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SISSEJUHATUS

Iga ettevotte koduleht on tootajate, ettevotte kultuuri ning toodete ja teenuste peegeldus.
Selleks, et koduleht oleks aja- ja asjakohase sisuga tuleb selgelt médratleda enda jaoks
vastav sihtgrupp, kellele soovitakse pakkuda ja suunata oma teenuseid ja/voi tooteid.
Oluline on ka kanal, mille kaudu teenuseid ja tooteid klientidele kajastatakse.
Ténapdeval on koige lihtsam kajastada vO1 turundada oma tooteid ja teenuseid
kodulehel voi sotsiaalmeedia kanalites, sest viimase aastakiimne véltel on muutunud
internet inimeste igapdeva elu osaks leidmaks erinevat informatsiooni, et tdita oma

soovid, vajadused ja ootused.

Laialt on levinud arusaam, et igal ettevottel peab olema koduleht, millel enda infot,
tooteid ja teenuseid ning uudiseid viia klientideni. Huang ja Yang (2011, Ik 381) on
markinud, et suure tdhtsusega on kodulehtede kiilastajate esmamulje. Esmamulje annab
kiilastajale voimaluse hinnata kiilastatud kodulehte ja selle erinevaid kihte. Olenemata
mistahes esmamuljest, pole garanteeritud kiilastaja korduvkiilastus voi isegi toodete ja
teenuste tarbimine. Huang (2013, 1k 489) on hiljematel aastatel markinud ka seda, et
kiilastajate navigeerimist jilgitakse rohkem kui kunagi varem, mille t6ttu on muutunud
ettevotete ndudlusele vastava teenuse loomise strateegia, mis toob endaga kaasa nii

ettevotte kui ka kodulehe kiilastajate jaoks kasumlikud tulemused.

Kéesoleva 1oputdo teema on tdnapédeval viga aktuaalne, sest erinevate majutusettevotete
kodulehed on muutumas klientide positiivse esmamulje kujunemises véga oluliseks.
Inimesed kasutavad igapdevaselt internetti ja selle erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid, et
rahuldada oma soove, vajadusi ning ootusi. Antud 16putd6 uurimisprobleemiks on vilja
selgitada, kuidas saaks maapiirkonna majutusettevote oma kodulehte arendada ning t66

eesmargiks on teha ettepanekuid kodulehe arendamiseks Kalevipoja Turismitalule.

Uurimiskiisimus: millistele teguritele tuginedes peaks maapiirkonna majutusettevote

oma vananenud kodulehte arendama?



Uurimisiilesanded:

e Selgitada, kuidas saab olemasolevat kodulehte uuendada ja arendada ning
missuguste teguritega peab arvestama muudatuste tegemisel.

e Leida erinevaid majutusettevotte kodulehe hindamise mudeleid ja meetodeid.

e Analiiiisida koostatud uuringu alusel (elektroonilise dokumendi analiiiis ja
eksperiment), mis on Kalevipoja Turismitalu peamised probleemid kodulehel.

e Tuua ettepanekuid kodulehe uuendamise ning sisu muutmise osas Kalevipoja

Turismitalule.

Loputodé uurimisprobleemile leiti lahendus eMICA kodulehe sisuanaliiiisi mudeli ning
autori poolt koostatud eksperimendi alusel. Probleemile leitaksegi lahendused vastavalt
koostatud 16putdd wuwuringule. T66 koosneb kolmest peatiikist. Esimene peatiikk
omakorda neljast alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis tuleb juttu turundusest ldbi
kodulehe ning kuidas turundada iihe ettevdtte tooteid ja teenuseid nii, et need oleksid
klientide ootustele vastavad. Teises alapeatiikis peatutakse kodulehe ehk veebisaidi
disaini teemal. Kolmandas alapeatiikis kirjeldatakse, mis on kodulehe maine ja kuidas
see mojub kliendi kditumisele ning neljandas alapeatiikis tuuakse iilevaade erinevatest
kodulehe hindamise mudelitest. Teine 16put6d osa keskendub Kalevipoja Turismitalu
kodulehe analiiiisil ja hinnangul. Peatiikk koosneb kahest alapeatiikist, milles peatutakse
teemadel: Kalevipoja Turismitalu olemus, uuringu meetod ja korraldus ning kahel
kodulehe analiitisil eMICA mudeli ja eksperimendi pdhjal. Kolmas osa baseerub
uuringu tulemuste kajastamisele ning tulemustest jarelduste ning ka Turismitalule
kodulehe arendamisettepanekute tegemisest. Peamiselt tugineti erinevatele kodulehe
arendamise ja uuendamise teemat késitlenud autoritele nagu Adenekan, Diaz, Dubovyk

ja Ortunska, Huang, Lui ja Lowdermilk.



