:
36), nagu on valjendatud joonisel 3 (vt Ik 15). @suse juhtimise mudelid on seega
aja jooksul loobunud seisukohast, et ostuotsuséimigeks on vaja anda tarbijale
kindlas jarjekorras kognitiivseid, afektiivseid kanatiivseid stiimuleid, ning joudnud
tddemusele, et efektiivse sGnumiedastuse huvidegmnigas ettevotte poolt tarbijale
suunatud s6numis kdnetada vastuvdtja intelliggatmotsioone ning argitada tema

tegutsemisvalmidust.

Joonisel 3 visualiseeritud Uleminek hierarhiligalidelilt koostoime mudelile on méark
omamoodi paradigma muutusest, kus turunduskommigsigken on loobunud
arvamusest, et tarbija dekodeerib ettevotte sOordintediti alati ainult Ghtemoodi.
Koostoime mudel lahtub seisukohast, et tarbija dekdb ettevotte sdnumeid
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tulenevalt tema enda hetkevajadusest ja seega @iewdtite sonum pakkuma nii

kognitiivseid, afektiivseid kui ka konatiivseidistiuleid.

Kognitiivne || Afektiivne Konatiivne Kognitiivne
Afektiivne Kognitiivhe Kognitiivne
Konatiivne Konatiivne Afektiivne
Konatiivne Afektiivne

Joonis 3.Uleminek hierarhiliselt mudelilt koostoime mudel{Makrastas ja Ambler
1999 pdhjal autori koostatud)

Kokkuvotteks voib 6elda, et ostuotsuse juhtimisedeid on ligi saja aastase arengu
kaigus muutunud jarjest detailirohkemaks, kuid basead oma olemuselt kognitiivse,
afektiivse ja konatiivse reaktsiooni tekitamisekt@tsuse juhtimise mudelite uurimine
tegeles aastakimneid kiUsimusega, mis jarjekorrakspecklaam eeltoodud kolme
reaktsiooni tarbijas esile kutsuma, kuid viimastgingute valguses tuleb nentida, et
hierarhiline kasitus on asendunud koostoime mudeKgostoime mudeli kohaselt peab
iga ostuotsuse juhtimise sbnum olema kolmeosalisktiga ehk mdojutama tarbija

intelligentsi, emotsioone ja soovi tegutseda. Adpkis analltsitud mudelitest oli
AISDALSLove ainus, kus tarbija liikus ostuotsusegeamisel korduvalt kolme

reaktsiooni vahel, mistdéttu on just see autori swasobilik alus sisuturundusliku
ostuotsuse juhtimise mudeli valjatootamiseks, misaskks tarbijat enam
kommunikatsiooniprotsessi, andes talle rohkem wafiaddekodeerida ettevotte

sOnumeid lahtuvalt omaenda vajadustest.

1.2. Tarbija ostuotsuse juhtimise eriparad internet  is

Kaesolevas alapeatikis selgitatakse interneti lamrkunikatsioonikanali eriparasid
ostuotsuse  juhtimises ning  vaadeldakse moddikuid, illega  moota

turunduskommunikatsiooni tulemuslikkust internesikiconnas.
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Interneti tulek on esitanud ostuotsuse juhtimisal@titele uue valjakutse, kuna see on
muutunud oluliselt tarbijate infotarbimise harjumuskuid parandanud ka
kommunikatsiooni méju mdddetavust. Internetti pkstakahtlemata meediumiks, mis
on inimeste informatsiooni tarbimise harjumusi lbignam muutnud (Cappo 2003:
193). Hoffman ja Novak on valja toonud kolm pohjustks internet on pohimaotteliselt

teistsugune turunduskanal kui traditsiooniline me¢Hoffman, Novak 1996: 65):

1. Vorreldes traditsiooniliste meediumitega on intérnmeeraktiivne, st vastuvotja
on aktiivselt kaasatud informatsiooni vahetamisetgassi, samal ajal kui
traditsiooniline telereklaam eeldas vastuvotjalhtdalt passiivset teabe
omandamist.

2. Internetikeskkonnas informatsiooni leidmine eeldgietsiifilisi oskusi, mida
inimesed muudes keskkondades ei vaja.

3. Internet vBimaldab pidevat tagasiside kogumist, latsab kommunikatsiooni

arendada kliendikesksemaks, kui see on voimaliirteediat kasutades.

Seega on internet kanalina mitmes mdottes kardiekhadsinev tele- voi trikimeediast.
Krugman vordles 1967. aastal tarbija kaasatusvigteni ja trikimeedia reklaamis
ning leidis, et televisioon on madala kaasatusegadmm, sest kuigi reklaamid on oma
olemuselt aktiivsed ja tais tegevust, on vaatagap@ssiivne, sest tal on vahe vdimalusi
kontrollida ekraanil toimuvat voi seada seda omavitele vastavaks (Tucker, Massad
2005: 174). Digitaalse televisiooni ja sellega kemawid salvestamise voimalusega on
televisioon muutunud suuremat kaasatust vOimaldaviinaliks, kuid vorreldes
trikimeediaga jaab kaasatus siiski madalaks. Krumgraénul oli triikimeedia kdrge
kaasatusega, sest lugejal oli vaga suur kontratala Ule, ta sai ise valida info
tarbimise kiirust ja ka seda, mis jarjekorras inliik lugeda Kpid: 174). Inimese
kaasatust on tbestatud silmaliikumise uuringuteges, on tdestanud, et trikimeedia
tarbimisel on inimene oluliselt aktivsem kui telisori vaatamisel. Internet on
meediumina sarnane trikimeediale, kuna inimenerélhibt info tarbimise kiirust ja tal
on Oigete oskuste olemasolul ka vBimalus otsideamiatult lisainformatsioonillgid:
174). Suurenenud kontroll tdhendab, et internekije ei pea kokku puutuma sisuga,
mis talle korda ei lahe: kasutaja paneb interrstisiingi liikudes tegelikult ise kokku

enda personaalse teekonna labi teda paeluva grioreerides kdike muud sellel teel
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(Lunaet al. 2002: 399). Seega on internet korge kaasatusegd, kais nii sisu kui ka
tarbija on aktiivsed. Tarbija paneb ise kokku tedaitava informatsiooni, mida Luret
al. t66s on kirjeldatud kui teekonda. Uhtlasi hakkakbija huvipakkuvale teemale

sattudes ise tutvuma materjalidega, mis suurendi&vad teadmisi sel teemal.

Tabel 1 Massikommunikatsioonikanalite vordlus sisu jabijiar kaasatuse vaates
Tucker, Massad (2005) p6hjal (autori koostatud)

TV Print Internet
Sisu Aktiivne Passiivne Aktiivne
Tarbija Passiivne Aktiivne Aktiivne

Lisaks interneti kui keskkonna eripdradele on wdrit internetikasutajate
kaitumismustreid ja leitud, et neil on suuremaddeséd langeda info tarbimisel n-6
voogu (low). Stigavat keskendumise astet kui voogu kirjeldeaitiatiivse uurimuse

pohjal esimesena 1975. aastal Csikszentmihalyi, tResvalja kaks keskendumist
iseloomustavat faktor{Mahnkeet al.2015: 56):

1) Sugav kontsentreerumine Ulesandele, millega kaasjahju ja eneseteadvuse
kaotus.

2) Tegevuse ladusus, teadmine ja liigutused avaldavdomaatselt ning inimene
juhindub sisemisest loogikast.

Uurimused on néaidanud, et 40-50% veebikasutajateshdale teadvustanud, et nad on
kogenud sugavat keskendumist veebilehitsemiselpmisirjeldatav voona (Cheet al.
1999: 600; Rettie 2001: 112). Voona kirjeldatavtiéismuster on tavaline ilming muu
hulgas ka ulikoolidpingute, maratoni jooksmise)arsine ja arvutiméangude mangimise
juures (Mahnkeet al. 2015: 57; Novalet al. 2000: 24). Voo tekkimiseks on Lured
al.(2002: 403-405) valja toonud viis eeldust:

1) Veebilehe sisu pakub piisava véljakutse — olulinesisu tasakaalustatus, st lehe

sisu ei tohiks pakkuda liiga vaikest voi liiga sukmgnitiivset pingutust.
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2) Kontrolli tunnetamine — tarbija tunnetab, et tal togev kontroll oma tegevuse
Ule. Voo tekkimisele aitab seega kaasa, kui tatbgd, kuhu viivad lingid, mida
ta kasutab, ning talle esitatud informatsioon oogkdlas tema ootustega.

3) Uheselt mdistetavad valikud — tarbijale pakutavaalikud ei tohi olla
vastuolulised ja segadust tekitavad.

4) Fokusseeritud tahelepanu — voo tekkimise eeldusaks tarbija esmase
téahelepanu teke, mille siivenedes tekib siigava kdskane ehk voog.

5) Positiivne suhtumine infoallikassetarbijal on positivne meelestatus infoallika

ehk sisu pakkuva veebilehe suhtes.

Voona kulgeva internetikommunikatsiooni tulemusebtja 6pib rohkem, mis tdhendab
informeeritumaid otsuseid, suhtub sisusse posdinat ehk loeb sellega pikemalt, ja
kaitub uurivalt, st tutvub enamate materjalidegaftian, Novak 1996: 64-65). Seega
iseloomustab internetikommunikatsioonis voogu kdgeemini see, kui tarbija veedab
veebisaidil pikalt aega ning, mis veelgi oluliselilgub veebisaidi sees edasi teistele
infomaterjalidele, et teda huvitama hakanud teenoatek rohkem informatsiooni
koguda. Vottes kokku Lunet al. poolt véalja toodud viis voo eeldust (Luna et &02:
403-405), peaks internetikeskkonnas labi viidav uotsiuse  juhtimise
kommunikatsiooniprojekt tdmbama esmalt tarbija Eb&nu, mille eelduseks on tarbija
positivne eelhaalestus allika suhtes. Saadud d¢pheu peaks slUvenema, Kkui
kommunikatsiooniprojekt suudab pakkuda tarbijalsgva valjakutsega sisu kas siis
intellektuaalsel vdi emotsionaalsel tasandil ehkgrikbivseid vdi afektiivseid
reaktsioone esile kutsudes. Oluline on pakkuddjselselgelt eesmargistatud valikuid,
et ta tunneks kontrolli oma tegevuse Ule, kuidkeadl ei tohi olla liiga palju ja need ei
tohi olla vastuolulised. Seega on kommunikatsiommékti Ulesehitamisel oluline, et
see koosneks mitmesugustest kommunikatsioonimbdiegg mille vahel liikudes saab
tarbija tunda, et ta ise kontrollib, mida ta tarfabmida mitte, ning materjalide vahel
likudes nditab ta Ules huvi 6ppida teemat parermuindma, et langetada informeeritud

otsuseid.

Ostuotsuse juhtimist internetis eristab traditsibstest kanalitest see, et internet
vBimaldab mdodta laia valikut kommunikatsioonistiitisid alates kommunikatsiooni

tarbimisest ja jagamisest ja kommunikatsioonipsggeedasiliikumisest ning I6petades
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muugi ja sellele jargnevate sammudega. Kuna komkatsiooni tarbimist on véimalik
maoota, siis on internet kahesuunaline kommunikatsl@anal, sest kliendi kaitumisest
saab infot ka siis, kui klient ise seda ei annabelia 2 on toodud levinumad

internetikommunikatsiooni mdddikud.

Tabel 2. Levinumad internetikommunikatsiooni méddikud (Blissordini 2014: 101-

102)

Tarbimise Jagamise mdddikud | Mulgi edendamise Mutgi mdddikud
mdddikud mdddikud (Leads)
e Lehe vaatamised| ¢ Jagamised like, | ¢ Avalduste o  Onlinemuuk
e Kulastajad tweet, share taitmised e Offline-mudk
e Video vaatamiseq ping) e RSS-voole ¢ Korduvad ostud
e Keskmine aeg® E-kirja edasi registreerumine
lehel saatmised e Kommenteeriming
e Allalaadimised e Lingid \valistel| ¢ Uudiskirjale

e Korduvkilastused

lehtedel {(nbound
links)

registreerumine
e Liikumised

lugude vahel

Tabelis 2 on esitatud vaid osa moddikuid, midarmggturundus voimaldab mdota.
Joonisel 4 (vt Ik 20) on need mdddikud toodud vifas AISDALSLove’i ostuotsuse
juhtimise mudeliga, et n&ha, kuidas oleks voimatiddta ostuotsuse juhtimise
tulemuslikkust internetis. M0ddikud on seatud o&use juhtimise astmete alla,
lahtudes loogikast, et afektiivsete reaktsioonitle lgitusid moddikud, mis modtsid
konkreetse tarbija keskset tegevust, ning konaiesseaktsioonide alla kdik jagamisega

seotud tegevused, méarkides tarbija konatiivseMegideiste tarbijate teavitamisel.

Joonisel 4 (vt Ik 20) esitatud vordlus naitab,reeinetiturundus véimaldab hasti mdota
ostuotsuse juhtimise kdiki etappe. Kognitiivsetarsilite tulemuslikkust aitavad mdota
kommunikatsioonimaterjalidega tutvumise mdoddikud.Ahd@lepanu saab moota
kontaktide Uldarvuga (nt kes materjalidega kodulg¢bt/uvad) ning huvi vBimaldab
modta see, kui kaua materjalidega tutvutakse. kisdlkmaldab internet registreerida,
mis allikatest kulastajad on vaatluse all olevaleele tulnud ja kuhu nad sellelt lehelt

edasi on lainud.
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Teadmised

AISDALSLove 1. Tahelepanu
(2012) 2. Huvi

Lehe vaatamised

Kilastajad

Video vaatamised
Keskmine ae

lehel

Internetiturunduse
moodikud

Kognitiivne

Joonis 4 Internetiturunduse moddikud AISDALSLove'i ostuage juhtimise mudeli
etappide modtmiseks (autori koostatud)

Afektiivseid reaktsioone, nagu naiteks soovi tekkie on vGimalik mdodta tegevuste
abil, mis naitavad tarbija soovi teemast rohkemdaeaaada: uudiskirja tellimine,
avalduse taitmine, RSS-voole registreerumine, aaltsieediapostitustele kommentaari
lisamine jms. Viimane vOimaldab moodta tarbija suhitt ettevottesse ja selle
toodetesse-teenustesse. Kodige lihntsam soovi moédilautori arvates aga samasse
kommunikatsiooniprojekti kuuluvate lugude vahekuimise statistika, kuna see naitab,
et tarbija soovib teema kohta rohkem teavet.

Konatiivsed reaktsioonid on mdddetavad internetignipdhjal, kusjuures saab eristada,
kas klient on enne ostu sooritamist tutvunud mi@ggvust toetavate
turundusmaterjalidega vOi mitte. Internetimidgionlinemuik) kdrval voib
internetiturundus mojutada ka internetivalist mu(dfline-muik), seeparast on ka see
moddikuna joonisel 4 (vt Ik 20) vélja toodud. Peatéiigi on joonisel 4 (vt Ik 20)
konatiivsete reageeringute alla liigitatud ka jagaammoddikud, mis naitavad, kuidas
tarbijad on ettevétte s6numeid vOimendanud neigigaimeedias vOi e-kirja teel
jagades. Uks sGnumite vBimendamise vdimalus onited\ettevdtte materjalidele, mis
joonisel 4 (vt Ik 20) on toodud kui lingid valistehtedel.

20



Kokkuvdtteks vaib 6elda, et ostuotsuse juhtimintennetis eeldab suurema kontrolli ja
vabaduse andmist tarbijale kommunikatsioonisbnunwvédel liikumisel ja nende
dekodeerimisel. See toetab Vakrastase ja Ambl€&9q)L seisukohta, et ostuotsuse
juhtimine on liikunud hierarhiliselt mudelilt koastne mudelile ehk kognitiivsete,
afektiivsete ja konatiivsete reaktsioonide omavaleelavaldumisjarjekord ei ole
fikseeritud. Edukas internetikommunikatsioon pedieagegselt kdnetama vastuvotja
intelligentsi ja emotsioone ning argitama tema tegmisvalmidust. Kuna internetis on
tarbijal suurem kontroll sénumite tarbimise Uleis sbn tal ka lihtsam ignoreerida
ettevottekeskset kommunikatsiooni. Kliendikeskselt les ehitatud
kommunikatsiooniprotsess v0ib saada internetisijéartiieliku pihendumise, kui
kommunikatsioon suudab esitada sisu nii, et taKdjiumist iseloomustab voog. Lisaks
on internet oluliselt tugevam kommunikatsioonikakai traditsioonilised meediumid,
sest voimaldab saada tagasisidet iga ostuotsussepsd sammu kohta. Teisisdnu on
ettevottel, hoolimata tarbijate suurenenud konsblkommunikatsiooniprotsessi lUle,
tegelikult vdimalik mddta kommunikatsioonieesmatgitmist internetis paremini kui

traditsioonilisi meediumeid kasutades.
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2. SISUTURUNDUS JA SELLE KASUTAMISE
VOIMALUSED TARBIJA OSTUOTSUSE JUHTIMISEL

2.1. Sisuturunduse olemus

Kaesolevas alapeattikis selgitatakse sisuturundusenust, koérvutades erinevate
autorite l&htekohti sisuturunduse mdiste definese Eesmark on leida I&henemine,
mis parimal moel kannaks endas AISDALSLove’i ossuse juhtimise mudeli

l&htekohti, mis olid valja toodud t66 esimeses {aat

Sisuturunduse eesmark on avaldada sihtgrupile sswamoodi, nagu seda teeb
ajakirjade kirjastaja, uudisteportaal voi telekar&bsuturunduslik toote vdi teenuse info
jagamine avalikkusega erineb tavaparasest turusjuseest see ei tegele
kampaaniapdhise info jagamisega, vaid keskendudmajakstele programmidele, et teha
klientidele kattesaadavaks pdhjalik info toote wM@enuse kohta, kasvatades nii
potentsiaalsetes klientides lojaalsust, milleleipéttes suurendada &arivéimalusi. (Lieb
2011: 13-14)

Sisuturunduse kui turundusmeetme populaarsuse ksallel kimnendil ongi
tdendaoliselt seotud turuosaliste aratundmisegaaditsioonilised turundusmeetmed ei
ole internetikanalis nii efektiivsed, kuna tarbi@ neid lihtne ignoreerida. Seetdttu ei
taida 80% internetiturunduse investeeringutest édanjRamos 2013). Sisuturunduse
eesmark on tosta ettevotte turunduskommunikatsieeheks sisuks, millele on
kontsentreerunud tarbija tdhelepanu, sest ,voost @lient keskendub internetis vaid

sellele, mis teda tbesti huvitab, nagu selgus aldes 1.2 valja toodust.
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Termin sisuturundus on olnud kasutuses 1990ndate keskpaigast (Gupfi6).20
Sisuturundusele on antud kimneid definitsioone. skvas t66s on vordlevalt

vaadeldud kuut definitsiooni, mis on toodud alljgalt koos autori kommentaaridega.