1. KODULEHE ARENDAMISE POHIMOTTED

1.1. Turundus ja disain labi kodulehe

Igal majutusettevottel on turismivaldkonnas tegelemiseks vaja ettevotet positiivselt
peegeldavat kodulehte. Koduleht ehk veebisait on viga oluline peegel klientide
esmamulje kujunemise faasis. Vastavalt tootele ja/voi teenusele valitud kliendid on
need, kes uurivad ja otsivad enda jaoks selliseid ettevotteid, kes suudaksid nende
vajadused, ootused ja soovid rahuldada. Kodulehe loomine ja ka uuendamine ei ole
lihtne. Vastavad uuringud ja tegevused tuleb enda jaoks &ra maidratleda, et saada
funktsioneeriv ning majutusettevottele kasulik koduleht. Kodulehte saab iga turismiga

tegelev ettevote enda turundamisel ja ka muudes valdkondades dra kasutada.

Valdkond, milles saaks kodulehte dra kasutada on just tehnoloogia ning enda ettevotte
turundamine veebis. Tehnoloogia méngib viga olulist rolli ettevotetele, kes soovivad
pakkuda kvaliteetset ja vaartuslikku teenust. Peamine tehnoloogia, mis on meie
thiskonnas toonud veebiturundusse suured muutused, on internet. Turundus tildiselt
sOnastatult on erinevate protsesside kogum, mis koosneb loomisest, suhtlusest,
toote/teenuse kohaletoimetamisest ning ka selle iileandmisest. Turunduse protsess
koosnebki pidevalt toodete ja teenuste ostmisest ja miiiimisest. Enne interneti olemasolu
oli voimalik turundada erinevates meediakanalites nagu raadio, TV, ajalehed, ajakirjad
ning brosiiirid. (Kaur & Singh, 2017, Ik 1-2)

Veebiturundus jaguneb omakorda sotsiaalmeedia, e-maili, otsingumootori ja
kiirenevaks ehk viral turunduseks. Interneti-turundust nimetatakse ka digitaalseks
turunduseks, veebiturunduseks vdi e-marketing iks. Tegemist on toodete ja teenuste
reklaamimisega internetis. See tdhendab ka seda, et turundatatkse n-6 traadita meedias

ehk meedias, mida kajastatakse internetis ning e-maili kaudu. Interneti-turundus hélmab



erinevaid tehnilisi ja loomingulisi aspekte nagu arendamine, disain, reklaam ja
allahindlused. K&ik need erinevad aspektid aitavad ettevottel, kes soovib oma toodet voi
teenust turundada, leida enda jaoks oOige tarbija. Oluline on tarbijale turundamisel
kasutada erinevaid vdimalusi, et leida ja hoida oma diget Klienti. (Kaur & Singh, 2017,
Ik 1-2) Kdige rohkem on ténapdeval levinud muidugi sotsiaalmeedia turundus. Seda
seetdttu, et sotsiaalmeedia on kdige lihtsam ja kiirem ning tdendosus jouda tarbijani on

samuti kiirem. (Popa, 2015, Ik 1269)

Tuleb rohutada ka seda, et tdnapdeva veebiturunduse etapis on klientidega toimunud
palju olulisi muutusi ning tekkinud uusi arusaamu. Klientide turgude tundmine on
suurenenud. Veebiturundust peetakse kdige paremaks teenuse edasimiiiijaks/turundajaks
tdnapdeva 21. sajandi kliendile. Inimeste eluviisid muutuvad viimasel ajal viga
drastiliselt mone kuu jooksul just erinevate tousvate trendide tottu ning sellepdrast on
veebiturundus dige ja kiire atribuut joudmaks jirgi niitidisaja kiire elutempoga tarbijate

soovidele ja vajadustele. (Dubovyk & Ortynska, , 2015, Ik 2)

Turundusguru Seth Godin on kunagi piistitanud seisukoha, kus on selgelt d&ra margitud,
et tdnapédeva turunduses ei ole oluline enam toode voi teenus, mida tahetakse turundada,
vaid selle toote v&i teenuse turundamise Vviis. Turundamisel edasi antav sdonum on
oluline, eriti kui kasutatakse turundusmeetodina sotsiaalmeediat voi kodulehte. Toodete
ja teenuste informatsiooni otsimisel on saanud normiks kasutada internetti. (Leung, Bai
& Erdem, 2017, Ik 241) Klientidega suhtlemisel ja neile vastuse saatmisel on soovitatav
kasutada sobivaid veebiturunduse tooriistu. (JuScius, Labanauskaite & Baranskaite,

2016, Ik 43)

Ariperspektiivis peetakse kodulehte ja sotsiaalmeediat kui kdige tdhusamate ja paremate
vahendite ning viljakate platvormidega klientide kaasamise, ettevotete ja klientide
vahelise koostdd siivendajateks. Ullatuseks ei tule ka see, et majutussektor on hakanud
pooérama rohkem tdhelepanu erinevate pakettide ja allahindluste turundamisele mitte
ainult sotsiaalmeedias vaid ka majutusettevotete kodulehtedel. Leung on oma
majutusettevotete sotsiaalmeedia ja kodulehe uuringus leidnud, et {le 90%

majutusettevotetest kasutavad sotsiaalmeediat ning kodulehte turundus ja muude ari



eesmirkide saavutamiseks. Sotsiaalmeediast ja kodulehest on saanud iiks peamisi

turundusallikaid, et leida dige klient. (Leung et al., 2017, Ik 241)

Majutusettevotted alustavad tavapéraselt oma toodete ja teenuste turundamist huues
ettevottele kodulehe. Murphy jt (1996, Ik 71-72) t3id juba rohkem kui 20 aastat tagasi
vélja, et koduleht on iiks nendest hiddavajalikest asjadest, mis aitab likskdik missugusel
ettevottel leida tulevasi kliente ja ka arendada oma olemasolevaid ning loodavaid

tooteid ja teenuseid.

Koduleht on tavaliselt loodud veebis. Kd&ige tohusamad kodulehed on need, mis
pakuvad tarbijale koige lihtsamat ja rahuldavamat juurdepéddsu asjakohastele ja
ajakohastele andmetele. Iga tohusa kodulehe toimimiseks on loodud neli erinevat
kaalutlust: missiooni méadramine, turundamise ja turustamise planeerimine ja pideva
hooldamise praktiseerimine. Samuti on need pdhilised kodulehe loomise kaalutlused
kasutusel ka tdnapdeval. (Murphy et al., 1996/2017, Ik 71-72)

Uldjuhul on tinapieval igal majutusettevottel olemas oma koduleht, mida kasutatakse
klientidega suhtlemiseks ning neile informatsiooni jagamiseks. Suureks probleemiks on
siinkohal aga see, et tihtipeale tehakse koduleht valmis ning jaetakse see lihtsalt seisma.
Mingisuguseid uuendusi ning arendusi ei tooda sisse ning koduleht lihtsalt seisab nagu
Kiviajas. Kui kodulehel puudub pidev arendamine ning turundamine, siis ei ole
majutusettevotetel pdhjust loota, et keegi neid kiilastaks voi sooviks osta nende
teenuseid ja tooteid. Oluline on ajaga pidevalt kaasas kiia, sest trendid turunduses
muutuvad kiirelt tulenevalt klientide muutuvatest vajadustest ja soovidest. Kdige
lintsam on alustada oma olemasolevast kliendist ning teda uurida. Uurida, mis on tema
vajadused ja soovid niitidisajal. (Alon & Telem, 2014, Ik 15-16)

Veebilehe sisu kohandamiseks kliendi vajadustele ja soovidele médravalt on Aloni ja
Telemi loodud kliente uuriv meetod. Meetod sisaldab jargnevaid samme (Alon &
Telem, 2014, Ik 15-16):

e kiilastajate jilgimine, kes kiilastavad jélgitavat veebisaiti;

e kiilastajate profiili tuvastus;

e kodulehe kiilastaja kditumise navigeerimine;



e kiilastaja kditumise jilgimine reaalajas;
e kodulehe linkidel peatumise aeg;
e ajast sOltuvalt reageerida vastavalt ning vajadusel muuta ja lisada informatsiooni

voi visuaale juurde, kui peatumise aeg oli véga liihike.