Uks enim tsiteeritud definitsioone, mis samas orgavdildsdnaline, on Pulizzi
definitsioon. Pulizzi keskendub vaartustele, misuaiversaalsed turunduses ning seega
ei erista sisuturundust muudest turundustegevudiksteks voib ka traditsioonilise
telereklaami eesmark olla meelitada ja hoida sefgébratletud sihtrihma, et muuta see

kasumlikeks klientideks:

»Sisuturundus on lahenemine, mis keskendub oluligértusliku ja Ghtlase sisu
loomisele ja jagamisele, et meelitada ja hoidagdetiefineeritud sihtriihma, mis

I6puks valjendub ettevotte kasumliku tegevuserfauligzi 2013: 5)

Oracle’i definitsioon naeb sisuturundust kitsaliemnmetiturunduse meetodina ehk kodik

turunduse eesmargil kasutatav digitaalne sisu otsuStatav sisuturundusena:

»Sisuturundus: digitaalsete varade loomine ja &vine ettevotte arieesmarkide

saavutamiseks.” (Content ... 2016)

Blumenthali definitsioon on otsingumootorite keskiedes, et luua ja levitada tuleb
sellist sisu, mida inimesed otsiksid. See sarnadiacle’i definitsiooniga, et

sisuturundus on eelkdige digitaalse sisu loomine:

LSisuturundus on kdik see mida internetis otsingtedevad inimesed leida
dritavad.” (Blumenthal 2016)

Decker eristab sisuturundust teistest digitaalseniluse meetoditest just selle poolest,
et tegemist on mitte-tootekeskse turundusega. Punkéid klientidega viitavad

vajadusele olla oma informatsiooniga valjas kli¢mekonna olulistes etappides ning
kasvatada nendel hetkedel tekkivast sidemest teedde paremaks tundmadppimiseks.
Eesmargiks on seega mitte suruda ettevotte togeeiteenuseid potentsiaalsetele

klientidele, vaid panna tarbijad huvituma ettevéiti@ng selle toodetest ja teenustest:

»Sisuturundus on mitte-tootekeskse sisu loomine k@ndamine — olgu see

informatiivne, hariv vdi meelelahutuslik — ja seb®aldamine puutepunktides
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klientidega, et saada nende téahelepanu, keskendadwdele, mis imbritsevad
ettevotte pakutavat lahendust ja meelitada nadgeekttevotet paremini tundma
Oppima.” (Miller 2016)

Nii nagu Decker toob ka Cohen sisuturunduse tunmausélja kliendikeskuse, et aidata

kliendil kas toodet valida v0i seda kasutada \litsklt aega veeta:

»Sisuturundus pakub tarbijatele kasulikku infornadsi, aidates neil langetada
ostuotsust, Opetada toodet paremini kasutama almgdda nende meelt, samas
kui organisatsiooni eesmark on taidetud, olematajusees Ulemaara
reklaamilik.“ (Cohen 2016)

Marsden defineerib samuti sisuturundust kui didgietaturundust, vastandades seda
tootereklaamile:

»Sisuturundus on digitaalse turunduse vorm, misutas kasulikku voi
meelelahutuslikku branditud sisu tootereklaami adesttevdtte eesmarkide
saavutamiseks, tehes seda sisu planeerimise, leppaggutamise, avaldamise
ja propageerimise kaudu.” (Marsden 2014)

Eelpool toodud sisuturunduse definitsioonid on afenmuselt killalt erinevad. Samas
thendab ja eristab eeltoodud definitsioone kolmtde

1. Defineerimine tootekesksuse vastandumise kaudu.kdbetoob vélja, et
sisuturundus on mitte-tootekeskse sisu loomine aelest, mis Umbritsevad
ettevOtte pakutavat lahendust. Seega on autorieaegsmark mitte radkida otse
toote hivedest, vaid teemadest, mis aitaksid kiliesndal leida toode, mis
vastaks tema vajadusele. Marsdeni kasitluses ountusisydus alternatiiv
tootereklaamile. Mélemal juhul vdib ndha eesmargiamdust tommata klienti
enda poole, ettevbttega suhtlema, tema kommuniaisi tarbima. Kui
tootereklaami voib kasitleda kommunikatsioonina,s niéhtub ettevottest ja
suundub kliendi poole, siis sisuturundusega soksga vastassuunalist
kommunikatsiooni, kus klient ise oleks aktiivne posuhtleks ettevottega.

2. Defineerimine internetikommunikatsiooni kaudu. Oeac Blumenthal ja

Marsden ndevad sisuturundust vaid internetis toanuwdigitaalse
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kommunikatsioonina. Seda vdib tdlgendada ka nii, jest internet on

pOhjustanud sisuturunduse vOi seda vahemalt popedimud. Oracle’i

definitsiooni jargi tuleb ettevOtetel oma eesméekidaavutamiseks Iuua
digitaalseid varasid. Talle sekundeerib Blumentheés leiab samuti, et
sisuturunduse vaartus tekib sellest, kui pakutaksk&, mida inimesed internetis
otsivad. Teisisonu muudab otsimise fakt kui seltiiggtaalse vara vaartuslikuks.
Defineerimine ettevOttekesksete eesmarkide kaudwamik mainitud

definitsioonidest toovad sisuturunduse tulemusl#&kumodddupuuna valja
organisatsiooni eesmarkide saavutamise. Kitsamalt ettevotte eesmaérke
sOnastanud Pulizzi (sisuturundus kui kasumlik tegeya Oracle (sisuturundus
kui arieesmarkide saavutamine). Cohen ja Marsdenetbevotte eesmargid
jatnud tapsustamata. Huvitav on kliendikesksuse ekisp vdhene roll

definitsioonides, pigem n&hakse sisuturundusenalittevotte arieesmarkide
saavutamist. Ainsana on kliendikeskselt |ahenenwsdtiwsundusele Decker,
tuues valja vajaduse kasutada puutepunktides tekkdimalust klienti harida ja

informeerida ning teda niiviisi meelitada diskussibettevottega.

Tabel 3. Sisuturunduse definitsioonide vordlus (autori katasd)

Pulizzi Oracle Blumenthal | Decker Cohen Marsden
Tootekesksusele X X
vastanduv def.
Internetikeskne X X X
def.
Ettevottekeskne X X X X
def.

Tabelis 3 on esitatud kokkuvottev vaade, mille kawdinevad autorid sisuturundust
maéaratlevad. Tootekesksus on defineerivaks tunsusakel, internetiturundus kolmel
ja ettevotte eesmarkide saavutamine neljal autAutori arvates on tahelepanuvaarne,
et definitsioonid on pigem ettevottekesksed egakoleskblas Kotleri tddemusega, et

toimunud on paradigma muutus tootekeskselt turugitilkdiendikesksele turundusele

(Kotler et al. 2010: 12). Deckeri definitsioon oli eeltoodutestus, mis otsis kliendi ja

ettevOte huvide Ghisosa kui alust, millest sisutdus peaks sisu loomisel lahtuma.

Tabelis 4 on vorreldud definitsioone kérvutatud BI_SLove'i ostuotsuse juhtimise

mudelis valja toodud kolme ostuotsuse juhtimisepietaaktsioonidega. Kaesolevas

vordluses on tegelevad kognitiivsed
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afektiivsed emotsioonidega ning kognitiivsed remkisid suunavad konkreetsetele
tegevustele. Kognitivse tunnuse alla on koondatkdik viited teadmistele:

informeerimisele, harimisele, millegi kasuliku jagaele. Afektiivse tunnuse all on
viited tunnetele: meelelahutusele, meeldivuselendfiovse tunnuse all on viited
sammudele, mida soovitakse, et tarbija jargmisestaka. Tabelis on alla joonitud
sbnad, mida definitsioonis on kasutatud ning migisah autorile aluse nende
ligitamiseks Uheks kolmest reaktsioonist. Konteksamiseks on allajoonitud sénadele

lisatud autori poolt ka laiendus.

Tabel 4. Sisuturunduse definitsioonide sisuanallitis AISDAb®'i ostuotsuse
juhtimise mudeli p&hjal (autori koostatud)

Allikas/Reaktsioonid | Kognitiivsed Afektiivsed Konatiivsed
AISDALSLove 1. Tahelepanu 4. Soov 3. Otsing
(2012) 2. Huvi 6. Meeldib/ei meeldi | 5. Tegu
8. Armastus/Viha
7. Jagamine
Sisuturunduse definitsioonid
Pulizzi Meelitada ja hoida
selgelt defineeritud
sihtrihma
Oracle - - -
Blumenthal - - -
Decker Informatiivse, hariva | Meelelahutusliku sisu| Klientide
sisu loomine voi loomine voi meelitamine ettevtet
koondamine. koondamine paremini tundma
Klientide tdhelepanu Oppima
saamine
Cohen Kasuliku Meelelahutuse Ostuotsuse
informatsiooni pakkumine langetamise
pakkumine hoélbustamine
Marsden Kasuliku sisu Meelelahutusliku sisu
pakkumine pakkumine

Tabelis 3 esitatud vordlus ndaitab, et vaid Deck@i Coheni sisuturunduse

definitsioonidel on Uhisjooni kdikide ostuotsusentjmise mudelite lahtekohtadega.
Enim on mainitud afektiivseid reaktsioone, st gisubhdus peaks looma

meelelahutuslikku sisu, et seelabi meelitada kéieamda poole. AISDALSLove’i mudel

naeb afektiivsete reaktsioonidena soovi ja meekkniinde tekitamist, mis on siigavam
tunne kui pelgalt meelelahutus.
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Pooled definitsioonid on vélja toonud kognitiivsateaktsioonide loomise vajaduse
eelkdige kasuliku, informatiivse sisu naol, mis tiaks klientide tahelepanu. Need
marksfnad langevad kullaltki tapselt kokku AISDAL&E’'T mudelis nimetatud

reaktsioonidega, nagu huvi ja tahelepanu.

Konatiivsetest reaktsioonidest on marke vaid Coh@niDeckeri definitsioonides.
Viimane toob sisuturunduse eesmargina valja klientenda poole meelitamise ja
ettevOtte parema tundmadppimise. Cohen ndeb eesmakgnkreetsemat sammu,
milleks on kliendile abi pakkumine, et hdlbustadgtuotsuse langetamist. Vorreldes
AISDALSLove'i ostuotsuse juhtimise mudeliga on sisunduse definitsioonid
midgikauged, viidates vaid abile ostuotsuse tegadmigdi siis nédevad tegevuse

I6pptulemusena seda, et kliente argitatakse eteekohta rohkem teavet saama.

Kahel juhul, Oracle’i ja Blumenthali definitsioor@d, ei leidnud autor Uhtegi tunnust,
mida saaks vélja tuua kognitiivse, afektiivse véinétiivsena.

Kokkuvottes voib oelda, et vaadeldud sisuturunddsénitsioonidel on dhisjooni
ostuotsuse juhtimise mudelite definitsioonidegatj praktilisematel ja tehnilisematel,
nagu seda on Deckeri ja Coheni omad. Kdige klieggkkem vaatluse all olnud kuuest
definitsioonist on autori arvates Deckeri oma, kwe#lel on olemas kdik tunnused,
motestamaks lahti kaasaegse turunduskommunikatsioolii kliendi ostuotsuse
juhtimises. Tabelis 5 (vt |k 28) on autor teinudckeri sisuturunduse definitsioonile

sisuanaltsi, toomaks valja kbik selle olulisede&spl.

Sisuanalliiisi tulemusena on nahtav, et definitsoo@m olemas klassikalised kolm
reaktsiooni, mida turunduskommunikatsioon peab hétax kognitiivsus, afektiivsus ja
konatiivsus. Kognitiivsete ja afektiivsete reaktsicde eesmark on koita kliendi
tahelepanu ning konatiivse reaktsiooni Ulesannepanna klient tegutsema, nditeks
tutvuma ka ettevotte teiste sisuturundusmaterjghd®efinitsioon lahtub arusaamast, et
ettevOtte fookuses peaks olema kliendiga dialodgstamine ja pidamine, et selle
kaigus aidata klienti tema teekonnal probleemi v@jaduse tunnetamisest lahenduse

leidmiseni.
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Tabel 5.Deckeri sisuturunduse definitsiooni sisuanalliisof@ioostatud)

Deckeri sisuturunduse definitsioon

Autori kommentaa

L,Sisuturundus on mitte-tootekeskse sisu
loomine voi koondamine ...

Sisuturunduse roll ei ole ainult luua, vaid
naiteks teha kliendile kattesaadavaks |
loodud sisu, mis ei keskenduks
omadustele, vaid kliendi probleemile
kiisimusele.

ka
iba

toote

Oi

... —olgu see informatiivne, hariv voi
meelelahutuslik — ...

Sisu peaks sisaldama kognitiivseid ja/
afektiivseid stiimuleid ehk andma kliendi
kas intelligentset vbi emotsionaalset tuge.

yOI
le

... ja selle avaldamine puutepunktides
klientidega ...

Puutepunktide all mdistab autor neid hetki,

Kui

klient oma teekonnal vajaduse tunnetamisest
lahenduse leidmiseni otsib vastuseid tekkinud

kisimustele ning satub selle kaigus dialo
ettevottega.

ogi

... et saada nende téhelepanu ...

Kliendiga konta&tnsse on kdige olulisen

kuna ilma selleta pole sisuline dialoog kliendi

ja ettevotte vahel voimalik.

... keskenduda teemadele, mis imbritsevad
ettevotte pakutavat lahendust ...

Tahelepanu ja kontakti saamiseks peayvad

dialoogi fookuses olema teemad, mis jaa
kliendi vajaduse ja ettevdtte pakutq
lahenduse vahele.

vad
va

... ja meelitada nad sellega ettevétet parem

riBisuturunduse eesmark on panna kliendid huvi

tundma 6ppima.” tundma ettevdtte pakutava sisu vastu,| st
konatiivseks reaktsiooniks on tahe leida
dialoogis lahendus kliendi vajaduse
rahuldamiseks.

Kokkuvotvalt vOib ©elda, et erinevatel autoritel osuhteliselt erinev arusaam

sisuturunduse olemusest, kuid dhisjoontena eridtuvastandumine tootekesksele

kommunikatsioonile, sisuturunduse seostamine vaiermetikommunikatsiooniga ning

Ullatavalt ettevottekeskne kasitus kommunikatsiamilist. Sisuturunduse teoreetiliste

l&htekohtade kérvutamisel ostuotsuse juhtimise riteda nahtub, et sisuturunduslikud

definitsioonid pdhinevad klassikalisel kolmeosdlisestuotsuse protsessi mudelil,

soovitades pakkuda Kkliendile kognitiivseid, afelgeid ja konatiivseid stiimuleid.

Autori hinnangul kannab parimal moel endas AISDADbS¢&'i ostuotsuse juhtimise

mudeli |&htekohti Deckeri sisuturunduse definitsip&una see toob valja kdik kolm

ostuotsuse juhtimiseks vajalikku reaktsiooni.
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2.2. Sisuturunduslik tarbija ostuotsuse juhtimine

Kéesolevas alapeatiikis luuakse AISDALSLove’i ostusé mudeli ja Deckeri
sisuturunduse definitsiooni siinteesimisel sisutdnsiik ostuotsuse juhtimise mudel
ning pakutakse internetiturunduse moddikute baadija valik mdddikuid, millega
ettevOte saab moota sisuturunduse strateegia korkatsinoni- ja muugiefekti.

Sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise mudeli eekma@randa praktilisemat tunnetust,
kuidas kasutada sisuturundust tarbijate ostuotpugeniseks. Mudelit saab kasutada
nii sisuturunduse  strateegia  valjatootamisel  kui  kasisuturunduslike
kommunikatsiooniprojektide planeerimisel ja ellomsel. Mudeli aluseks on
AISDALSLove’i ostuotsuse mudel, mis alapeatikis. 1&biviidud analtsi tulemusena
oli autori hinnangul sobilik alus, millele luua Desi sisuturunduse definitsioonil

baseeruv sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudel

Decker kasutab oma sisuturunduse definitsioonmitetr puutepunktidcontact pointy
valjendades motet, et ettevdote peab avaldama omdudb sisu puutepunktides
klientidega. Ettevotte ja tarbija vaheliste puutggide olulisust réhutavad mitmed
hiljutised teenusedisaini uurimistood, mis kirjeldd klienditeekondi, mis koosnevad
erinevast hulgast puutepunktidest ettevotte jaijanmhel. Stickdorni ja Schneideri
(2013: 41) jargi koosneb klienditeekond ajajoonksghu paigutatakse teenuse ostmisele
eelnevad tegevused, teenuse ostmise aegsed tegenimge ostujdrgsed tegevused.
Kaardistatud tegevused tekitavad puutepunktid, Kignt otsib abi, ning juhul kui
klienti nendel momentidel hasti voi halvasti teef@itakse, siis tekib tal emotsioon heast
vOi halvast teenindusest. McKinsey konsultatsiodrob tuli 2009. aastal vélja tarbija
otsuseteekonnag&g¢nsumer Decision Journgymis samuti tdstab esile turunduse rolli
mojutada kliente just nendel momentidel, kui nachadjutustele avatud, ehk tuleb olla
Oige sisuga Oigel ajal diges kohas. McKinsey sadwigttevotetel pohjalikult tundma
Oppida Klientide teekondi nende toodeteni, et madismillistes etappides ehk
puutepunktides Kkliendid oma otsuseid teevad, nimyesteerida just nende
puutepunktide edukasse teenindamisesse (Court]. €2089). Richardson selgitab
klienditeekonda kui diagrammi, kuhu on kantud k&&mmud, mida klient labib
ettevOttega suheldes. Olenevalt tootest voi teetus@b tekkinud kaardistusel olla

erinev hulk samme. Kliendi teekond moédda kaardistagamme ei ole Richardsoni
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sonul lineaarne — naiteks voib klient mone sammbele jatta (Richardson 2010).
Selgitades valja voimaliku klienditeekonna vajadtisehenduseni, tekib ettevdttel

raamistik, millist infot klient vajab véimaliku l&mduse poole liikudes.

Lisades AISDALSLove’i ostuotsuse juhtimise mudelkBenditeekonna lahenemise,
tekib joonisel 5 toodud maatriks, kus horisontdale®m kujutatud klienditeekonna
sammud ehk vdimalikud puutepunktid ettevotte jeeridii vahel, ning vertikaalselt
AISDALSLove’i ostuotsuse juhtimise mudel, kus tgalyieaktsioonid on jagatud kolme
etappi, mis kirjeldavad kliendi vaates eesmarkejarantud kommunikatsioon peaks
kandma. Nii naiteks on tdhelepanu ja huvi reaktsm® eesmark panna tarbija
tunnetama vajadust, millele jargneb eelistuse ldgomne, mida aitavad teha neli
AISDALSLove'i mudeli reaktsiooni (otsing, soov, nigienine, armastus) ning millele
jargneb lahenduse leidmise etapp oma reaktsiooaifesf, jagamine). Tulemuseks on
tervele klienditeekonnale laiendatud ostuotsusdiuhe, mis katkeb endas kaiki
olulisemaid otsustuskohti, mida kliendil tuleb i@®iteekonnal vajaduse tunnetamisest

kuni lahenduse saamiseni.

Klienditeekond

AISDALSLove ostuotsuse Samm
juhtimise mudel = ostuteekond Samm L Samm|2 Samm 3 Samm 4 Samm 5 Samm.g1

Vajaduse tunnetamine KEJ
Téhelepanu, Huvi KU -
KU
Eelistuse kujundamine KU
Otsing,Soov, Meeldimine, KU
Armastus KU

KU

Lahenduse leidmine

Ost, Jagamine KU

KU

Joonis 5 AISDALSLove’i ostuotsuse juhtimise mudeli ja kiditeekonna siimbioosina
valminud sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mijdatori koostatud)

Kéesolevas t66s nimetatakse klienditeekonnale daieidl ostuotsuse juhtimise projekti
kommunikatsiooniprojektiks (KP), mis koosneb komikatsiooniiihikutest (KU).

Kommunikatsioonithikuks voib olla nii artikkel, iofiraafik, video kui ka méni muu
kommunikatsioonimaterjal, mis edastab ettevotteskatod sdnumi tarbijale (Bolman
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2015). Kommunikatsioonithikud on planeeritud kligadkonna puutepunktidesse, kus
ettevottel tekib vbimalus suhelda kliendiga, kegw@jada abi otsuse langetamiseks.

AISDALSLove'’i ostuotsuse juhtimise mudeli ja kligtekkonna thildamisel tekkiv

maatriks vOimaldab saada parema llevaate, milisti peaks ettevote pakkuma
kliendile, et Uheaegselt toimuks edasiminek nii uottuse protsessis kui ka
klienditeekonnal. Mida kaugemale klienditeekonnakda lahemale vodimalikule
lahendusele kommunikatsioon keskendub ehk naguatmémudeli vertikaaltelg,

ligutakse naitlikul ostuteekonnal vajaduse tunnmesast eelistuse kujundamisest kuni
lahenduse leidmiseni. Klienditeekonna etappideikahttamine ja varustamine sisuga
vOimaldab ettevottel ehitada valja omamoodi vongust mis pllab konkreetsest
teemast huvitatud kliente laia teemaringiga, nagusitsuturunduse eesmargina valja

Deckeri definitsioon.

Visualiseerides tarbijate voimalikku liikumist josel 5 (vt |k 30) kujutatud
sisuturunduslikul ostuotsuse juhtimise mudelil, tedt arvesse alapeatikis 1.2 vélja
toodud internetikommunikatsiooni eriparasid, toohtoa vélja kolm vdimalikku
stsenaariumi, mis on esitatud joonisel 6 (vt Ik. &¥enaariumite kirjeldamisel on autor
lahtunud Mahnke ja tema kolleegide poolt valja tabdarbijak&itumisest internetis,
mida iseloomustab vajadus omada suurt kontrolli amfatarbimise tle ning vabadust
likuda pakutava informatsiooni sees, lahtudes ij@rlenda sisemisest loogikast
(Mahnke et al. 2015: 56). Pakkudes tarbijale tema vajadustele akdatud
infokeskkonda, vOib tulemuseks olla klientide ulikeskendumine ehk voog ning

aktiivsus.
Joonisel 6 (vt Ik 32) esitatud voimalikud teekonomadahtiseletatult jargmised:

e T1 (joonisel punktiirjoon) tahistab teekonda, kliemt jargib kogu llesehitatud
teekonna loogikat nii, nagu ettevote selle on lahndiikudes Uhelt
kommunikatsioonitihikult (KU) teisele nende omavistel linkide kaudu.
Selliselt edasi liikuvat klienti iseloomustab tdehselt voog ehk sigav
keskendumine pakutud informatsioonile.

e T2 (joonisel punktidest ja kriipsudest joon) tahstvéimalikku teekonda, kus

klient leiab iseseisvalt kommunikatsioonithiku, m@&sub klienditeekonna
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keskpunktis, nditeks mérksdna otsinguid tehes. U\ttt oma vajadusest liigub
klient teekonnal tagasi, et naiteks puuduolevavaedankida, et siis likuda
edasi lahenduse leidmise poole, kusjuures edasitigel on voéimalik klienti
mitte huvitavad astmed vahele jatta. Paindlik kikne KU-de vahel on oluline,
tagamaks, et tarbija tunnetab kontrolli ja vabaddsta vastu otsuseid, millisele
sisule keskenduda ning millisele mitte.

e T3 (joonisel kriipsudest joon) tahistab voOimalikkeekonda, kus klient jatab
teekonna mingil pdhjusel pooleli (lahkub kommungiabniprotsessist).
Lahkumise pdhjuseks vdib olla mitterahuldav sisjasiuse puudumine, aga ka
naiteks ajapuudus kommunikatsiooni teekonna jatkeksi. Ettevotte huvides
on kutsuda lahkujaid tagasi naiteks sihitud rekiganfetarge), mis kutsuks
lahkunud Klienti kilastama jargmist kommunikatsiditiikut. Joonisel 6 olevas
naites ongi klient esimesel korral lahkudes tultaghsi jargmise sammu juurde,
kuid teistkordsel lahkumisel tuli ta tagasi kutseale kilastada Ulejargmist

kommunikatsioonithikut.
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Joonis 6.Klientide infotarbimine internetis (Mahnke, Bemliga Hess 2015) (autori
koostatud)
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Joonisel 6 (vt Ik 32) autori valja toodud v@imalikiklienditeekonnad néaitavad, kui

paindlik peab olema sisuturunduslik ostuotsuseinquhe internetis. Vottes arvesse
Deckeri sisuturunduse definitsiooni koos Klienditmena l|ahenemisega ning
AISDALSLove'i ostuotsuse juhtimise mudelit, vOib I@a, et sisuturunduslikuks

ostuotsuse juhtimiseks on vaja tdmmata tarbijdtel&panu, panna nad huvituma ning
edasi liikuma ettevdtte loodud sisul, kuni joutakséuni.

Alapeatukis 1.2 kasitleti internetikommunikatsioomo6d6dikuid, mis vdimaldavad
modta kliendi liikumist kommunikatsiooniprojekti &g mis tdhendab, et paralleelselt
on vdimalik jalgida tarbijate liikumist nii klientBekonnal kui ka ostuotsuse tegemise
eri astmete vahel. Rohkete mdoddikute valguses ontekas siiski keskenduda
sisuturunduse mootmisel kontaktide arvule, mida kamikatsioonitihik voi -projekt on
saanud, naidates selle vbimet tarbijate tahelegaatada. Teine oluline mdddik on
kommunikatsiooni vdimekus tekitada tarbijas stigaaahuvi kasitletava teema vastu,
mille margiks on edasilikumine kommunikatsioonijtkii sees ehk tarbija otsustab
tutvuda ka pakutavate voimalustega ndha mond saista teemat veel detailsemalt
kasitlevat sisu. Kolmandaks tasub kasutada muidiefedddikuid, mis naitavad, kui

paljud kommunikatsiooniprojekti sees liikunud tgatest jdudsid ostu sooritamiseni.

Vajaduse tunnetamine

AISDALSLove | 1. Tahelepanu
(2012) 2. Huvi

Sisuturunduse | Kommunikatsiooniefekt
mooddikud e Kontaktide arv

Kognitiivne

Joonis 7.Sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise méddikudqadkoostatud)
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Joonis 7 (vt |k 33) pbhjal vbib Gelda, et sisutduse mddtmisel on kaks moddet —
kommunikatsiooni- ja muugiefekkKommunikatsiooniefekt naitab, kui suur on olnud
kommunikatsioonimaterjalide auditoorium ehk kui jpdé tarbijateni on sdnum
jéudnud.  Erinevalt traditsioonilistest massikomnkatsioonikanalitest saab
internetireklaami nahtavust mdota unikaalse vadatgausega ning lisaks on voimalik
saada infot kommunikatsiooni kvaliteedinaitajatdtao naiteks kas tarbija lilkus parast
materjaliga tutvumist edasi jargmisele viidatud sarte. Kommunikatsiooniefekt

jaguneb seega kaheks:

o Kontaktide arvnaitab, kuivord tdmbas kommunikatsioonitihik tarbija
téahelepanu kas valjastpoolt ettevotte kodulehte ol
kommunikatsiooniprojekti sees. KU kontaktide arvéiddikuks on uued
kontaktid ja KP-sisesed kontaktid.

0 Huvitatud kontaktid naitab, kuivbrd kommunikatsiadamk taitis sellele
pandud eesmarki ning tekitas tarbijas huvi taiead@abe vastu. Kuna
soov lisainfot tarbida on mark s6numi konatiivses¢muslikkusest, siis
saab kommunikatsioonithiku puhul vélja tuua kahkekonatiivsust:

= Primaarne konatiivsus naitab, kuivord taitis
kommunikatsioonithik talle pandud peamist eesmaéski,kas
lugeja liikus edasi loo sees olevatel huperlinkig#lk jargis
ettevOtte planeeritud teekonda. Primaarse konaBws
md&ddikuks on KU-sisest linki kasutanud kontaktid.

» Sekundaarne konatiivsus naitab, kuivord taitis
kommunikatsioonidhik talle pandud teisest eesméskijugeja
huvi teema vastu pusis, kuid ta valis jargmisekarmaks mone
muu kommunikatsioonithiku kommunikatsiooniprojekti
kategooria sees ehk valjus plaanitud teekonnadturSaarse

konatiivsuse mdddikuks on KU-vélist linki kasutarkahtaktid.

Muugiefekt naitab, kui paljud auditooriumist soasid ostu. Erinevalt traditsioonilistest
massikommunikatsioonikanalitest on internetireklakorral véimalik mddta, kas ostu
sooritamisele eelnes méne kommunikatsioonithikugautmine ehk kas sisuturunduse

KU-d mdjutasid ostuotsuse protsessi vGi mitte.
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Kuna sisuturunduslik ostuotsuse juhtimine koosnemrkunikatsioonithikute jadast,
siis on oluline jalgida tervet kommunikatsiooniatgl  teisisbnu
kommunikatsiooniprojekti tervikuna. Selleks on kéigarem vahend kontaktide arvu
jalgimine, kuna see vdimaldab samadel alustel ‘eaige kommunikatsioonithikuid
vorrelda. Keskendumine lugejate arvu statistikutedemaldab autori arvates jargida
AISDALSLove’'i mudeli loogikat, jalgides, kuidas kindid liiguvad ostuotsuse eri
astmete vahel. Samuti on taidetud Deckeri defmitsi jargides sisuturunduse eesmark
ehk tahelepanu all on see, kas ettevote kdidakepuoktides klientide tahelepanu ning
kas parast tdhelepanu saamist toimub klientidei dilasmine klienditeekonnal, kus
pakutakse klientidele teavet teemadest, mis Unelvats$ ettevotte pakutavat lahendust.
Hasti defineeritud sisuturunduse strateegia suutala sihtauditooriumiga labi
positiivse brandikuvandi tugeva suhte (Baltes 2Q1Es5). Seeparast on sisuturundusel

potentsiaali hoida auditooriumiga pikaajalist kaastning palvida tahelepanu.

Kommunikatsiooni- ja  muougiefekti  koondvaates  tekibsisuturundusliku
kommunikatsiooniprojekti tulemusena joonisel 8 kafjud neli sihtrihma, mida on

visualiseeritud joonisel 8 (vt Ik 36).

1. Kommunikatsiooniprojekti auditoorium — kui paljuidtte tutvus vahemalt Uhe
KU-ga. Mdddikuks on KP kontaktide koguarv ning seeloomustab, kui
paljude tarbijatega oli ettevfte kontaktis.

2. Huvitatud kontaktid — kontaktid, kes liikusid KPeseehk tutvusid vahemalt
kahe KU-ga. M6ddikuks on KU-de vahel liikunud kdittde summa ning see
iseloomustab, kui paljude tarbijatega oli ettevditdoogis.

3. Potentsiaalsed kontaktid — kontaktid, kes jéudsifavmaandumislehehikus
oli vBimalik toodet voOi teenust osta. M66dikuks kontaktid, kes jéudsid KP
kaudu toote vOi teenuse maandumislehele ning sfeoimustab, kui paljude
tarbijatega joudis dialoog ettevotte pakutava teenudi toote ostmiseni.

4. Ostu sooritanud kontaktig kontaktid, kes ostsid toote voi teenuse. Moodikuks
on toote vOi teenuse maandumislehel ostu soorit&ontbktid, kes olid sinna
joudnud KP kaudu, ning see iseloomustab, kui paljadbijatega j6udis ettevote

toote vdi teenuse muugini.

! Maandumisleht — kodulehe alamleht, kuhu on koarti&toteinfo ning kust on vdimalik toodet v6i
teenust osta.
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Auditoorium

Kontak!

Huvitatud
kontaktid

Dialooc Kom.efekt

Potentsiaalsed
kontaktid

\

Ostuhuvini viiv dialoor

7 ,

Muitigini viiv dialoog Muugiefekt

Ostu
sooritanud
kontaktid

Joonis 8 Kommunikatsiooniprojekti kommunikatsiooni- ja ngiéfekti koondvaates
eristatavad neli sihtriihma (autori koostatud)

Selle eest, et tegemist ei oleks pelgalt kvaniisgte moddikutega, mis ei anna
informatsiooni kommunikatsioonitihiku sisulise kveédi kohta, hoolitseb kontaktide
statistikute kvalifitseerimine allika jargi, mis wmdaldab saada informatsiooni, kust
kliendid kommunikatsioonithikule tulid ning kuhu da edasi liikusid.
Kommunikatsioonithiku madalast kvaliteedist annabrku fakt, kui edasiliikumist
kommunikatsioonithikult ei toimu, nagu ka see, kiiéndid ei kasuta edasilikumiseks
kommunikatsioonithiku sees olevaid huperlinke vaiuidnvdimalusi, vaid hoopis
sisuvaliseid likumisteid. Molemad eeltoodud stisitisd viitavad
kommunikatsioonitihiku madalale konatiivsusele efdu si motiveeri klienti edasi

liikkuma ettevotte loodud klienditeekonnal.

Kokkuvotteks voib Oelda, et sisuturunduse tulenkisist saab internetikeskkonnas
moota, kasutades selleks kdiki internetiturundus@ddikuid, mida sai kasitletud
alapeatukis 1.2, kuid autori arvates tuleks kesWdadkontaktide modtmisele ehk
kvantitatiivsetele moddikutele, sest klientide UWirkine vO6i  mitteliikumine

kommunikatsiooniprojekti sees annab informatsiokenikommunikatsiooni kvaliteedi

kohta. Kaesolevas alapeatikis valja toodud sisotluslik ostuotsuse juhtimise mudel
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on AISDALSLove’i mudeli ja Deckeri sisuturundusefida@siooni simbioos, mille
eesmark on anda praktiline tooriist, kuidas tomntathijate tédhelepanu, tekitada neis
huvi ja panna tarbijad likuma mo6da ettevotte mddisu, kuni jdutakse ostuni. Sisu ja
sOnumite planeerimisel tuleb arvesse votta ostgetguhtimiseks oluliste efektide —
kognitiivsus, afektiivsus ja konatiivsus — koosmadjpida kasitleti alapeattkis 1.1, ning
internetikommunikatsiooni eriparasid, mida analtii@apeatikis 1.2.
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3. SOIDUKILIISINGU OSTUOTSUSE JUHTIMINE
INTERNETIS SISUTURUNDUSLIKE VAHENDITEGA

3.1. Uuringu metoodika Ulevaade

Magistritod empiirilises osas uuritakse, milliséetause annab teoreetilises osas vélja
toodud sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise mu#abutamine internetiturunduses.
Empiiriline uuring koosnes spetsiaalse sisuturuhikiuskommunikatsiooniprojekti

loomisest ning selle kasutamise statistika kogustiseuajalise perioodi jooksul.

Empiirilise uuringu objekti valikul oli autoril vimalus kasutada oma tédandja, SEB
Panga tooteid. AS SEB Pank on Eesti juhtiv finanisp, mis on tekkinud mitme panga
litumise ja Ulevitmise teel. SEB Pank moodustusstiEdJhispanga nime all
viieteistkimne maapanga liitumisel 1992. aasta®71%astal liideti Eesti Uhispangaga
Pdhja-Eesti Pank ja 1998. aastal Tallinna Pank.t®R@ahtiv finantsteenuste pakkuja,
borsil noteeritud Skandinaviska Enskilda Banken ABandas 1999. aastal Eesti
Uhispangas 30% osaluse ning sai 2000. aastal pamg@manikuks. 2009. aastal
muudeti panga nimi SEB Pangaks. SEB Pank tegutsshsHa teenindab eraisikuid,
ariettevotteid ja avalikku sektorit, pakkudes umbaalpangana laia valikut

pangandustooteid.

Uuringuobjektiks sai valitud sdidukiliising, kunaelel tootel puudus varasem
sisuturunduslik  materjal ning seega oli vOimalik udu uus terviklik
kommunikatsiooniprojekt, mida ei mdjutaks eelnevalehtud samalaadne
kommunikatsioon. Sisuturundusliku ostuotsuse juismmudelit kasutades valmis
kuuest artiklist koosnev kommunikatsiooniprojekttemmetis, mis on kujutatud
joonisel 9 (vt Ik 39).
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Kliendi vajadus: Klienditeekond
Soiduauto Vajadus ~: . Kuidas autoostu
ostmine sOiduauto jarele Uus v6i kasutatud auto* finantsseerida?
KU | Mis varvi
1.1 | auto osta?
Vajaduse Millist
tunnetamine | KU | eeltvod autd
1.2 | ostmine
nduab?
) Uue auto ostmine -
2 KU | peamised asjad,
% T 2.1 | millele tuleb
2 | kujundamine moelda
= I . | Kasutatud auto
8 KU : .
29 ostmine. _Mlo!a peal
" | kindlasti jalgima?
«y | ueatto
liisimine on kiire
3.1 .
Lahenduse ja mugav
leidmine - | Kasutatud auto
KU | 227 )
32 liisimine. Kuidas
= | see kaib?

Joonis 9. Uuringuobjektiks loodud sdidukiliisingu kommunikatsiooniprojekautori
koostatud)

Uuringuobjektiks valitud kommunikatsiooniprojektibli kaardistatud lihtsustatud
klienditeekond, mis koosnes neljast sammust (vajaddiduauto jarele; uus voi
kasutatud auto; kuidas autoostu finantseerida; tmgimustel liisingut saab), mille

pdhjal oli koostatud kuus artiklit (kdesoleva ti&at 1-6) ehk kommunikatsioonithikut
jaotatuna kolme ostuteekonna etappi (vajaduse tanmee; eelistuse kujundamine;
lahenduse leidmine). Joonisel 9 on KU-d nummerdatastavalt nende positsioonile
KP-s, kus esimene number naitab KU astet ja teimeber astmesisest positsiooni. Nii
on KU-d 1.1 ja 1.2 esimese astme KU-d. Kaesolegas blid kdik sama astme lood
samavaarsed ehk esimeses astmes oli kaks samavwdardel.1 ja 1.2. Lisaks mudelis
toodud kuuele KU-le oli seitsmendaks vaadeldavaksnrkunikatsioonitihikuks

lisingutaotluse vorm internetis (lisa 7) kui va&tlva teekonna 16pppunkt.

Artiklite loomisel andis autor Kkirjutajatele alusekalapeatiikis 1.1 vélja toodud
koostoime mudeli lahtekohad ehk igas artiklis p&isalduma nii kognitiivseid,
afektiivseid kui ka konatiivseid efekte. Lisaks alitikli lahtetlesandes kirjas Lured
al.(2002: 403-405) poolt valja toodud viis eeldust wekkeks internetis, mis artiklite
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kirjutamise kontekstis tdhendas, et nende sisoleidlla Glemé&éra raske ega ka liiga
lintne, sisu peab vastama pealkirjas lubatule, Kd&a peab juhtima tarbijat edasi
jargmistele sammudele, lood peavad tdmbama téahelepag olema vastavuses panga
Uldise kommunikatsioonikeelega. Artiklid koostasidbakutseline ajakirjanik Mihkel
Kilaots ja SEB kliendikommunikatsioonijuht MartinGKs. Artiklite veebilehtedel
levitamise eest vastutas SEB digitaalse turundube Yrmet Seepter. Autori panus
piirdus kommunikatsioonithikute valjatdotamisekgldeésande andmisega ning artiklite

vastuvotmise ja hindamisega enne nende levitamist.

lMis varvi auto osta?] Millist eeltood auto
ostmine nduab?

Kasutatud auto ostmine. Mida

peab kindlasti jalgima?

Uue auto ostmine - peamised
asjad, millele tuleb moelda

Kasutatud auto liisimine.
Uue auto liisimine on Kuidas see kiib?

Kiire ja mugav

Tiida liisingutaotius

Joonis 10. Uurimisobjektiks olnud kommunikatsiooniprojekti kommunikatsioonitiki
omavaheline seotus hiuperlinkidega (autori koosjatud

Kommunikatsioonitihikud olid varustatud tekstisigestlperlinkidega, mis juhtisid
kliente tutvuma jargmise klienditeekonna kommursi@inithikuga. Kdige vahem oli
KU-s (ks viide jargnevale KU-le ja kige enam koliidet. KU-de omavahelistest
viidetest saab llevaate jooniselt 10. Viidetegaustatud KU-d moodustasid kaks
teekonda: ks keskendus uue auto ostmise ja teisgtdtud auto ostmise teemadele.
Lisaks tekstisisestele huperlinkidele olid kdik koomikatsiooniprojekti artiklite

hiperlingid toodud artiklite kdrval oleval meniiaibehk alternatiivina tekstisisesele
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edasilikumisele oli tarbijal vbimalik minna isesealt Ukskdik millisele

kommunikatsiooniprojekti artiklile.