Sellise meetodi kasutusele votmine tdhendab seda, et ettevotte kodulehe ning toodete ja
teenuste arendusse tuleb kaasata ka oma kliendid. Kliendi kaasamine turundusse on
defineeritud kui ettevotte tahtlikku joupingutust motiveerida, mdjutada ja moodta
klientide tahet investeerida oma arvamustega ettevotte turundusse. Klientide kaasamine
toodete ja teenuste turundamisse, loomisesse ning arendamisse on joudnud peamiseks
voimaluseks majutusettevotetele asja- ja ajakohase toote voi teenuse sdilitamiseks voi
loomiseks. Téhtis on tdnapédeva kiire elutempoga klientidele pakkuda midagi, mis aitab
neil aega maha votta ja 100gastuda. Peamiselt siiski tahetaksegi olla kliendina n-6
,mina ise*“ iikskoik missugust teenust voi toodet kasutades ilma, et keegi sekkuks

kasutamise protsessi. (Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2016, |k 312-314)

Morgan jt (2017) on dra mérkinud oma Kliendiuuringus, et Klientide kaasamine toote
ja/voi teenuse arendamisse ning loomisesse on kuldne voti positiivselt mdjutada
ettevotte teadmisi uute toodete ja teenuste loomise vallas. Leitakse, et pidev
orienteeritus turule voib tdsta klientide rahulolu ning ka nende kaasatust ettevotte
tegevusse. (Morgan, Anokhin & Wincent, 2017, Ik 413)

Vaatamata praktikute ja teadlaste suurele entusiasmile selles uues klientide kaasamise
vormis, puudub iiksmeel toodete/teenuste Kindla positiivse panuse ja tulemuse osas
ettevotte arengusse. Suurem soltuvus klientide kaasamisest voib aidata, aga ei pruugi,
luua loomingulisi ideid, parandada tootevalikut ja parandada ka toote miiligi joudlust.
Kaasamise tulemus oleneb koik kliendi enda arvamustest ja esmamuljest. Kuna iiha
enam ettevotteid kaalub selle uue ldhenemisviisi kasutusele vOtmist, on selle mdju
pohjalikumalt uurimine méérava tidhtsusega. Kui ettevotte poolt on vastu voetud otsus
kasutada antud 1dhenemisviisi toodete ja teenuste arendamisse ning loomisesse klientide
kaasamise abil, siis on edaspidi suure tdhtsusega klientide rahulolutagasiside saamine.

(Cui, Wu, 2016, Ik 60-62)



Tagasiside informatsiooni ja kiisimusi koostades tuleks klienti julgustada olema aus ja
laialdaselt informeeriv ning pohjendav oma arvamuste osas. Oluline on olla kliendile
meele jirele ning nende julgustamine ja positiivne ndusolek on tagasiside kiisimisel
ning ka tagasisidele vastamisel teretulnud. Tagasisidet saab kiisida igal viisil, olgu see
interneti teel, posti teel, videokdne teel voi intervjueerides. Muidugi on kdige parem
saada ettevottel tagasisidet intervjueerides voi videokdone ndol, kuna tegemist on
tagasiside vormiga, mille puhul klient nideb toote/teenuse loojat ning ettevote ka oma
klienti. Samuti ei jad ka mirkamata kliendi emotsioonid kasutatud toote/teenuse suhtes
ning vahetult ndost nidkku suheldes tulevad vilja ka kodige esimesed motted ja ideed.
(Lowdermilk & Rich, 2017, Ik 100)

Jérjest enam on hakatud tdhelepanu poorama kliendikogemusele ja tagasiside saamisele.
Selleks, et ettevote oleks klientide silmis positiivselt meelestatud, kasutatakse
konkurentsivoime parandamiseks turul kodulehtedel positiivsete tagasisidede ja
kogemuste visuaaliseerimisega. Oluline on muidugi see, et esimese lehena nédeb klient
ikka kodulehe avalehte, mis on kdige tdhtsam ja sisaldab ka kliendile véartuslikku
informatsiooni. Nagu teada, koosnevad kodulehed vdi/ja veebisaidid veel eraldi
veebilehtedes ning kui ei avane dige leht, siis vOib see vormida kliendile negatiivse

mulje ettevottest. (Liu, Guo, Ye & Liang, 2016, Ik 26-27)

Veebiturunduse teema on vdga lai ning omab mitmeid definitsioone ja aspekte.
Klientide kaasamine on uus ja huvitav ldhenemine toodete ja teenuste arendamisse, kuid
olulisemaks on muutunud ka see, kuidas toodet vdi teenust visuaalselt turundatakse.
Niitidisaja klient soovib ndha enne toote vOi teenuse ostmist ja tarbimist visuaalset
presentatsiooni ja disaini sellest, kuidas ndeb vilja toode ise ning kuidas pakutakse
teenust. Kodulehe disain ja selle majutusettevdtte pakutavate toodete ja teenuste disain

peavad olema omavahel kooskdlas.

Kodulehe disain on otsustava tdhtsusega nende ettevitete strateegia jaoks, kes pakuvad
oma veebisaitidel veebipdhist platvormi kui iiht oma turunduse levitamise kanalit. Selle
tulemusena voib veebisaidi efektiivne kujundus ja selle erinevad tegurid suurendada
miiiki ja seega ettevdtte Uldist tulemuslikkust. (Adenekan, D., 2016, |k 541-542)
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Uudiste ja ajakirjanduse veebisaidid on kujunenud iiha keerulisemaks nende disaini- ja
sisustrateegiate poolest (Zhang & Hingle, 2017, Ik 345-346).

Kodulehe disaini definitsioone on mitmeid. Enim kasutatud definitsioon defineerib
kodulehe disaini kui aspekti, mis koosneb navigeerimise disainist ja visuaalsest
disainist. Kodulehe disain on navigeerimisekava ja hierarhia, mida kasutatakse
veebilehel koos visuaalse disainiga, nagu nditeks visuaalne esitus, innovaatilisus,

esteetika, varvid ning kujundid. (Adenekan, 2016, 1k 541-542)

Kodulehe kujundamise ja disainimise protsessi on kirjeldatud otsuste jarjestuse ning
olemasolevat nimekirja asjadest, mis vajavad tegemist ja tditmist. Selline protsessi ja
tegevuste nimekiri on miiiit. Veebisaidi disainimine ei ki kindlate reeglite jirgi, kuna
igal ettevdttel on erinevad sihtgrupid ning teenuse sisu, mille jirgi kodulehte disainida.

(Geest, 2001, Ik 57)

Koduleht on iga ettevotte jaoks kdige olulisem leht, sest see annab pdhilise pildi
ettevottest internetti kasutavatele klientidele. Kiilastajad, kes saavad kodulehelt halva
esmamulje otsivad vajaliku informatsiooni leidmiseks uusi kodulehti. Esmamulje jadb
alati alles ning seda on tihti raske paremaks muuta. Turunduse seisukohalt on halb
kodulehe disaini esmamulje mitte ainult kaotatud vdimalus potentsiaalsete klientide

leidmiseks vaid ka kahju ettevotte kuvandile. ( Huang & Yang, 2011, Ik 381)

Loodud on ka iiks huvitav ja taaskasutatav meetod, mille nimi on WISDOM. WISDOM
on meetod, mis juhendab disainerit kasutama juba olemasolevat veebisaidi disaini. See
meetod holbustab teatud komponentide rakendamist kodulehel ning kiirendab omakorda

ka selle ehitamist ning disainimist. (Cocquebert, E., Trentesaux, D, & Tahon, C., 2010)

Hasani varasemad uuringud niitavad ka seda, et veebisaidi kujunduse moju online-
ostmisele on tarbijatele sama oluline kui hea teeninduse ja madalate hindade olemasolu
traditsioonilises jaemiiligis. See tdhendab, et tegelikult ei ole online pakkumise ja
traditsioonilise jaemiiligi disain niivord erinev. Vahel vdib veebisaidi disain méngida
veebipdhises ostmises suuremat rolli kui tavapdrases kaupluses, sest veebipOhises
ostmises ei ole kaup ja teenindus fliiisiline. Internetis oste tehes hindavad kliendid enne

teenuste kvaliteeti ldhtudes teenuste kirjeldustest veebisaidil. Kodulehe kujunduse

11



omadused on vdtmeroll arendamaks tarbijate esialgseid veendumusi ja sellele jargnevat
ostukditumist. Seega on tarbijate usu suurendamine toote/teenuse kvaliteeti ja

ligimeelitamine oluline meeldivate ja organiseeritud ostude viljaarendamiseks. (Hasan,
2016, Ik 224-226)