Uurimisperioodiks oli 10. jaanuar 2016 kuni 10. lesar 2016. KOoik
kommunikatsioonitihikud olid avalikkusele nahtavaanavaarselt. KU-d asusid SEB

kodulehe jaotuse Foorum alajaotuses Kodu ja auwtceasilwww.seb.ee/foorum/kodu-

ja-auta KU-d olid lisaks SEB kodulehele uurimisperiooditihtavad kahes vélises
allikas:

1. Uudiseportaalis Delfi aadressiuww.delfi.eg kus SEB-I oli spetsiaalne banner,
mis reklaamis KU pealkirja ja selle visuaali.

2. Uudisteportaalis Postimees aadressilw.postimees.eekus SEB-I oli sarnaselt

eeltoodud kanalile banner, mis reklaamis KU pela selle visuaali.

Uudiseportaalides Delfi ja Postimees reklaamiti Kid-samadel tingimustel ehk need
roteerusid pidevalt. Seega olid loodud eeldused d¢Uvbrdseks kajastatuseks, mis
voimaldas omakorda anda hinnanguid, millised KUid populaarsemad ehk millised
de visuaalidele ja nende v@imalikule mdjule Klidetitdéhelepanu tdmbamisel. Samas
olid visuaalid valitud teadlikult Ghetaolised ppainga pildid, mis kujutasid inimest voi
inimesi soidukis voi sdiduki juures. Samuti ei adnkéesoleva uurimuse juures oluline,
millistest allikatest tuldi KU-ga tutvuma; tahelepaall olid kdik SEB kodulehele
jéudnud kontaktid.

Kdik KU-de tarbimised toimusid SEB kodulehel ningrimgu otstarbeks fikseeriti
uurimisperioodil KU-de kilastused, mis on uurimus®@mmunikatiivse efekti
statistikuks. Lisaks fikseeriti nimetatud perioodiluurimisobjektiks oleva
lisingutaotlusvormi (lisa 7) kaudu tehtud taotldsenille esitajad oli uurimisperioodil
jéudnud liisinguvormini  uurimisobjekti ehk kommuuisiooniprojekti kaudu.
Kommunikatsiooniprojektiga seotud liisingutaotlusexh kaesolevas t66s projekti
mudgiefekti statistikuks, néidates, kui palju mu@anereeris uurimisobjektiks olev

kommunikatsiooniprojekt.

KU-de kommunikatiivse efekti m&dtmiseks kasutathekilastuste page views
statistikat, mida koguti Google Analyticu tooriigea Lehekilastusi kasutati
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statistikuna, kuna see vdimaldas saada ulevaadevagtlusaluse KU kohta samade
parameetrite alusel. Vaadeldavaid parameetreidkads: 1) millistelt lehtedelt KU-le
siseneti ja 2) millistele lehtedele KU-It valjutiehekiilastuste statistika miinuseks on, et
see toob valja ka sama kliendi korduvad lehekiézsty seega on kéesolevas to6s
kasutuses termikontaktide ary mis ei peegelda individuaalseid kasutajaid, \kdidki
konkreetse KU-ga uurimisperioodil tehtud toiminguddonisel 11 (vt Ik 43) on vélja

toodud seitse naitajat, mida uuringu tarvis iga pbul eristati:

1. Kontaktide koguarv — kontaktide koguarv néitab, gaiju konkreetne
KU klientidele huvi pakkus. Kontaktide koguarv jagi kaheks:
1) kontaktid, mis tulid sisse valjastpoolt KP-d,keh-6 orgaaniline
lugejaskond ja 2) kontaktid, mis tulid sisse KP steehk teistelt
uurimisobjektidelt.

2. Uued kontaktid — kontaktid véljastpoolt KP-d.

3. KP-sisesed kontaktid — kontaktid, kes liikusid Kées, kuid mitte teksti
sees olnud viidete kaudu, vaid véliste otseteedmlikaliikudes seega
vastavalt tarbija sisemisele loogikale.

4. KP-siseselt viidatud kontaktid — kontaktid, kesiduKU sees olnud
hiperlingi kaudu ehk liikusid vastavalt ettevottedud loogikale.

5. KP-st lahkunud kontaktid — kontaktid, kes péarast-¢d) tutvumist
likusid mdnele muule KP-vélisele lehele, ning séntehtud vahet, kas
tegemist oli SEB Panga kodulehe alamlehega vis@ddihega.

6. KU-sisest linki kasutanud kontaktid — kontaktid skiikusid KU sees
olnud viite kaudu ehk vastavalt ettevotte loodushi&ale.

7. KU-valist linki kasutanud kontaktid — kontaktid, keiid KP sisse, kuid

liilkusid edasi KU-vélise viite abil.

Seega oli igale KU-le vdimalik siseneda kolmel evial moel ja sealt oli vdimalik
valjuda kolmel erineval moel. Erinevad kontaktidi&umisteed KU-le ja sealt vilja
votab kokku joonis 11 (vt |k 43), kus uUhekordsenega on kujutatud kontaktide
planeeritud liikumine vastavalt mudeli loogikalengi punktiirjoonega kontaktide
likumine vastavalt tarbija enda sisemisele lootpkd opeltjoonega on tahistatud uute

42



kontaktide liikumine KU-le ning lahkuvad kliendikies peale KU-ga tutvumist lahkusid
KP-st.

KP K0 vilist linki
sisesed kontaktid kasutanud kontaktid
Uued kontaktid " k“"takt'de] >{Lahkunud knnmmid]
koguarv J
KP KU sizesest linki
sisesed viidatud kontaktid kasutanud kontaktid

Joonis 11. Uurimisobjektiks olnud kommunikatsiooniprojekti kommunikatsiooni-
tksuste vahel liikumise teede statistikud (autondtatud)

Joonisel 11 toodud liikumisteede statistikute pbljtakse kaesolevas t66s hinnang,
kas tarbijad liikusid kommunikatsiooniprojekti seesi, nagu seda nagi ette
sisuturunduslik ostuotsuse mudel. Kaesolevas tdisatakse kommunikatsioonitihiku

kommunikatsiooniefekti vastavalt alapeatuikis 2.Ravibodud lahendusele, eristades:

e Kontaktide arvu, mida kommunikatsiooniiihik uurimisperioodil sai. KU
kontaktide arvu mdddikuks on uued kontaktid ja K$&sed kontaktid.

e Huvitatud kontakte ehk kui palju kommunikatsioonkih kontaktidest liikus
edasi kommunikatsiooniprojekti sees. Edasiliikunkistnmunikatsiooniprojekti
sees eristati jargnevalt:

o Primaarne konatiivsus — kuivord taitis kommunikatsiitihik sellele
pandud peamist eesmarki, st kas lugeja liikus elbasisees olevatel
hiperlinkidel ehk jargis ettevbtte planeeritud tweka. Primaarse
konatiivsuse mdddikuks on KU-sisest linki kasutark@htaktid, ehk
joonega kujutatud kontaktide liikumistee joonisgl 1

0 Sekundaarne konatiivsus — kuivord taitis kommursicenitihik sellele
pandud teisest eesmarki, st lugeja huvi teema vassis, kuid ta valis
jargmiseks sammuks mone muu kommunikatsioonithiku

kommunikatsiooniprojekti kategooria sees ehk valjydaanitud
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teekonnast. Sekundaarse konatiivsuse mdddikuks Orviist linki
kasutanud kontaktid, ehk punktiirjoonega kujutatukbntaktide

likumistee joonisel 11 (vt Ik 43).

Lisaks kommunikatsiooniefektile hinnatakse kaesadetdds kommunikatsiooniprojekti
mudgiefekti ehk kui paljud auditooriumist soorithsostu. Kokkuvéttes vdimaldab
kogutav teave hinnata, kas tarbijad kaituvad imekeskkonnas nii, nagu
sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudel ettdnpekas sisuturundusliku ostuotsuse
juhtimise mudeli kasutamine vOimaldab mo66ta komrkatsiooniprojekti

kommunikatsiooni- ja muugiefekti.

Kogutud tulemusi téddeldi tabelarvutusprogrammigecdt ning tulemused on to6s
valja  toodud KU-de vaheliste  suhtarvudena, vordksna erinevate

kommunikatsiooniprojekti osade tulemuslikkust ossuse juhtimisel.

3.2. Sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise mudeli r akendamise

tulemused

Kaesolevas alapeattikis on vélja toodud magistetdgiirilise uuringu tarbeks loodud

sOidukiliisingu sisuturundusliku kommunikatsiooropekti rakendamise tulemused.
Uuringu esimene eesmark oli saada vastus, kasja@rlpirgivad sisuturundusliku

ostuotsuse juhtimise mudeli loogikat, st kas natlkad internetikeskkonnas nii, nagu
sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudel ettebnd8eiseks eesmargiks oli mddta
kommunikatsiooniprojekti kommunikatsiooni- ja muéigkti.

Kokku kilastas ajavahemikul 10. jaanuar kuni 1Oebveaar 2016 vahemalt Uhte
uurimisobjektiks olnud KU-st 70 0001 kontakti, misoodustab kaesoleva uuringu
valimi. 70 001 KP kontaktist 59 907 olid uued kdtité ja 11 257 sisesed kontaktid ehk
18,8% kontaktidest liikus parast KU-ga tutvumisasickommunikatsiooniprojekti sees,
neid kontakte Kklassifitseeritakse uurimuses kui itatwd kontakte. 11 257

kommunikatsiooniprojekti sees liikunud kontaktidtl@ liikusid edasi viisil, nagu seda
nagi ette ettevotte planeeritud ostuteekond, elikkasutasid KU-sisest viidet. 11 257
kommunikatsiooniprojekti sees liikunud kontaktist4® liikusid edasi mitte selleks

planeeritud viisil, kuid siiski liisingukategoorgees, ehk laksid tutvuma looga, mis ei
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olnud planeeritud jargmiseks sammuks, vaid naitek&onna eelmise v6i mone muu
sama KP looga. Oluline oli samas, et nad jaid $eolitsingu teemaga. 58 744 kontakti
lahkus kommunikatsiooniprojektist ilma, et oleksug@ud liisingu tooteleheni.

Kommunikatsiooniprojekti tulemusena joudis liisingootelehele 1163 kontakti, kus
neil oli vBimalik taita liisingtaotlus — need koktal kvalifitseeriti potentsiaalseteks
klientideks. Liisingutaotluse esitas 121 kontakti.

KP 5 140 kontakti KU vilist linki
sisesed kontaktid kasutanud kontaktid

70 001 kontakti

59 907 kontakti 58 744 kontakti

Uued kontaktid e knntaktide] D-lLahIr.unud Ir.nnl;aktid]
koguarv J
KP KU sisesest linki
sisesed viidatud kontaktid 6 117 kontakti kasutanud kontaktid
Joonis  12. Soidukiliisingu  sisuturundusliku  kommunikatsiooniprojekti

kommunikatsioonitiksuste vahel liikumiste tulemuématori koostatud)

Vastamaks uurimiskisimusele, et kas tarbijad kaduinternetikeskkonnas vastavalt
sisuturunduslikule ostuotsuse juhtimise mudeli Ikalg, on oluline eristada kahte
huvitatud  kontaktide teekonda kommunikatsioonigtbje sees. Primaarse

konatiivsusega kontaktid liikusid KP sees nii, nagguturunduslik ostuotsuse juhtimise
mudel oli eeldanud, samal ajal kui sekundaarsetkesiasega kontaktid valisid KP sees
likumiseks alternatiivse tee. Joonisel 12 on illaeritud primaarse konatiivsusega
kontaktide liikumistee joonena ja sekundaarse Kwsatsega kontaktide liikumistee

punktiirjoonena. Nagu naha liikus 11 257 huvitakadtaktist 6117 ehk 54,3% nii nagu
eeldas seda ettevotte loodud KP. Samas liikus Kbfakti ehk 45,7% huvitatud

kontaktidest edasi mitte ettevotte poolt pakutudglka alusel, vaid valides ise
jargmiseks sammuks mdne muu sama kommunikatsiagekir KU. Sekundaarse

konatiivsusega kontaktidest 3316 ehk 64,5% liikusegdmise astme loole, 1436 ehk
27,9% sama astme loole ja 388 ehk 7,5% jargmiseeastole.
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KP huvitatud kontaktid |-643%—p- Primaarne konatiivsus

45 l %

Eelmise astme Ki-e 64,5%| Sekundaarne konatiivsus |- 7,5% Jirgmise astme KU-la

27.9%

Sama astme KU-le

Joonis 13.Kommunikatsiooniprojekti primaarne ja sekundadoeatiivsus (autori
koostatud)

Joonisel 13 on nédha, et enamik alternatiivset milaieed kasutanud kontaktidest tegi
seda selleks, et likuda KP-s tagasi eelmise astignede juurde. Kuna seda said teha
kolmanda ja teise astme KU-d ning kontaktid, kisisid KP-sse tagasi liisingutaotluse
lehelt, siis on iimekas, et 50% tagasiliikujaisti ktolmanda astme KU-delt, 40% teise
astme KU-delt ja 10% liisingutaotluse lehelt. Seega tagasilikumine teise ja

kolmanda astme KU-de vahel suhteliselt tasaka®@asnas liikus edasi jargmise voi
ulejargmise astme KU-le vaid 7,5% huvitatud Korithddt, keda iseloomustas

sekundaarne konatiivsus. See on mark, et huvit&omtaktid said teemas edasi
likumise vajaduse rahuldatud primaarse konatiiesu@maluste kaudu ja sekundaarse
konatiivsuse vOimalusi kasutati siis, kui edasilitkise asemel tunti vajadust koguda
veel infot kiillgnevatelt vdi llenevatelt KU-delt. 3@ taitis kommunikatsiooniprojekt

oma eesmarki hasti: kontaktid likusid KP sees egasmiselt KU-de sees olevate
vOimaluste kaudu ja paindlikku vbimalust liikuda Kdees ka muudele lugudele ei
kasutatud mitte alternatiivse edasiliikumise telnviaeks, vaid pigem info kogumiseks

eelmise astme KU-delt. See oli ootusparane, kumdako vois teekonda alustada ka
teise ja kolmanda astme KU-It ning sel juhul oljavklienditeekonna taisvaartuslikuks

labimiseks lilkuda ka eelmiste astmete KU-dele.

Seega vOib esimesele uurimiskisimusele vastat@ri@fad jargivad sisuturundusliku
ostuotsuse juhtimise mudeli loogikat ehk liiguvaaternetikeskkonnas nii, nagu
sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudel ette bpa&uid seda mdningate

reservatsioonidega. Nimelt liikus kdikidest huwigtklientidest mé6da mudeli loogikat
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54,3% ja alternatiivset teekonda pidi 45,7% konthgdt. Alternatiivne liikkumistee valiti
peamiselt selleks, et likuda mudeli loogikas tagasmise astme KU-de juurde, mis
voisid jaada kliendil tarbimata. Samas leidis kionsi, et kontaktid ei liigu l&bi
ostuotsuse protsessi lineaarselt, nagu seda oraneeldklassikalised ostuotsuse
juhtimise mudelid, vaid internetikeskkonnas voivadbijad siseneda klienditeekonna
erinevates etappides ja siis vdib neil olla hulkulda ka protsessis tagasi. Samuti on
suurema paindlikkuse korral vdimalik pakkuda paelielt kulgevaid ostuotsuse
teekondi, milleks kaesolevas uuringus olid uue gautatud auto ostmise teekonnad.
Uuring kinnitas, et 27,9% alternatiivse liikumistealinud kontaktidest liikus just

horisontaalselt ehk sama klienditeekonna punkset&U juurde.

Kommunikatsioonithikute eesmargiks sisuturunduslikastuotsuse juhtimises on
tekitada ja hoida huvitatud kontakte. Leidmaks wstsmillised KU-d panustasid enim
huvitatud kontaktide tekkesse, on tabelis 6 véladud detailsem info iga KU kohta.
Tabelis 6 on toodud KU-d nummerdatuna sama moogiil f@onisel 9 (vt |k 39), ehk
vastavalt nende positsioonile KP-s, kus esimene bennmaitab KU astet ja teine
number astmesisest positsiooni. Tabelis on KU htwit kontaktide osakaal vilja
toodud kahe osakaaluna: 1) osakaal huvitatutealmakui palju konkreetne KU andis
kogu kommunikatsiooniprojekti huvitatud kontaktitl@sng 2) huvitatute osakaal KU
kontaktides néitab, kui paljud KU-ga tutvunud kdaigh liikusid edasi KP sees.
Huvitatud kontaktid on iga KU puhul jagatud kaheKl$: primaarse konatiivsusega

kontaktid ja 2) sekundaarse konatiivsusega korttakti

Tabel 6. Kommunikatsioonithikute primaarne ja sekundaawmeakivsus (autori
koostatud)

KU 1.1 1.2 2.1 2.2 3.1 3.2 CTA
Huvitatud

kontakte 1150 2214 2104 3343 693 1465 288
Osakaal

huvitatutes 10% 20% 19% 30% 6% 13% 3%
Huvitatute

osakaal KU

kontaktides 9% 21% 23% 14% 15% 15% 2%
Primaarne

konatiivsus 34% 79% 66% 69% 18% 11% -
Sekundaarne

konatiivsus 66% 21% 34% 31% 82% 89% 100%
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Enim tekitas huvitatud kontakte KU 2.2 (kasutatudoaostmine. Mida peab kindlasti
jalgima?), kust lilkus edasi 3343 kontakti ehk 3R6ikidest KP huvitatud klientidest.
Suure panuse huvitatud kontaktide osakaalu andsidU-d 1.2 (Millist eeltvod auto
ostmine nduab?) ja 2.1 (Uue auto ostmine — peamasgl, millele tuleb mdelda),
vastavalt 20% ja 19% huvitatud kontaktide kogumah&elnimetatud kolm KU-d
moodustasid ligi 70% huvitatute kontaktidest. Uigjdd kolm KU-d panustasid
huvitatud kontaktide tekitamisse ja hoidmisse vahenti paistab véaikse osakaaluga
silma KU 3.1 (Uue auto ostmine on kiire ja mugawjs t6i vaid 6% KP huvitatud
kontaktidest. KU-I 1.1 (Millist varvi auto osta?)i wastav naitaja 10% ja KU-I 3.2
(Kasutatud auto liisimine. Kuidas see kaib?) 13%bdlis on valja toodud ka KP 16pp-
punkt ehk liisingutaotluse tegemist vdimaldav lefmis on maérgitud lihendiga CTA
(Call to Action— kutse tegutsema), kuna ka sellelt lehelt liikusimisperioodil 288

kontakti tagasi KP-sse tutvuma méne KU-ga.

Kui vorrelda iga KU tekitatud huvitatud kontaktidevu selle KU enda kontaktide
arvuga, siis selgub, millised KU-d suutsid enam Jsteerida kontakte huvitatud
kontaktideks, st tarbijal tekkis huvi liikuda ed&$? sees teistele KU-dele. Tabelis 5 on
need osakaalud toodud veerus ,huvitatute osakaakétilaktides“. Uuringu kohaselt
oli edukaim huvitatud kontaktide genereerija KU, Iille kdikidest kontaktidest 23%
liikusid edasi KP sees. Vorreldav osakaal oli ka-KL12, mis konverteeris kdikidest
KU kontaktidest huvitatud kontaktideks 21%. Teis¢dJ-d olid vaiksemate
osakaaludega: KU-d 3.1 ja 3.2 kumbki 15% ja KU 24%. Norgim huvitatud
kontaktide genereerija oli KU 1.1, mille k&ikiddedntaktidest 9% naitasid tles huvi
tutvuda KP teiste KU-dega.

Kokkuvdttes panustasid KP huvitatud kontaktidetskisse enim kolm KU-d: 1.2, 2.1
ja 2.2. Neist kaks esimest suutsid konverteeridémeKU kontakte huvitatud
kontaktideks ning viimase edu oli seotud vdimegarttata suurt tdhelepanu, mis isegi
madalama huvitatud kontaktide osakaaluga voimagbdesistada KP eesmarki tekitada

huvitatud kliente, kes liiguksid edasi KP sees.

KU-de primaarse konatiivsuse poolest paistab skial.2, mille k&ikidest huvitatud
klientidest 79% valisid edasilikumiseks KP seds\ditte loodud voimalused KU sees.
KU 1.2 erines teistest KU-dest selle poolest, attsai edasi likuda mdlemale jargmise
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astme KU-le (2.1 ja 2.2) ning liisingutaotluse leh¢CTA). Seega oli KU 1.2 ainus,
mille oli kolm edasilikumise véimalust, ning seahkndus Gigustas ennast. KU 2.2
huvitatud kontaktidest 69% liikusid edasi KP ealdabstuteekonnal ja KU 2.1 vastav
naitaja oli 66%, kusjuures viimane erines teistdsina sel oli kaks KU-sisest
edasilikumise véimalust (KU 3.1 ja CTA). Ulejaankblmel KU-I olid primaarse
konatiivsuse naitajad marksa madalamad. KU 1.1tatud kontaktidest liikus ettevétte
eeldatud teekonnal 34%, KU 3.1 ja 3.2 vastavadyjagitolid 18% ja 11%.

Seega KU-d, mis tekitasid enim huvitatud kontakiéid ka kbrgema primaarse
konatiivsuse néitajatega. See naitab, et KU-d tekigavad kontaktides vaiksemat huvi,
ei tekita ka huvi edasiliikumiseks ettevotte loodadtuteekonnal, kuid lahkumise
asemel on kontaktid valmis ise valima alternatiitesekonna. Nii ei lainud 89% KU 3.2
huvitatud kontaktidest eeldatud sammu tegema, ksilbdi tutvumine liisingutingimuste
ja -taotlusega, vaid liikusid tutvuma KP mdne teidg-ga. Sama oli ka KU-ga 3.1,
mille huvitatud kontaktidest 82% liikusid hoopishiga enda loogika alusel. Kolmanda
astme KU-de puhul vdib pidada ootuspéraseks, dbktd, kes tegelikult ei ole valmis
ostu sooritama, kuid on teemast piisavalt huvitattdsellega pdhjalikumalt tutvuda,
liguvad KP-s tagasi. Sekundaarne konatiivsus dhiseg olukorras isegi positiivne,
kuna alternatiiviks vdib olla kontakti kaotamineuvitav on samas KU 1.1. suur
sekundaarne konatiivsus, kus 64% huvitatud kliestidiikus edasi enda valitud teel ja
34% ettevotte eeldatud teel. Teisisonu valisideselsimese astme loo puhul kaks
kolmandikku kontaktidest valjapakutud tee asenteratiivse tee, samal ajal kui sama
astme loo KU 1.2 puhul liikus 79% just ettevétteodad teel ning 21% valis
alternatiivse tee. See viidab KU 1.1 ndrgale kealiile, mida kinnitab ka fakt, et
koikidest kontaktidest vaid 9% liikusid parast Kd-tutvumist edasi KP sees, mis oli

uurimisobjektiks oleva KP KU-de madalaim naitaja.

Vaadates KU-sid eraldiseisvatena, on naha, ebliatinev sisuturundusliku ostuotsuse
juhtimise mudeli jargne kaitumine. Kolm KU-d (121, 2.2) to6tavad mudeli eesmarki
jargides ning huvitatud kontaktid on kérge primaaksnatiivsusega. Kolm KU-d (1.1,
3.1, 3.2) on aga kdrge sekundaarse konatiivsugefgages huvitatud kontakte mitte
edasi ostuotsuse protsessis, vaid KP sees kastu)tsisse eelmise astme KU-le, 2)

sama taseme KU-le v6i 3) alumise astme KU-le, kuitte sellele, mis on liikumise
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algpunktiks olnud KU eeldatud jargmine samm, naljwisualiseeritud joonisel 13 (vt
Ik 46).

Empiirilise osa teine Uulesanne oli valja selgitadas sisuturunduslik ostuotsuse
juhtimise  mudeli kasutamine vdimaldab mo66ta komrkatsiooniprojekti
kommunikatsiooni- ja mutgiefekti. Sisuturundusligtwotsuse juhtimise mudel loodi
toovahendiks, mis vdimaldaks jalgida KP kommunikaisi- ja muugiefekti, ning
seega oli uurimisilesandeks sisestada mudelisseimigperioodil kogutud

informatsioon ja anallitisida, kas saadud Ulevaageigav juhtimisotsuste tegemiseks.

—_

Auditoorium

70001 kontakti

Huvitatud
kontaktid

11257 kontaki | L | Kom.efekt

Potentsiaalsed
kontaktid

1 163 kontak

77 ,

121 kontak Mudgiefekt

Ostu
sooritanud
kontaktid

Joonis  14. Sisuturundusliku  ostuotsuse juhtimise mudeli rakenide
kommunikatsiooni- ja mutgiefekti tulemused (autarostatud)

Joonisel 14 on toodud uurimisobjektiks olnud komikatsiooniprojekti Glevaatlikud

tulemused. Kommunikatsiooniprojekti auditoorium tuk 70 001 kontaktini, kellest

11 257 kontaktiga pidas ettevote dialoogi ehk jarutvus parast tema téahelepanu
saanud materjali ka teiste materjalidega, midavéttetalle soovitas. 1163 kontaktiga
suutis ettevdte pidada dialoogi nii tulemuslikudt, tarbija otsustas ise tutvuda ka
ettevotte pakutava toote tingimustega. 10,3% htudt&lientidest joudis seega panga
tootelehele ehk igast kiimnendast huvitatud klignsiéé potentsiaalne klient. Uhtlasi

sooritas iga kiimnes potentsiaalne klient ostu usgerioodi valtel.
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Sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise mudeli mufiégdie on selgelt maaratletav.
Saidukiliisingu  sisuturunduslik kommunikatsioonijgkt suurendas soidukiliisingu
tootelehe kilastusi 1 163 kontakti vorra 13 043t&ktini ja mis veelgi olulisem KP
poolt maandumislehele toodud 1163 kontaktist 12fagd uurimisperioodi jooksul
lisingutaotluse. Seega vdimaldas sisuturundusdikiatsuse juhtimise mudel siduda KP

loodud kommunikatsiooni reaalse mutgiga.

Lisaks kommunikatsiooniprojekti tulemuslikkusele mudeli méddikute abil voimalik
hinnata ka iga KU tulemuslikkust. Tulemuslikkuse dtriiseks on mudeli alusel vaja
KU kvantitatiivset ja kvalitatiivset statistikut. vantitatiivseks statistikuks on KU
kontaktide osakaal KP kontaktides, mis naitab, @&dvpanustab KU KP auditooriumi
loomisse. Kvalitatiivseks statistikuks oli KU huattid kontaktide osakaal KU
kontaktides, mis naitab, kui palju KU taidab selgbandud eesmarki ja tekitab

kontaktides huvi ka teiste KU-de vastu.

Kommunikatsioonithikute tulemused on kokkuvdtlikelitatud joonisel 15 (vt Ik 52).
Joonis pohineb sisuturundusliku ostuotsuse juhénmmidelil ja see on pdhjalikumalt
lahti selgitatud peattikis 2.2. Joonisel 15 (vt bn mudelisse kantud uurimisperioodil
registreeritud tulemused. Iga KU juurde on margisetle osakaal KP kontaktides ja
huvitatud kontaktide osakaal KU kontaktides. Niiiteés moodustasid KU 1.1
kontaktid 18% KP kdikidest kontaktidest ja KU 1.bnrkaktidest 9% liikus edasi
jargmistele KU-dele KP-s. Tabelis rohelisega t&tisd statistikud on paremad KP
keskmistest nditajatest, mis olid nii kontaktide ka huvitatud kontaktide osakaalu
puhul 16%. Kollasega on margitud statistikud, mitiétajad jadvad KP keskmistele
naitajatele alla, kuid mitte rohkem kui 3 protsgnatikti, mida autor maaras suurimaks
lubatud hélbeks. Punasega on esitatud statistikilt® néaitajad jaavad KP keskmistele
naitajatele alla rohkem kui 3 protsendipunkti. kisatatistikutele ja nende selgitustele
on rohelise, kollase ja punasega tahistatud KU nisanille kohta statistikud kaivad,
markimaks, millises seisus konkreetne KU on. Ralegi tahistatud KU tootab
eesmargiparaselt, kollasega margitu vajab tahelegan punasega varvitu vajab

muutmist.
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Sisuturunduslik ostuotsuse
juhtimise mudel

Klienditeekond

Vajadus soiduauto

Uus voi kasutatud

Kuidas autoostu

Sdiduauto ostmine jarele auto? finantsseerida?
Kontaktid | 0,18
Vajaduse
tunnetamine | KU|Kontaktid| 0,15
1.2|Huvitatud| 0,21
-g KU|Kontaktid| 0,13
§ Eelistuse 2.1|Huvitatud| 0,23
5 kujundamine KU|Kontaktid| 0,34
& 2 2|Huvitatud| 0,14
Lahenduse Huvitatud| 0,15
leidmine KU|Kontaktid | 0,14

3.2|Huvitatud| 0,15

Joonis 15 Kommunikatsiooniprojekti kommunikatsiooni- ja ngiéfekti mddtmise
tulemused (autori koostatud)

Kui joonisel 14 (vt Ik 50) valja toodud kommunikiatsniefekti tulemused vdimaldavad

hinnata projekti tulemuslikkust, siis joonisel 1&lja toodud tulemuse vdimaldavad

mdota ka iga KU kommunikatsiooniefekti ja anda sedghtimisotsuseid KP

efektiivsuse suurendamiseks. Joonisel 15 toodudnated pohjal vdib teha jargmised

soovitused:

1. KU 1.1 vajab sisulist muutmist, kuna kaasab ku#ithéusi kontakte, kuid sellelt

ei liiguta edasi ja seega ei vasta KU tdenzolisli ootustele.

2. KU-d 1.2 vdiks rohkem reklaamida, kuna sellelt @dksmine on vaga hea

ning kontaktide suurendamine voiks suurendada atudtkontaktide hulka.

3. Ka KU-d 2.1 vdiks rohkem reklaamida ning piiratugssursside korral tuleks
eelistada just KU 2.1 reklaamimist, kuna selle tatuid kontaktide loomise

kvaliteet on parem kui KU-| 1.2.

4. KU 2.2 tootab hasti ega vaja muutmist.

5. KU 3.1 vajab tdenaoliselt pealkirja muutmist, seskaasa piisavalt kontakte,

kuid sisu on hea, kuna huvitatud kontaktide naibaj&orge.
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6. KU 3.2 tootab pisut alla potentsiaali, kuid ei vajetkel tdenaoliselt muutmist;

selle tulemuslikkust tuleks uuesti hinnata monepéjast.

Eeltoodud kuus soovitust naitavad, et mudel voiaaldnda praktilisi juhiseid, kuidas
parandada KU-de tulemuslikkust ja seelabi tervekEPmunikatsiooni- ja mutigiefekti,
ning kui tagada andmete pidev uuendamine, siis @malik juhtimisotsuseid teha
jooksvalt ilma vajaduseta oodata naiteks tavap#ras&ampaaniajargseid

uurimistulemusi.

3.3 Jareldused ja ettepanekud sisuturundusliku ostu otsuse

juhtimise mudeli kasutamiseks
Kaesolevas alapeattkis tuuakse valja t66 kokkuebi@meldused ning ettepanekud
sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise mudeli taéendeks ja kasutamiseks tulenevalt

eelmises alapeatiikis esitatud tulemustest.

Empiiriline uuring 70 001 kontaktiga kinnitas, eswgurunduslik ostuotsuse juhtimise
mudel on sobiv kommunikatsiooniprojekti planeeriekis ja selle tulemuslikkuse
mootmiseks. Uuring nditas, et tarbijad jargivadusisundusliku ostuotsuse juhtimise
mudeli loogikat ehk liiguvad internetikeskkonnasteaalt ettevotte loodud teekonnale.
Lisaks tdestas wuurimus, et mudeli mdddikute kasutamvdimaldab mddta

kommunikatsiooniprojekti kommunikatsiooni- ja muéfgikti.

Empiiriline uuring soéidukiliisingu  sisuturundusliks ostuotsuse juhtimiseks néaitas
kuidas luua stisteemne sisu vorgustik, mis jarjeiietsib tarbijatega puutepunkti, et
seejarel alustada omamoodi dialoogi ettevotte fhijgavahel. Vorreldes tavaparase
turundustegevusega on oluliseks erinevuseks joleatee muutus. Kui tavaliselt on
turundustegevuses ettevote aktiivne pool ja tarbijatilugu passiivne, siis
sisuturunduslik ostuotsuse juhtimine loob olukokias tarbija on aktiivhe pool dialoogi
arendamisel. Ettevotte rolliks on pakkuda tarbijgieu, mis argitaks viimast dialoogi

alustama ja seda hoidma.

Digitaalsemaks muutuvas maailmas sOltub ettevopét®majaamine nende vdimes

interneti vahendusel kliendisuhteid luua ja kasyataDialoogi kliendiga on ks

53



kliendisuhte alguspunkte, seega ei saa alahinmsugusundusliku ostuotsuse juhtimise
mudeli kommunikatsiooniefekti mé6tmise voimekustidan saab analtuusida kolmel
tasandil. Auditoorium naitab, kui paljude kontaktml ettevdtte kommunikatsioon
jéudis. Isegi kui tarbija luges vaid Ghte kommunska@onithikut kogu projektist, siis on
see potentsiaalne ettevotte brandivaartuse kasisgametk, kuna tarbija ja ettevotte
vahel tekkis puutepunkt. Oluline on ka see, ettsrsindusliku lahenemise puhul
otsustab tarbija ise ettevdtte pakutava sisugautistv See, et tegemist on tarbija
langetatud otsusega lisab sisuturunduslikule aodumile vaartust vorreldes naiteks
olukorraga, kus tavaparase internetibanneri auditouks voivad olla kdik kliendid,
kellele on bannerit naidatud. Sellele osale auditouist, kellest ei saanud huvitatud
kontakte, saab ettevote teha sihitud reklaamipttuda neid tutvuma mone teise sama
kommunikatsiooniprojekti artikliga. Loogiline oleksakkuda klienditeekonna pooleli
jatnud kontaktidele sihitud reklaamina neid valkui mis oleksid jargnenud
kommunikatsioonithikule, millega nad  tutvusid. 8wl  digiturunduse
automatiseerimine véimaldaks luua sisteemi, kuenllid on pidevalt tagasi suunatud
klienditeekonda jatkama, mille nad on mingil pdlglugooleli jatnud. Sealjuures tuleb
hinnata tagasisuunamise otstarbekust, sest kontdktikumise pohjuseks
sisuturunduslikelt materjalidelt vois olla pettummende kvaliteedis.

Teiseks kommunikatsiooniefekti hindamise tasandikfiuvitatud kontaktid, kes andsid
oma infotarbimisega ettevottele signaali, et nadsomlukiliisingu teemast huvitatud.
Antud sihtgrupile voiks olla samuti loodud sihitteklaami strateegia, mis kutsuks neid
tagasi jatkama pooleli jadnud kommunikatsioonipgsss. Huvitatud kontaktide vélja
toomine vbimaldab ettevdttel teha efektiivsemaitsth reklaami, sest sihtgrupp on
vaiksem ja nad on vélja ndidanud huvi ettevotte kamikatsiooni vastu. Moodsamate
monitooringusisteemide kasutamisel oleks voimaliistada ka eri kategooriaid
huvitatud kontaktide sees — alates nendest, kesbisihir kahte-kolme
kommunikatsioonithikut,  kuni  nendeni, kes labisid dhplikult  kogu
kommunikatsiooniprojekti, kuid ei jdudnud mingil lgdsel siiski ettevdtte tootelehele.
Selline sihtgrupi sisene segmenteerimine vdimaldgllegi teha tdpsemat sihitud

reklaami.
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Kolmandaks kommunikatsiooniefekti hindamise tasksmdin potentsiaalsed kontaktid,
kes joudsid kommunikatsiooniprojekti tarbimise tolesena ettevotte poolt pakutava
lahenduse tootelehele, kuid mingil pdhjusel ei gapud ostu. Antud sihtgrupp on
tdendaoliselt ettevottele kdige huvitavam, kuna \dlim muaugiks on selle sihtgrupi
juures suurim. Seega VvOib ka sihitud reklaami taegemeristada kolme taset
investeeringu planeerimisel: potentsiaalsetele ddidele on mottekas panustada enam
kui huvitatud kontaktidele ja viimastele omakordzam kui auditooriumile. Selline
lahenemine vdimaldab Ules ehitada paindliku sihiteklaami strateegia, mis toetab
sisuturunduslikku ostuotsuse juhtimist. Tulevasedringutes tuleks siiski leida
kinnitust, kas potentsiaalsed kontaktid on teistestltoodud sihtgruppidest

efektiivsemad.

Miugiefekti arvestades oli kommunikatsiooniprojekbtsene moju: ettevote sai
121 liisingutaotlust. Otsese mdju valjatoomine tgustegevuse ja mudgi vahel on
sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise suur eekst see vdimaldab selgelt hinnata
kommunikatsioonitegevuse tulemuslikkust. Kui komnkatsiooniefekt valjendab
sisuturunduslikku tegevuse moju tarbijatele, siigtgiefekt naitab millist muutust
kommunikatsioon esile kutsus. Kuna paljud teisedurtdustegevused, naiteks
telereklaam, ei saa valja tuua otsest mdju mudgiig,on sisuturundusel alternatiivina

eelis teiste turundusvahendite ees.

Eraldi valjatoomist vaarib fakt, et 18,8% kommungtaoniprojekti auditooriumist said
huvitatud kontaktid. Internetiturunduse tavaparasédeskmiseks tulemuslikkuseks
(conversion ratg peetakse 2% (Rutet al. 2012: 307). Seega tekitas sisuturunduslik
ostuotsuse juhtimine tulemuslikult tarbijates huduvitatud kontaktidest iga kiimnes
sai potentsiaalseks kontaktiks ning neist omakagdakiimnes sooritas ostu. Kogu
kommunikatsiooniahela tulemuslikkus Ulletas seegarkét protsenti igal astmel, mis
on tahelepanuvaarne saavutus ja vajaks edasigtnigurning selle tulemuslikkuse

vordlemist alternatiivsete turundustegevuste tukdikkusega.

Kommunikatsiooniprojekti mdoddikute suisteem voimalda peale
kommunikatsiooniprojekti tulemuslikkuse hinnata &ealle iga Uhiku tulemuslikkust.
Alapeatikis 3.2. oli valja toodud mitmed juhtimisated, mida saab teha, vaadates

kommunikatsioonithikute tulemusnaitajaid kahe Bhis6odiku abil: kui palju kontakte
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need on saanud ja kui palju huvitatud kontakte rmeduutnud tekitada. Neid kahte
naitajat teades saab teha mitmesuguseid otsusgd,vajadus Uhikut enam reklaamida,
selle pealkirja ja/vdi sisu muuta, nagu ka otsusittem midagi teha, Kkui

kommunikatsioonithik to6tab eesmargiparaselt.

Seega kinnitas empiiriline uuring, et sisuturundusbstuotsuse juhtimise mudel
vOimaldab mo&o6ta terve kommunikatsiooniprojekti ga iselle kommunikatsioonitihiku
midgi- ja kommunikatsiooniefekti. Teine uurimiskiisis oli, kas tarbijad kaituvad
internetikeskkonnas nii, nagu sisuturunduslik otstuse juhtimise mudel ette naeb, ja
uurimus kinnitas, et 54,3% huvitatud kontaktidésgis sisuturunduslike materjalidega
tutvudes ettevotte loodud teekonda. Samas 45, 7@6tats kommunikatsiooniprojektiga
tutvumiseks alternatiivse teekonna kasuks. Alt@rmed liikumistee valiti peamiselt
selleks, et likuda mudeli loogikas tagasi eelnsisame KU-de juurde.

Seega andis uurimus kinnitust, et kontaktid euliigbi ostuotsuse protsessi lineaarselt,
nagu seda on eeldanud klassikalised ostuotsusemjsét mudelid. Internetis voib
ostuotsuse protsessi siseneda erinevatel astraestgp ei sobi selle kirjeldamiseks ka
traditsiooniline mudgilehtriqales funngllahenemine, mis eeldab, et tarbijad sisenevad
ostuotsuse protsessi selle alguses (Bonchek ja&2014).

Uuringu tulemusi arvestades tuleks téiustada katigignduslikku ostuotsuse juhtimise
mudelit nii, et KU-delt oleks voimalik lihtsalt kilda nii edasi kui ka tagasi KP sees, et
tarbija saaks ise valida endale sobiliku teekobrdgb% alternatiivse liikumistee valinud
huvitatud kontaktidest soovis liikuda just tagasi,tutvuda klienditeekonna eelmise
astme kohta kainud teabega. Seega peab sisutuhkndsiotsuse juhtimise mudel
olema paindlikum, kui seda oli uurimisobjektiks dml kommunikatsiooniprojekt.
Paindlikkuse lisamiseks sisuturunduslikku ostuasustimise mudelisse tuleks autori

ettepanekul teha jargmist.

e Suurendada tarbija  valikuvGimalusi kommunikatsidbikute  vahel
likumiseks. Uuring naitas, et suurema  konatiivgase olid
kommunikatsioonithikud, mille sees oli enam hipéri edasiliikumiseks.
Uuringu piiratud uurimismaterjali pohjal vdib oOeld&t kolm artiklisisest
hiperlinki on optimaalne, tagamaks, et tarbijalpasavalt valikuvabadust, kuid
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samal ajal on valikud Uheselt mdistetavad, nagua sedstis olulise
komponendina voo tekkimiseks internetisisu tarbahesile Luna et al. (2002:
403-405).

e Vdimaldada tarbijal liikuda ostuotsuse protsessia fagasi, eelmistele
klienditeekonna kommunikatsioonithikutele. Igat koonikatsioonithikut
tuleks luua teadmisega, et see vOib tarbijale ekameseks puutepunktiks
teemaga. Lihtne liikumine kdikide kommunikatsioawijektide Uhikute vahel
suurendab vbimalust, et tarbija leiab tema tahelepga®itva teema ja keskendub
Oppeprotsessile sedavord, et seda vOib kirjeldamtaa. Voo ks eeldus on
tarbija tunnetatud kontroll tarbitava sisu Ule, gaeeduleb sisuturunduslikku
ostuotsuse  juhtimist teha viisil, mis vOimaldab bim@ iga
kommunikatsioonithiku juures liikuda teda paeluvegemade juurde. Seet6ttu
on oluline luua kommunikatsiooniprojekti kliendiksgna, sest nii on suurem
tdenaosus, et ettevotte pakutav sisu paelub tanhijg ta tunnetab, et tal on
vajalik kontroll ja vabadus tutvuda kommunikatsiadnkutega vastavalt tema

enda sisemisele loogikale.

Kokkuvdtvalt on kaesolevas t60s pohistatud sisutduoslik ostuotsuse juhtimine
kolmele teoreetilisele lahtekohale, mis on véljaodied joonisel 16 (vt |k 58).

Sisuturundusliku ostuotsuse mudel on simbioos AIBBIAve ostuotsuse mudelist ja
Deckeri sisuturunduse definitsioonist ning sell&keredamisel on oluline [&htuda
reaktsioonide koostoime mudelist, klienditeekonresitkusest kui ka voo tekkimise
eeldustest internetis. Eeltoodud teadmisi arvesstess on kdesolevas t66s loodud
sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudel, millesredrk on tdmmata tarbijate
tahelepanu, panna nad huvituma ettevotte poolt tpalist tdiendavast sisust ning
soodustada seeldbi tarbijate liikumist ettevottediad sisul, kuni joutakse ostuni.
Sisuturundusliku ostuotsuse mudeli tulemuslikkuat \@imalik modta kahe lihtsa
moddiku abil, milleks on kontaktide arv, mida efigde sisu péalvib ja huvitatud

kontaktide teke, ehk kui paljud kontaktid hakkavi#dduma ettevotte poolt loodud sisu
dhikute vahel. Neid kahte moddikut jalgides on gteel vdimalik hinnata

sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise kommunikatsioja mutgiefekti.
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AISDALS- Deckeri

Lo rudll sisuturunduse
definitsioon
Voo
tekkimise
Reaktsioonide eeldused Klienditee-
koostoime konna
mudel kontseptsioon

Sisuturunduslik ostuotsuse juhtimine internetis

Kommunikatsiooniefekt Muugiefekt

Joonis 16.Koondvaade sisuturundusliku ostuotsuse juhtimigdet tlesehitusest
(autori koostatud)

Sisuturundusliku ostuotsuse juhtimise mudeli komikafsiooni- ja muugiefekti
moodtmine on lihtne ja soodne, kuna selleks on vikriaasutada programmi Google
Analytics, mis on kattesaadav igale ettevottele lekelon olemas koduleht.
Sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudelit on skésvas t66s edukalt testitud
finantsvaldkonna toote muugis, kuid tdenéoliselttarsobilik kasutamiseks ka teistes
valdkondades. Seega on sisuturunduslik ostuotsuisgmjne kiire ja soodne Vviis,
kuidas ettevotte saab hakata looma ja arendamadidighteid interneti vahendusel.
Uha digitaalsemaks muutuvas maailmas, kus ettealotet jarjest harvem flusilist
kontakti klientidega ning neil tuleb klientide ostsuseid juhtida ja tooteid-teenuseid
mida internetikanali kaudu, vdib sisuturunduslikuotsuse juhtimise mudel olla

vajalik tooriist tagamaks ettevotete plsimajaamine.
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KOKKUVOTE

Uha digitaalsemaks muutuvas maailmas tuleb ett@lGtéha enam klientide

ostuotsuseid juhtida ja tooteid-teenuseid mutaneté&kanali kaudu. Internet on oma
olemuselt vaga erinev teistest massi massikommtsidanivahenditest, vajades seega
teistsugust lahenemist tarbijate ostuotsuse jub&ks. Kaesolevas t60s loodi
sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudel, midabskasutada tarbijate ostuotsuse
juhtimiseks internetis. Mudeli testimine sdidulgingu mugis kinnitas selle sobivust
sisuturundusliku kommunikatsiooniprojekti planeaseks ja selle tulemuslikkuse

mootmiseks.

TOOs uuriti sisuturunduse, kui uue turundustrekadisutamise voimalikkust tarbijate
ostuotsuse juhtimiseks internetis. TO0 teoreesilissas oli tdhelepanu all ostuotsuse
juhtimise lahtekohad, selle eriparad internetigyrsisuturunduse olemus ja véimalused

tarbijatega suhtlemisel.

Tarbijate ostuotsuse juhtimiseks on viimase sagtaa@oksul pakutud valja enam kui
nelikimmend mudelit. Kéesolevas t66s koérvutati nk@me klassikalist kasitlust ja
Uhte internetiajastu mudelit ning jouti jareldused¢ hoolimata erinevatest mudelitest
pdhineb ostuotsuse protsess kognitiivsetel, afeddiel ja konatiivsetel stiimulitel.
Erinevus klassikaliste ja internetiagjastu mudelié@hel seisneb selles, et kui
klassikalised mudelid putdsid leida diget jarjelkgrétuidas tarbija ostuotsust tehes
erinevaid reaktsioone tunnetab, siis viimaste kimdite teoreetilised kasitlused
pooldavad pigem reaktsioonide koostoimet. See tiien et tulemusliku

sdnumiedastuse aluseks on vdimekus igasse soOnurkisssata nii kognitiivseid,

afektiivseid kui ka konatiivseid stiimuleid. Reakisnide koostoime lahenemisest
toetab ka see, et ostuotsuse protsess ei ole etgastul enam lineaarne ning tarbija

esmane puutepunkt ettevottega voib olla vaga estlesvostuotsuse etapi osades.
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Teise teemana keskenduski magistritod0 teoreetilimesa interneti  kui
kommunikatsioonikanali eriparadele. Erinevaid Késitkdrvutades ilmnes, et interneti
peamine erinevus televisiooni voi trikimeediagdyieselles, et seal on nii tarbija, kui
ka tema poolt tarbitav sisu aktiivsed. See tahendatarbijal on voimalik ise mdjutada
kommunikatsiooniprotsessi, keskendudes teda hwatgbey teemadele ning tal on
vOimalik leida teda huvitava teema kohta pea piatit lisainformatsiooni. Autor
leidis, et kuna internetikommunikatsiooni iseloomals tarbijate kdrgendatud
tahelepanu teemadele, millest nad on huvitatud, veloly, siis on turundajate esmane
eesmark internetikommunikatsioonis toota sisu,ahileks potentsiaali palvida, hoida
ja kasvatada klientide tahelepanu. Internetikomikatsiooni teiseks erinevuseks teiste
massikommunikatsioonikanalitega vorreldes on seif@detavus. Autori poolt valja
toodud vordlus nditas, et internetis kasutusel alemdddikud vdimaldavad mdodta

kodikide ostuotsuse etappide tulemuslikkust.

Vottes aluseks eelpool toodud ostuotsuse juhtit@seria ja reaktsioonide koostoime
lahtekohad ning internetikommunikatsiooni eriparawlpdelleeris autor teooria osa
kolmanda teemana sisuturundusliku ostuotsuse jisggimudeli. Selleks kbrvutas autor
esmalt erinevaid sisuturunduse definitsioone, t@tgaks, mis rolli ndeb sisuturundus
endal turunduskommunikatsioonis. Definitsioonidate@s nditas, et kuigi sisuturundust
defineeritakse vaga erinevalt, on erinevate deimonide peamisteks marksdnadeks oli
sisuturunduse  vastandumine tootekesksusele, keskemel internetikesksele
kommunikatsioonile ning ettevotte eesmaéarkide esak®hseadmine. Sisuturunduse
ettevottekesksus oli Gllatav kuna internetikommatskoonis on edu aluseks just vBime
pakkuda kliendile kliendikeskset sisu. Leidmaks kkes kliendikeskse
kommunikatsiooni ja organisatsiooni eesmarkide Vadieautor t60 teoreetilise osa
kokkuvotteks AISDALSLove’i ostuotsuse juhtimise nalidia Deckeri sisuturunduse
definitsiooni sumbioosina sisuturundusliku ostueesu juhtimise mudeli koos

moddikutega, millega kontrollida kommunikatsiooggguse eesmargile vastavust.

Magistritod empiiriline uuring keskendus sisuturusliku ostuotsuse juhtimise mudeli
testimisele, selgitamaks, kas tarbijad kaituvae@rimttis vastavalt mudeli loogikale ja
kas mudeli m6odikud on sobilikud selle tulemuslikkmdotmiseks. Soidukiliisingu

midgiks loodud sisuturunduslik kommunikatsioonipkbj kinnitas mdningate
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reservatsioonidega, et tarbijad kaituvad intermstikonnas nii, nagu naeb seda ette
sisuturunduslik ostuotsuse juhtimise mudel. Ninigdus huvitatud kontaktidest 54,3%
kommunikatsiooniprojekti sees, jargides mudeli @ag samal ajal kui 45,7%
huvitatud klientidest  valis  alternativse  tee  uusobjektiks  olnud
kommunikatsiooniprojekti sees. See nditab, et wisadusliku kommunikatsiooni-
projekti sisu peab olema veelgi paindlikum ning kaka tarbijale erinevaid
edasiliikumise voimalusi. Kuna 64,5% alternatii@&umistee valinud kontaktidest
likus kommunikatsiooniprojekti sees tagasi eelma&stme sisu juurde, siis oli vale
l&htekoht, et klienti tuleb lugude sees juhatadalajargmise astme sisu juurde. Kliendi
vajadustest lahtuv sisu voiks juhatada néaiteksklddi oleva sisu sees kolme kohta:
eelmise klienditeekonna astme sisu juurde, sanemdiieekonna astme sisu juurde ja
jargmise klienditeekonna astme juurde. Nii olekgatad kliendi vabadus liikuda sisu
sees edasi-tagasi ning ka alternatiivse sisu juusdst nagu naitas uurimus, liikus
27,9% alternatiivse teekonna valinud huvitatud rkligest just sama astme teise sisu

juurde.

Uuring andis kinnitust, et internetis ei ligu kaktid labi ostuotsuse protsessi
lineaarselt, nagu seda on eeldanud klassikalisadiotssise juhtimise mudelid.
Uurimustulemusi arvestades tegi autor ettepanekusttla ka sisuturunduslikku
ostuotsuse juhtimise mudelit nii, et see vdimaldakifitsamat liikkumist
kommunikatsiooniprojekti sees, et tarbija saaksvakda endale sobiliku teekonna.
Samuti  leidis  kinnitust, et enamate valikute pakkwen tarbijale
kommunikatsioonithiku sees suurendab selle Uhikektiéfsust, seega voOiks olla
naiteks igas sisuturunduslikus artiklis vahemalinkdiiperlinki teistele kaasnevatele
teemadele. Uuring kinnitas, et sisuturunduslikussiotsuse juhtimiseks on oluline luua
kommunikatsiooniprojekti kliendikesksena, sestami suurem téenaosus, et ettevotte
pakutav sisu paelub tarbijat ning ta tunnetab,aétoh vajalik kontroll ja vabadus

tutvuda kommunikatsioonitihikutega vastavalt tem@aesisemisele loogikale.

Empiirilise uuringu teine pool keskendus mudeli mi&dte testimisele. Uuring
kinnitas, et sisuturunduslik ostuotsuse juhtimisadeli kasutamine vdéimaldab maéota
kommunikatsiooniprojekti kommunikatsiooni- ja muéfgkti. Mudeli kasutamine andis

peale kommunikatsiooniprojekti auditooriumi Uleva&ia huvitatud kontaktide arvust,
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kellega ettevote vOiks teha taiendavat t00d, et tvad sihitud reklaami kasutades tagasi
kommunikatsiooniprojekti. Veelgi olulisem on seet ewdel aitab tuvastada
potentsiaalsed kliendid, kes joudsid kommunikatsipijekti kaudu valja toote voi
teenuse ostmiseni, kuid mingil péhjusel seda seskeinud. Potentsiaalsete klientidega
on ettevottel pdhjust teha samuti tdiendavat t&da] sellesse sihtgruppi on otstarbekas
investeerida enam kui huvitatud klientidesse, kom#igi 6nnestumise tden&dosus on
nende klientide korral tdendoliselt suurem. Kdideligem sisuturunduse ostuotsuse
juhtimise mudeli mddtmise juures on aga see, et @b vilja selge seose
kommunikatsiooniprojekti ja muigi vahel ehk on s#figeristatav, millised kliendid
sooritasid ostu mojutatuna ettevotte loodud sisutduslikest materjalidest.

Magistritod tulemusena sai korrastatud sisuturuaeduosdiste ja loodud praktiline
todriist, mida saab kasutada sisuturunduslike komkatisiooniprojektide planeerimisel
ja elluviimisel. Kuna sisuturunduse valdkond onlé#lalt noor ja uurimata, siis annab
kaesolev t60 ainest tulevasteks uuringuteks. Eedsisurimused voiksid vorrelda
traditsioonilisi  bannereid kasutavat internetir@kta ja  sisuturundusliku

kommunikatsiooniprojekti véimet tekitada huvitatyal potentsiaalseid kontakte ning
mutki. Samuti tasuks taiendavalt anallisida sisatluslikku sisuloomet ehk seda,
kuidas Uhendada sdnumites kdige optimaalsemal hoghitiivseid, afektiivseid ja

konatiivseid stiimuleid.
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LISA 1 — KU 1.1. Mis varvi auto osta?
Mis varvi auto osta?

Uue auto ostmisel tuleb muude valikute kdrval ka etiale meeleparane varvitoon
paika panna. Kui enamasti lahtutakse lihtsalt meeld/usest voi kbhutundest, siis on
ka rpitmeid rg‘tsionaalseid aspekte, mida arvestada.

P

Maanteeameti andmetel on viimasel viiel aastaladékkalt kdige populaarsemad
autovarvid olnud must (19% kdigist uutest autodéwstl (17%) ja valge (12%). Need
kolm varvi koos oma erinevate variatsioonidega @u@mne, beez, tumedad ja heledad
toonid) moodustavad ligi 70% uutest autodest. Moooinsete toonide jarel on
viimastel aastatel Usna populaarsed olnud ka gaupanane. Markimisvaarselt vahe on
esindatud kollane, oranz, kuldne ja lilla. Kdigevsamini kasutatavad toonid on aga
roosa ja heleroheline.

Hooldamine vs varvivalik

Asja pestuna naevad kdik varvitoonid ilusad ja &itkalja, kuid pisemgi mustus ja
tolm paistavad tumedate toonide pealt koheselav&kgega, kui eesmargiks on hoida
auto néiliselt kauem puhtana, tasuks valtida mastaghalli, tumesinist ja teisi
mustalahedasi toone, mille pealt ka varvikahjustusseselt silma torkavad. Seevastu
heledad toonid nagu valge, hdbedane ja hall suddawi valiskihi kergemat mustust
edukalt varjata.

Halli ja tema erinevaid varjundeid on varvikahjustaiparandamisel kdige raskem
olemasoleva varvikihiga samasse tooni saada.

“Usna keerukalt sobituvad ka valged, hobedasediskdl ja pruunikad toonid, aga seda
ei tasuks kull enda auto valikul piiranguks seadaltjitas AS Silberauto Eesti kere- ja
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varvitdode osakonna juhataja Kaspar KrjutSkov. ‘GAwdrvivalikul tuleb ikkagi
eelkdige arvestada kliendi enda maitse ja fantgasi@aasaegsed, kdrgel tasemel,
valjadppinud ja kogemustega personaliga, varvit{gikeaavad hakkama koikide
toonide varviparandustéodega. Uue voi remonditudiligarvitooni sobivus tagatakse
tanapaeval enamasti hajutustehnikaga, mis tahesisialselt korvalolevate detailide
osalist katmist remontvarviga.”

Enamlevinud varvitoonide plussid ja miinused:

Must - uute autode populaarseim varvitoon Eestis -aga\soliidne ja maskuliinne
varv. Samas néitab must varv vélja vahimagi mustisg kriimud, lisaks voib
paikeseliste ilmadega musta varvi auto salong kaganaks minna. See on varvitoon,
mis esteetiliselt on kdrgelt hinnatud, kuid omalgkd/ahem praktilist vaartust.

Valge - maailmas enim eelistatud autovarv - esindalra@kagantsust ja eksklusiivsust
ning suudab hasti varjata pisemat tolmukihti. Eestiemeterohkes kliimas on aga
rataste alt lenduvad poripritsmed valgel autol kisge paremini ndha - auto vajab
tihedat pesemist.

Hall autovérv on ulalpidamise praktilisuse poolest kggrem valik - tolm ja
poripritsmed ei paista sealt teravalt silma, sedgla autot harvemini pesta. Halliga
omadustelt ja toonilt sarnane, aga olemuselt mélegantsem toon on hdbedane. Uute
autode mutginumbritest selgub, et paljud Eesti@utamikud on praktilise
meelelaadiga, kolmandik viimasel viiel aastal agletdiduautodest on hallid,
hdbedased voi nende erivarjundid.

Varvituup
Lisaks varvile saab valida ka erinevate varvitiaprdhel:

Tavavarv on Uhetooniline ilma erilaiketa véarv. See on k@gedsam varvilahendus,
mida kasutatakse enamasti tarbesdidukitel ningsaodtel autodel baasvarustuses.
Varvikahjustuste puhul on seda véarvi kdige lihtsg@igesse tooni ajada ning ka soodsam
parandada.

Metallikvarvi puhul on tavavarvi sisse segatud metalliosakesiamnavad auto
valispinnale kergelt sillerdava laike. Metallikvdmaksab tavavarvist rohkem, ka
kahjustuste parandamine on kulukam. Samas on mRetall tanu kaitsvale lakikihile
vastupidavam kui tavavarv.

Parlmuttervarv on eksklusiivsem ja kallim kui metallikvarv, seissse on segatud
keraamilise kristalli osakesi, tanu millele paistatto varvkate silma erilise, thtaegu nii
suigava kui ka pehme valgusemanguga. Kuna parimattesaab oma [6pliku tooni labi
mitme eri omadustega varvikihi, on selle kahjusips@ndamine kdige keerukam,
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aegandudvam ja seetdttu ka kallim. Sarnaselt nietatlvile on ka parlmuttervarv
kaetud kaitsva lakikihiga.

Mitmel automargil on véalja kujunenud oma traditsidised varvitoonid, nii naiteks on
enamus Mercedes-Benz sdiduautosid kas musta védadbvarvi. Kuigi kdik uute
autode muujad pakuvad laia valikut eri toone, titke lattu valmis alati trendivarvides
autosid, praegusel ajal just musti, halle, hdbedasgeid ning pruune. Kui on soov
auto kohe kéatte saada, mitte tehasest tellideskpa@ oodata, on suur tdenédosus moni
populaarse varvitooniga auto saada.

Lugege lisakstJue auto ostmine — peamised asjad, millele tuleb rafda

Uue auto varvi valides tuleb eelkdige jargida eedhstusi, kuid mitme varvi vahel
valides tuleb meeles pidada, et tumedat autot tilkeldamini pesta ning kbige
praktilisem on hall auto - seda peab kdige harvepesema ning varvikahjustused
paistavad ka vahem silma. Kui on soov teistese#iedgistuda, tasub osta roosa voi
heleroheline auto.

Mihkel Kulaots
vabakutseline ajakirjanik
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LISA 2 — KU 1.2. Millist eeltood auto ostmine nduab  ?
Millist eeltod6d auto ostmine nduab?

Anname lihtsad soovitused, millele poérata tahelepai auto ostmisel ja valikul.
Auto ostmine on kaalutletud otsus, mis eeldab iseda ja pere p&hjalikku
vOimaluste ja soovide analtusi. Vastasel juhul onht, et ostetud auto ei vasta
tulevikus ootustele.

b

Alustada tuleks vajaduste analtitsist

Vastused tuleks leida jargnevatele kisimustele:

- Kui pikkadeks soitudeks ja kui tihti plaanitalegietavat autot kasutama hakata?
- Kas rahalistele vBimalustele ja tegelikule vagala sobib kasutatud v6i uus auto?
- Kas universaal, sedaan v6i méni muu keretiiip?

- Milline kaigukast ja mootor viiks ostetaval aubdlh?

- Kas on vajalik erivarustuse paigutus (laste tiookd voi vankrid,
lemmikloomapuur)?

- Kas pere suurus voib lahiajal muutuda?

Seetbttu ei ole auto ostmine tegevus, mida peajesrta [abimdtlematult, selleks on
vaja varuda aega ja langetada kaalutletud otsus.

Uue vOi kasutatud auto ostmine — milline variant vida?

Tugevaid argumente leidub nii kasutatud kui ka @ut®de kasuks.

Uue auto peamiseks eeliseks on asjaolu, et sdlliel kun paremini prognoositavad, sest
tehniliste probleemide korral kaitseb ostjat enangasantii. Samuti on uus auto
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reeglina 6konoomsem ning keskkonnasdbralikum. Asa& unustada ka lisavarustust,
mis vanemal séidukil vdivad puududa.

Lugege tapsemalinida jalgida uue auto ostmisel

Kasutatud auto ostmise kasuks rdagib madalam Semaas voib see pikemas
perspektiivis olla petlik, kuna sagedamini voiledtilla ootamatuid probleeme ja
valjaminekuid. Uks v6imalus ootamatuste vahendaksis@ soetada sdiduk, millel on
usaldusvaarne hooldusajalugu.

Lugege tapsemalida jalgida kasutatud auto ostmisel

Manuaal- v0i automaatkaigukast?

Mdlemal variandil on omad tugevad ja ndrgad kilgdtomaatkaigukastiga on vaga
mugav liigelda, eriti linnas, kuid enamasti on jsélul kiitusekulu suurem (eriti just
vanemate autode puhul). Manuaalkéigukast tdhendiabamat kitusekulu, kuid on
olemuselt ebamugavam, eriti linnaliikluses ja umumés. Teisalt on aga manuaalkastiga
auto enamasti odavama hinnaga.

Mootori voimsus

Kui sdidate enamasti linnas ja peate tdhtsaks akosast, siis ei ole otstarbekas
soetada endale véimsa mootoriga autot. Sama Kehtiastupidi — vaike ja
kokkuhoidlik linnaauto ei pruugi sobida, kui onttitarvis pikka maad sdita voi raskeid
asju voi jarelhaagist vedada.

Diisel, bensiin, htbriid voi elektriauto

Diiselmootor sobib inimesele, kellel on enamasja\sbita pikki vahemaid, sest
maanteel on selline mootor tisna 6konoomne. Sambgliéelmootori hooldamine olla
monevorra kulukam — diiselmootoril on rohkem kulgvasi. Lisaks on diiselmootoriga
autod ka veidi kallimad.

Bensiinimootori kasuks vOiks otsustada linnaliialdielle s6idud ei ole vaga pikad.
Bensiiniga soOitev auto soojeneb kiiremini ja kamitalvel hdlpsamini. Bensiinimootori
hoolduskulud on vaiksemad, kuid kulu kitusele giliurem.

Peamiselt linnasditude tegija voiks kaaluda ka indibrdi elektriauto ostmist. Habriidil
on kutusekulu kokkuhoid just linnas, samas on hditallim osta. Elektriauto eelised
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on ilmselged: vahem heitmeid ja vaikesed sdidukudund oluliseks puuduseks on vaike
sOiduulatus ning kérgem hind.

Keretutp

Auto keretliibi vaates on variante paris palju: aadaniversaal, luukpéra,
mahtuniversaal, kupee jne. Linnapildis markame &@ahkem universaal- ja
sedaankerega sOiduautosid. Valik soltub eelkdigepektilistest vajadustest.

Kui vajate sageli ruumi suuremate asjade voi lenhmoika vedamiseks, siis on
maistlikum valik universaal v6i mahtuniversaal. Kilete kindel, et piisab vaiksemast
pagasiruumist, siis sobib teile tdendaoliselt k&kpira voi sedaankerega sdiduauto.
Mitmelapselise pere igapaevaste vajaduste taitmigéivad aga kupee ja kabriolett
osutuda vaga ebamugavaks valikuks.

Tahtsaid otsuseid auto ostmisel on palju ja neadgdtamisega pole otstarbekas
kiirustada. Iga nianss nduab maottetood — ikkalsgllet 16plik otsus teid taielikult
rahuldaks.

Kui aga olete auto juba valja valinuditke liisingutaotlus, kui soovite enne valiku
tegemist oma liisinguvdimalusi arutada, siis koteakuge meiegasing@seb.ee

-
PR

Martin Korv
SEB kliendikommunikatsioonijuht

Tutvuge teenuse tingimustega lehel seb.ee ja vegakiorral pidage ndu asjatundjaga.
Autoliisingu krediidi kulukuse esialgne maar on®7 aastas jargmistel
naidistingimustel: sdiduki hind koos kaibemaksugaD@0 eurot, sissemakse 1500 eurot
(10% so6iduki hinnast), jaakvaartus 25% soiduki Bstnkasutusse voetav
krediidisumma koos kaibemaksuga 13 500 eurot,geimegéar 3,00% aastas
krediidijaagilt (intressimaar koosneb kuue kuu leorist ja marginaalist 3,00%; 25.
novembril 2015 oli kuue kuu euribor —0,0310%. Earilmegatiivne vaartus
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arvestatakse intressi arvutamisel vordseks nullegangus fikseeritud euribor voib
muutuda iga kuue kuu jarel, marginaal on fiksedrlapingu I6puni), tagastamine viie
aasta jooksul 60 igakuise annuiteetmaksena, msessil kuuel kuul on 184,67 eurot,
lepingu s6lmimise tasu 225 eurot, makstakse lepg@gmimisel. Kliendi makstav
kogusumma on 16 602,55 eurot. Liisinguperioodiltpkdaitud séidukil olema kasko- ja
liikluskindlustus. Kindlustamise kulusid ei ole kikise m&éaras arvesse voetud.
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LISA 3 — KU 2.1. Uue auto ostmine — peamised asjad, millele

tuleb moelda

Uue auto ostmine — peamised asjad, millele tuleb
moelda

Toome valja peamised aspektid, millele uue auto asisel méelda. Salongist auto
ostmine annab vbimaluse valida just endale meelepgse varvi, varustustaseme,
mootori, kaigukasti ja lisavarustusega soiduk. Polglik Ulevaade uue autoga seotud
Uhekordsetest ja jooksvatest valjaminekutest ning mudest tingimustest annab
selgema arusaama, millega arvestada tuleks, et suast véimalikult positiivne

oleks.

/ Foto: iStock

Alustage oma v@imaluste hindamisest

Uue auto ostmisel tuleks alustada oma vajadustegeide hindamisest ning langetada
kaalutletud otsus. Sobiva auto leidmisel on tehksguaks varianti - sdiduk koheselt
valja osta voi kasutada autoliisingut. Kui ostaodusinguga, on maoistlik
esmajarjekorras uurida pangast, kui suurt igakligheistuste suurust saate endale
lubada, ehk millises hinnaklassis sdidukit voiksidadata. Vastavalt sellele kujuneb ka
esmase sissemakse suurus, mis utldiselt on 10% aR@Minnast. Oma rahalisi
vOimalusi teades on juba lihtsam autoturul orieniéa.

SEB autoliisingu kalkulaatoriga saate arvutada kui suure liisingu te oma praeguste

kohustuste ja sissetulekute jargi saaksite votta.
Auto ostuhind

Oluline on teada, et salongis valjasolev hind ad egialgne pakkumine, millele
lisandub summa soovitud lisavarustuse (ohutuspakéterehvid, metallikvarv,

74



signalisatsioon, klimaseade jne) ja soetamiskuhiitd (auto registreerimine
Maanteeametis, liiklus- ja kaskokindlustus).

Uued mudelid ja juba turul olnud mudelid, mis oarsad nrfacelifti on tihtipeale
kallima hinnaga. Kauem turul olnud mudelite puhnillond enamasti soodsam ja
tehakse ka suuremaid allahindlusi (peamiselt enmgeinvarskendust).

Lugege lisakstJue auto liisimine on Kiire ja mugav

Ulalpidamiskulud

Uue auto ostmisel koostage eelarve, kui palju aek&us Uhes kuus auto peale
kulutama. Liisingmaksele lisaks on vaja tasudaikbus- ja kaskokindlustuse eest,
millest viimane on uldjuhul liisingautodele kohuslilk. Samuti saab umbkaudu
arvutada valja ka igakuiselt kitusele kuluva ral@msama mootoriga auto voib
pakkuda kull head sdiduelamust, aga samas on kifukilmsmakse suurem ja
kitusekulu kérgem. Auto ulalpidamiskulude eelaredasuluvad ka hoolduskulud,
mille kohta tdpsema info saab autosalongist. Hadlbad ja -kulud vdivad vastavalt
margile ja mudelile olla taiesti erinevas suurugér:

Garantiitingimused

Uue autoga tuleb alati kaasa tootjapoolne garanitsi,tagab defektse osa tasuta
parandamise vdi valja vahetamise. Garantii puhabpgvestama mitme aspektiga.
Garantii ei kehti sdiduki loomuliku kulumisega t@kktele kahjudele. Naiteks rehvide
ja piduriketaste vahetamine jadb autoomaniku eadd& Et garantii kehtiks, peab
autoga kaima ametlikus esinduses korralistes hetddu

Garantii vbib muuta kehtetuks autole mitte sobavéoptja poolt mitte lubatud
lisavarustuse (naiteks gaasiseadme) paigaldamireut@® imber ehitamine, samuti
auto mittesobilikul viisil kasutamine (séiduautcgaospordivdistlustel osalemine).
Kuigi uue auto garantii kestvus voib kehtida oleadewmnargist kuni 7 aastat, tuleb téahele
panna, et erinevatele osadele on garantii eringdkaipega. Keregarantii kehtimiseks
peab enamasti igal aastal kerekontrollis kdimayi isei korralisel hooldusel peaks
kaima harvem.

Uue auto kattesaamise aeg

Uue auto kattesaamise protsess voib votta aegae@i varustuse, varvi, mootori ja
muudest kombinatsioonidest voib tehasest tellipes@od ulatuda kuni poole aastani
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(modningatel juhtudel isegi kauem). Loomulikult at@niitjatel olemas mudeleid ka
laos kohapeal, kuid alati ei pruugi need sobitustEasoovidega.

Hea eeltdd ning labimdeldud otsus tagavad uue @sitoisel pikaaegse rahulolu. Olles
teadlik igakuistest kuludest ja garantiile seatadimustest, on lihtsam oma eelarvet
planeerida ning véltida ootamatuid kulusid.

Kui olete auto valja valinudaitke liisingutaotlus, kui aga soovite enne valiku tegemist
oma liisinguvdimalusi arutada, siis kontakteerugeega aadresdiising@seb.ee

Mihkel Kulaots
vabakutseline ajakirjanik

Tutvuge teenuse tingimustega lehel seb.ee ja vagakiorral pidage ndu asjatundjaga.
Autoliisingu krediidi kulukuse esialgne méaar on®7 aastas jargmistel
naidistingimustel: sdiduki hind koos kaibemaksugaD@0 eurot, sissemakse 1500 eurot
(10% so6iduki hinnast), jaakvaartus 25% soiduki Bstnkasutusse voetav
krediidisumma koos kaibemaksuga 13 500 eurot,geimegar 3,00% aastas
krediidijaagilt (intressiméar koosneb kuue kuu learist ja marginaalist 3,00%; 25.
novembril 2015 oli kuue kuu euribor —0,0310%. Earilmegatiivne vaartus
arvestatakse intressi arvutamisel vordseks nulleggangus fikseeritud euribor vaib
muutuda iga kuue kuu jarel, marginaal on fiksedrlapingu I6puni), tagastamine viie
aasta jooksul 60 igakuise annuiteetmaksena, rmsessi kuuel kuul on 184,67 eurot,
lepingu s6lmimise tasu 225 eurot, makstakse lepg@gmimisel. Kliendi makstav
kogusumma on 16 602,55 eurot. Liisinguperioodillpkaitud sdidukil olema kasko- ja
likluskindlustus. Kindlustamise kulusid ei ole kikise maaras arvesse voetud.
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LISA 4 — KU 2.2. Kasutatud auto ostmine. Mida peab  kindlasti

jalgima?

Kasutatud auto ostmine. Mida peab kindlasti jalgim&

Kasutatud auto ostmine vajab p&hjalikku eelt66d jaauto pdhjalikku kontrolli.
Kasutatud sdiduauto on nagu iga pruugitud ese, m#l puhul ei saa kunagi 100%
teada, kuidas seda tegelikult on hoitud. V6imalik o vaid Uksikasjalikult uurida
auto hetkeseisukorda, kontrollida mutja tausta ja loostada korralik ostu-
mudgileping, mis aitab valtida probleeme tulevikus.

=

Enamasti kehtib kasutatud auto ostmisel kuldredgelmiski tundub liiga hea, et olla
tdsi, siis enamasti see polegi tdsi. Liiga madatihtilivaike 1abisdit voi vigade taielik
puudumine nduavad kindlasti lisatdhelepanu auto@pja seisukorrale.

Kasutatud auto ostueelne kontroll

Kasutatud auto ostmine on teema, mille puhul og&&ihtsam ostueelne kontroll.
Alustada saab internetist, néiteks Eesti teede Jukunud masina kohta saab selle
VIN-koodi ja registrinumbiri jargi infot maanteeametteeninduses soiduki
taustakontrollis, liikluskahjude kontrolli saab &eBesti Liikluskindlustuse Fondi
kodulehel.

Kui auto on parit valismaalt tasub vdéimalusel taasdiduki
soetamisdokumentatsiooniga ja vélismaa registreggitnnnistusega. Aidata voib ka
VIN-koodi otsing Google’i abiga, margiesindusestéethooldus- ja remondiajaloo
paring ning eelmise asukohamaa liiklusregistrimgri
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Samuti tasub lugeda foorumeid ja uurida konkreatéemargi tatpvigu.

Kindlaim viis kasutatud auto hetkeolukorra teadasaaks on labi viigpdhjalik
tehniline kontroll margiesinduses Toéen&oliselt antakse teile ka teadmisi soovitud
mudeli tiUpprobleemidest ja kontrollis avastatudguste korral saab kisida kohe ka
remonttédde hinnakalkulatsiooni.

Teine vdimalus auto tehnilise olukorra kindlaksa@gseks oriehnokontroll, mis on
lihtsaim, kiireim ja odavaim variant, kuid ei pruwgdla nii pohjalik kui Glevaatus
margiesinduses. Kindlasti on soovitatav teha sogiulse ka Uks pikem proovisait.

Muiija tausta kontrollimine

Kasutatud auto ostmine vdib olla riskantne ja s&etdleb kindlasti kontrollida
huvipakkuva sdiduki muija tausta. Oluline on veatg]wet hilisemate vdimalike
probleemide korral on midja valmis ja suutelinedrastjale sobilikult lahendama.

Esmalt tuleks vaadatkas autot mutb juriidiline- voi eraisik .

Juriidilise isiku kohta saab infot krediidiinfo kokhelt ja samuti ariregistrist ning
otsingumootorist. Kindlasti tasub kontrollida kée@btte omanike tasuta.

Eraisiku kohta tasub teha paringuid interneti @smootorites, suhtlusportaalides ja
erinevates registrites.

Midja isik tasub vélja selgitada kohe alguses.grilj kui tehing on jdudnud juba
dokumentide vormistamiseni, tuleks kindlasti Uletollida, kas lepingu teine pool on
ikka sama, kes algselt oli margitud midjaks jakkthta te taustakontrolli tegite.

Garantiiga kasutatud auto ostmine

Kui plaanite osta kasutatud auto, mis on vaid maesiad vana, voib sellel olla veel
kehtiv tehasegarantii. Uurige seda infot kindl&gtisemalt — sel juhul peaks sdidukil
olema kakorrektselt téaidetud hooldusraamat ning elektroonilinehooldusajalugu
margiesinduses Kui see puudub, siis on miUja vaited kehtivaselgarantii kohta
kaheldavad.

Moned kasutatud autode miijad pakuvad oma garakiiid ka sel juhul peab olema
téahelepanelik ja uurima, mis niisuguse garanta &llulub. Tavaliselt ei ole
automuujate garantii vorreldav tehasegarantiigankasti antakse garantii mootorile ja
kaigukastile, kuid veermikule, mis kergesti kulaldgguneb, ei taheta seda eriti anda.
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Garantiikohustust tegelikult kasutatud autode mlijigée, kuid selle pakkumine on
siiski positiivne mark. Mudjapoolse vabatahtlikuayatii puhul tuleb kindlasti valja
selgitadamis tingimustel garantii kehtib ja kes on kohustatud teostama
garantiiremonti.

Hilisemad pretensioonid tuginevad lepingule

Kasutatud auto ostmisel on vaga oluline, et ostuignépingus oleks fikseeritud
vOimalikult palju tksikasju. Tahtsamad lepingu oséadks naiteks olla punktid, mis
kajastavad:

auto ostja ja midja andmeid (nimi, isiku- voi regiood, elukoht, kontaktandmed);
liklusdnnetustes osalemist;

s@iduki labisbitu;

tahtsamate osade vahetust (mootor, kaigukast);

olemasolevaid ja juurde pandud lisasid;

garantiitingimused.

Lepingusse tuleks sisse kirjutada voimalikult patifot, et pretensioonide tekkides
saaks esitada lepingule tuginedes kahjundude ¥ditagastada.

Soovite osta kasutatud autot liisinguga? Lugedeksiidas kaib kasutatud auto
ostmine liisinguga

'
<0

Martin Korv
SEB kliendikommunikatsioonijuht
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krediidisumma koos kaibemaksuga 13 500 eurot,gsinedér 3,00% aastas
krediidijaagilt (intressimaar koosneb kuue kuu leorist ja marginaalist 3,00%; 25.
novembril 2015 oli kuue kuu euribor —0,0310%. Earilmegatiivne vaartus
arvestatakse intressi arvutamisel vordseks nulleggangus fikseeritud euribor vaib
muutuda iga kuue kuu jarel, marginaal on fiksedrlapingu I6puni), tagastamine viie
aasta jooksul 60 igakuise annuiteetmaksena, msessil kuuel kuul on 184,67 eurot,
lepingu s6lmimise tasu 225 eurot, makstakse lepg@gmimisel. Kliendi makstav
kogusumma on 16 602,55 eurot. Liisinguperioodillpkaitud sbidukil olema kasko- ja
likluskindlustus. Kindlustamise kulusid ei ole kikise maaras arvesse voetud.
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LISA 5 — KU 3.1. Uue auto liisimine on kiire jamug av

Uue auto liisimine on kiire ja mugav

Uue auto ostmiseks sobib paljudele just autoliisingsest oma séaastudest selleks
sageli ei piisa.

Foto: SEB

Uue auto liisimine — millistele nduetele peab liisgutaotleja vastama?

Uue auto liisimisel peaks taotleja vastama alldieleanduetele:

1. liisinguvotja peab olemiisealine Eesti kodanikvdi omama pikaajalist elamisluba
2. liisingutaotlejal peab olenmandel to6koht, millel katseaeg |6ppenud

3. sissetulekutest peab piisama olemasolevate laenukmuste tasumiseks ja
igapéevaseks toimetulekuksRegulaarse sissetulekuna arvestatakse tootésisija
tdendatavaid tulusid, milleks on naiteks tur, resefus, stipendium jne.

4. kOigi laenu- ja lisingumaksete summa voib @0x50% netosissetulekustapsem

maar soltub sissetuleku suurusest ja Ulalpeetavatest.

Millist tpi autoliisingut saab kasutada uue autoliisimisel?
Uue auto puhul pakutakse kahte tlupi autoliisingut:

1. Koige levinum liisinguvorm orkapitalirent , mis tAhendab auto ostmist
liisingufirma vahenditega. Liisingufirma maksab rjalé raha ja ostab auto
valja. Teie tasute sdiduki eest igakuiselt osamdkadntressi ning auto kuulub
kuni viimase osamakse tasumiseni liisingufirmal&ibgu I6ppedes saate teie
automaatselt auto omanikuks.
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2. Teine vdimalik liisinguvorm otkasutusrent, mis tahendab, et olete auto
kasutaja ja parast vimase osamakse tasumist aateeftzauto omanikuks ei
saa. Kull aga voite lepingu I6ppedes auto endadke &sli te seda ei soovi, siis
voite sOiduki tagastada. Tagastatav auto peab dteas korras — selle
seisukord peab olema vastavuses sdidukite loomjdikibbaloomuliku kulumise
maaramise juhendiga. Kasutusrendiga voivad kaagugdagud liisinguvara
kasutamiseks (nt labisdidupiirang kilomeetrites).

Kuidas kujuneb liisingumakse?

Igakuise liisingumakse suurus oleneb sellest, ures sissemaksu teete, milline on
intressimaar, lepinguperioodi pikkus ning kas jaguureks on maaratud auto
jaakmaksumus liisinguperioodi I6puks. Ligikaudsisingumakset saate arvutada
liisingukalkulaatori abil. Arge unustage, et liigimaksetele lisanduvad
kaskokindlustuse ning kohustusliku liikluskindlustumaksed.

Kui olete auto valja valinudaitke liisingutaotlus, kui aga soovite enne valiku tegemist
oma liisinguvdimalusi arutada, siis kontakteeruggagaliising@seb.ee

-
PR

Martin Korv
SEB kliendikommunikatsioonijuht
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60 igakuise annuiteetmaksena, mis esimesel kuugldwu184,67 eurot, lepingu
s6lmimise tasu 225 eurot, makstakse lepingu sdlsgimKliendi makstav kogusumma
on 16 602,55 eurot. Liisinguperioodil peab liisis@idukil olema kasko- ja
liikluskindlustus. Kindlustamise kulusid ei ole kikise mééaras arvesse voetud.
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LISA 6 — KU 3.2. Kasutatud auto liisimine. Kuidass  ee kaib?
Kasutatud auto liisimine. Kuidas see kaib?

Kasutatud auto liisimine ei ole vaga keeruline ja®amasti sujub kdik kenasti, kui
see tegevus hoolikalt Iabi mdelda ja liisinguandjayndu pidada.

[

Liisingutingimused s6ltuvad alati valitud sdidukjatliisingu taotlejast. Kirjeldame
l&hemalt, mida enne kasutatud auto liisimist viigeda ja milliseid tingimusi peaks
kindlasti silmas pidama.

Kasutatud auto liisimine

Enne tegutsema asumist on otstarbekas ennasgliifikidega kurssi viia.

Kdige levinum liisinguvorm otkapitalirent , mis tahendab auto ostmist liisingufirma
vahenditega. Liisingufirma maksab muidjale rahasfalo auto vélja. Teie tasute sbiduki
eest igakuiselt osamakseid ja intressi ning autdukukuni viimase osamakse
tasumiseni liisingufirmale. Liisingu |dppedes sdate automaatselt auto omanikuks.

Teine vdimalik liisinguvorm otkasutusrent, mis tdhendab, et olete auto kasutaja ja
parast vimase osamakse tasumist automaatselomgnikuks ei saa. Kull aga voite
lepingu I6ppedes auto endale osta. Kui te sedaomi ssiis voite sGiduki tagastada.
Tagastatav auto peab olema heas korras — seliksgispeab olema vastavuses
sOidukite loomuliku ja ebaloomuliku kulumise maéarsenuhendiga. Kasutusrendiga
vOivad kaasneda piirangud liisinguvara kasutamigekkibisdidupiirang kilomeetrites).

Kasutatud auto liisinguga on seotud paris paljonmiatsiooni, mis tahendab, et kui
midagi jadb iseseisvalt uurides teile arusaamataksip kindlasti pangast
lisainformatsiooni kisida.
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Kasutatud auto liisingusoovi puhul pange tahele madngaid piiranguid:

sOiduki hind. Tihti on liisingusse vbetavale kasutatud autodelgtud miinimumhind;
auto vanus.Enamasti ei tohi liisinguperioodi 16pus sbidukinua olla tle 13 aasta,
sOiduki muuja. Kasutatud auto liisimine ja kogu sellega seotuagass sujub kdige
kiiremini ja mugavamalt siis, kui ostate atteB koostoopartnerilt. Seega tasub
esmalt uurida nende mudgipakkumisi — voib-olla@letsobiv s6iduk muugil just
mone SEB koostdopartneri juures. Samuti voite $eitla SEB-s muugis olevate
sOidukite nimekirjast.

Mida teha, kui auto on vélja valitud?

Kui soovite enne tegutsema asumist ndustamistsaétke meile teade -
lising@seb.eeTeiega voetakse Uhendust, et kokku leppida iddaalne
ndustamisaeg. Kui olete sobiva sdiduki valja valinsiisesitage personaalse
lisingupakkumise saamiseks liisingutaotlus

-
Xt

Martin Korv
SEB kliendikommunikatsioonijuht
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makstav kogusumma on 16 602,55 eurot. Liisingupeéilgpeab liisitud sdidukil olema
kasko- ja liikluskindlustus. Kindlustamise kulusidole kulukuse méaaras arvesse
vOetud.
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LISA 7 — Sdidukiliisingu tooteleht
Avaleht | Eraklient | Laenjalising | Lising | Autoliising

Autoliising

) Autoliising kiirelt ja mugavalt
%" Uued ja kasutatud autod

SBldUklIllSll’lg V’ Lihtne asjaajamine
\/ Hea kindlustuspakkumine

kasutage lisingukalkulaatorit

Esitan taotluse

Pakume autoliisingut uutele ja kasutatud sdidukitele. Auto liisimiseks valige esmalt soovitud
sdiduk ning seejirel esitage meile liisingutaotlus. Ligikaudse lisingumakse arvutamiseks

Tingimused  Kalkulaator  Taotlemine  Kindlustus  Liisingu kestel  Hinnakiri

SEB pakub autolusingut uutele ja kasutatud soidukitele

Pakume kolme erinevat tilpi autoliisingut

Kapitalirent voi kapitalirent jaagiga sobib Teile, kui soovite saada auto omanikuks

maaramise juhendiga @

Kapitalirent ilma kaibemaksuta sobib Teile, kui soovite liisida kasutatud autot, mille midjaks on eraisik.
Kasutusrent sobib Teile, kui Te el soovi saada lisitud auto omanikuks. Liisinguperioodi lépus viite auto tagastada. Tagastatav auto
peab olema heas korras ning selle seisukord ja kulumine peavad olema vastavuses sdidukite loomuliku ja ebaloomuliku kulumise

Baasintressimaarad
[Kehtivad seisuga 16.05.2016

1 kuu EURIBOR®
3 kuu EURIBOR®
6 kuu EURIBOR®
12 kuu EURIBOR®
EONIA®

Panga baasintress (PBI)

EURIBOR® maarade ajalugu 7

EONIA® madrade ajalugu 2

-0,3480

-0,2570

-0,1430

-0,0120

-0,3470

0,0000

- Koostdopartnerid
- Kasutatud varad (3
- Hinnakiri (2

- Kdendaja meelespea

-» Liisingukalkulaator

Allikas: http://www.seb.ee/laen-ja-liising/liising/autolimgj (18.05.2016)
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SUMMARY

USING CONTENT MARKETING TO DIRECT CONSUMER PURCHASI NG
DECISIONS

Silver Vohu

In an increasingly digitalised world, consumers ewaverging online more and more,
which is why the internet is becoming the most intgg@t communication environment
between businesses and consumers. Businessesadewdh a situation, where they
have less and less physical contact with the djesd they have to direct their clients’
purchasing decisions and sell goods and servicesgh internet channels. Whether a
business will flourish depends on its ability teate and grow client relations online.

The internet is unlike any other means of mass comication because it allows for
constant bilateral communication between businesses consumers. Since there is
constant feedback, internet marketing should beenefficient than other media
channels, however, due to messages that are inetetypput forth and target groups
that are incompetently determined 80% of interneirk@ting goals miss the mark
(Ramos 2013). Traditional strategies for forwardiadvertising messages are not
effective in the internet environment, so markeisgow searching for a new approach
that could capture internet consumers in a way Watld bring about measurable
impact and change.

One of the trendiest terms in marketing over regetrs has beerontent marketing
All major Estonian news portals now have subsestigrhere businesses are publishing
content about their products and services. Combemketing is talked about at nearly all
marketing conferences and according to the webiagtgn Google Trends, the search
term ‘content marketing’ has been entered in exptaky growing numbers since
2011. Content marketing is seen as a tool thaeasgs the productivity of internet
marketing, however, the nature of content marketitsglf is understood quite
differently across marketing circles. The term ‘wmort marketing’ is used in various
ways and besides avid supporters, there are atgtical voices, who claim that content
marketing is nothing new and that it may even brenfil to marketing as a professional
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field, since many basic marketing truths are pusasde as people follow content
marketing trends (Scott 2016).

In this study, the author approached researchingeod marketing by taking basic
marketing knowledge, i.e. the purchase decisioneisothat have been researched for
nearly a century as the point of departure. Theishget classic consumer purchasing
decision models in the context of the internet aseaw medium, and by analysing
various content marketing definitions, looked atwh@ontent marketing allows

consumer purchasing decisions to be influenced.

The objective of this Master’s thesis was to depelaontent marketing model suitable

for the internet environment for directing purchdseisions.
To attain the objectives of this Master’s thedis, following research tasks were set:

1. Determine which models are used to direct consymerhasing decisions.

2. Determine what are the characteristic featuresimfcting consumer purchase
decisions online.

3. Create a content marketing model for directing pasing decisions.

4. Test out whether how consumers act online is ie lvith what the content
marketing model for directing purchasing decisiprgects.

5. Test whether using the content marketing model doecting purchasing

decisions will allow measuring the results of a awmication project.

Over the past century, more than forty models hbeen proposed for guiding
consumer purchasing decisions. This thesis juxtptsee classic approaches and one
model from the internet age, reaching the concfusiat despite differences in the
models, the purchasing decision process is basembgnitive, affective and conative
stimuli. The difference between classic and inteema models lies in the fact that while
classic models attempted to determine the rightiesgce in which consumers perceive
different reactions when making their purchase glens, then the theoretical
approaches of recent decades have leaned towarddelae that reactions have a
collaborative effect. This means that the foundatfor successfully transmitting a
message is the capacity to take each message amdt lavith cognitive, affective, as
well as conative stimuli. The collaborative effagiproach is also supported by the fact

89



that the purchase decision process is no longeatdim the internet age, and the first
point of contact with a business for a consumerhinigappen at very different stages of

the purchase decision process.

This is why the second focus of the theoreticatisedn this Master’s thesis is on the
characteristic features of the internet as a conication channel. Through a side-by-
side comparison of different approaches it becamearcthat the main difference
between the internet and television or the primexss lies in the fact that the consumer
as well as the content they consume online areeaciihis means that consumers can
influence the communication processes and focu®ias that interest them, whereas
they also have access to a nearly unlimited supplgdditional information on that
topic online. The author found that since intem@nmunication is characterised by the
consumers’ heightened attention towards topicsititatest them, called flow, then the
first goal of marketing specialists in online commuation should be to create content
that would have the potential to capture, hold gnav their clients’ attention. The
second difference when comparing the internet widther means of mass
communication is its measurability. The comparisbat the author outlines showed
that measuring tools available online allow for se@ng results at each stage of the

purchasing decision process.

Taking the aforementioned purchase decision doedheory as a basis and assuming
that there is a collaborative effect of reactiaswell as considering the characteristics
of internet communication, the author modelled twntent marketing model for
directing purchasing decisions as the third patheftheoretic framework of this thesis.
In order to arrive at this model, the author fasmpared different definitions of content
marketing to determine what kind of a role contemarketing sees for itself in
marketing communication. A synthesis of definiti@mwed that even though content
marketing is defined in very different ways, they keeas were: content marketing vs. a
product-centred approach, focusing on internet camaation, and prioritising the
goals of the business. It was rather surprisingdbatent marketing is so focused on the
business, since the key to success in internet eonuation is precisely the ability to
offer the client content that is client-centred. firad the golden mean between client-

centred communication and the goals of the busitkessauthor concludes the theoretic
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section of the thesis by creating a symbiosis efAlSDALSLove hierarchy of effects
model and the Decker content marketing definitibhe resulting symbiosis was the
content marketing model for directing purchasingisiens, along with measurement

tools to verify the whether communication actist@rrespond with the set objectives.

The empirical research part of this Master's thdsisused on testing the content
marketing model for directing purchasing decisionsrder to find out whether online
consumer behaviour is in line with the logic of thedel and whether the measurement
tools of the model are suitable to measure reskls. research purposes, a special
content marketing communication project was cre#besell vehicle leases and usage
statistics were gathered over the course of onethmdffith some reservations, the
content marketing communication project createdelb vehicle leases confirmed that
consumers do behave online in the way that theeovmharketing model for directing
purchasing decisions describes. More precisely3%4of interested contacts moved
within the communication project, following the logof the model, while 45.7% of
interested clients chose an alternative invesbgatoute than that offered within the
communication project. This demonstrates that th@emnt part of a content marketing
communication project has to be more flexible arnfferothe consumer more
possibilities to go further. Since 64.5% of thodeowhose alternative routes went a step
back in the content offered within the communicatpyoject, it was wrong to assume
that the client should only be guided forward totnkevel information in content
stories. Content that is based on the clients’ s@edld, for example, lead the client to
three places from inside the content: to the presievel of their journey as clients, the
same level content, and the next level in theicess. This would enable the clients to
have the liberty to move backward and forward waitline content, as well as to
alternative content, because as the study showe@9@of interested clients who chose

the alternative path went to same level content.

The research proved that online contacts in thehasing process do not move in a
linear way, contrarily to what was presumed by sitasnodels of purchasing decisions.
Taking these results into consideration, the augmoposed supplementing the content
marketing model for directing purchasing decisiona way that would allow for easier

movement within the communication project, so tiie consumers could choose the
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paths that suit them best. It was also confirmed dffering the consumer more choices
within a communication unit increases the effectass of that unit, so every content
marketing piece could, for example, have at |dastet hyperlinks to related topics. The
study confirmed that in using content marketing divect consumer purchasing

decisions, it is important to create the commuiocaproject in a way that is consumer-
centred, since it increases the likelihood thattvwthe business offers will attract the
consumers, who will feel that they have the neagssantrol and liberty to get to know

the communication units according to their own msense of logic.

The second part of the empirical study focusedestirtg the measurement tools of the
model. The study confirmed that using the contemirketing model for directing
purchasing decisions allows for measuring the comoation and sales effect of the
communication project. Besides giving an overview the public that the
communication project reached, using the model gése@ an overview of the number
of interested contacts with whom the business couddte additional efforts by using
targeted advertisement to bring them back intactiremunication project. What's more
important, the model helps find potential cliem#$o arrived at the buying stage of the
process through the communication project, bustone reason did not buy in the end.
It is also beneficial for a business to do adddiomork with potential clients, whereas it
iIs useful to invest in this target group more thaninterested clients, since the
likelihood of successful sales is greater whenoines to these clients. However, the
most important part in the measurements that camaoged out using the content
marketing model for directing purchasing decisiaasthat it clearly outlines the
connection between the communication project andssameaning, it is clearly
distinguishable which clients made their purchasa eesult of the effects of the content

marketing materials that the business created.

As a result of this Master’s thesis, the term ‘emitmarketing’ was further clarified and
a practical tool was created that can be used annohg and carrying out content
marketing communication projects. Since the fielccantent marketing is still rather
fresh and yet to be unravelled by research, thesishdefinitely provides content for
further research studies. Further research cowokl iltto a comparison between internet

advertising that uses traditional banners and comerketing communication projects
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and compare how they fare in generating interegtpmtential contacts and sales. Also,
additional analysis could look at creating contdéat content marketing; more
specifically, how to optimise combining cognitiv&fective and conative reactions in

messages.
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