Kuna erinevad kultuurid arendavad ja haldavad oma kodulehti erinevalt, voib selle
kujundust ja disain varieeruda vastavalt ettevotte kultuurile ja klientide péritolule.
Erinevatest kultuuridest pirit tarbijad on erinevate psiihholoogiliste ja sotsiaalsete
harjumustega, mis panevad neid eelistama kujunduselemente, mis on seotud nende
kultuuri, vérvi, graafika, navigeerimise ja veebisaidi orientatsiooniga. (Rukshan,
Thompson & Murray, 2016, lk 351) Kultuurilise ja péritolu erinevuse tdttu on
igasugused ebasiimmeetriad voimalikud tekkima ning see voib olla iiks tootmis- ja
turundustegurite muutmise mdjufaktoreid. Veebilehe ebasiimmeetriate tabamine on
omaette teadus, kus tuleb arvesse votta kiilastaja omadusi, iseloomu, veebilehe disaini ja
ka tehnilisi omadusi. (Spillane, Lawless & Wade, 2017, Ik 1-2)

Tarbijate lojaalsus on otsustava tdhtsusega mistahes ettevotte edukuse ja ellujadmise
jaoks. Mida kvaliteetsem ja uudsem néeb vilja ettevotte koduleht, seda tdendolisem on
oodata tarbijapoolset lojaalsust. (Chen, Huang & Davison, 2017, Ik 1564) Hsu, Chang ja
Chen on tidheldanud, et kodulehe kvaliteedi moju klientide rahulolule ja ostukavatsusele
ei ole niivord suur, vaid see pigem modjutab kliendi tajutavat méngulisust. Saadava
teenuse ja/voi toote kvaliteet on palju olulisem kui teabe ja siisteemi kvaliteet, mis
muidugi samuti mdjutab mingil méaéaral Klientide rahulolu. (Noronha & Roa, 2017, Ik
168-169)

Kodulehe navigatsioonistruktuuri skeem kujutab ,,puu‘ struktuuri, mis koosneb
paljudest erinevatest linkidest kodulehel. Juhul kui ei ole tegemist linkidest koosneva
puukujutise struktuuriga, tekib veateade ning kasutaja ei saa linki enam kasutada. See
on tiks ndide sellest, millised peavad olema ettevotete veebisaidid, et tulevasel kliendil
oleks piisavalt lihtne navigeerida ning otsida erinevat informatsiooni ning osta tooteid ja
teenuseid soovitavalt kodulehelt. (Hansmann & Stober, 2017, Ik 1-2)
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Veebidisaini muutuste ja trendide jélgimine on oluline, sest mineviku analiilisimine
aitab paremini tuua tdhelepanu tdnapieva veebidisainile (Jones, 2007, lk 241). Vastavalt
Netcraft'ile ( 2016, lk 105) on veebisaitide arv World Wide Webi's iiletanud 883
miljoni. See arv, mis vilistab veebisaitidel olevaid veebilehti, on viimase kahe aasta
jooksul kasvanud neli kuni kuus miljonit saiti iihes kuus. Need lehed hdlmavad
hulgaliselt teemasid, ulatudes igapdevasest igavast jutust kuni abstraktse ja veidrani.
Téhelepanuvidirselt juhib Djonov tdhelepanu ka konkreetsetele disainifunktsioonidele,
nditeks kodulehe logo ja varviskeemide roll esindada ettevotte kodulehte tervikuna.
(Alvin, 2016, Ik 105) Oluline on 16puks ikkagi see, et igas kodulehe disainielemendist

peegelduks ettevotte olemus, tema iseloom ja véartused.
1.2. Majutusettevotie kodulehe maine moju kliendi kaitumisele

Interneti-kaubanduse (e-commerce) arendamisel ja sotsiaalvorgustike ulatuslikul
saabumisel inimeste ellu otsivad ettevotted veebipohise maine pidevalt suurendavaid ja
parendavaid viise. Keeruliseks muudab maine tdstmise see, et veebis ostlevad kliendid
ei saa tegelikkuses toodet puudutada, nad pigem tuginevadki mainele, mida niitab
ettevotte kodulehel olevate eelnevate tarbijate tagasiside ja kodulehe disain. Kodulehe
maine mootmiseks on loodud kaheksa erinevat maine/imago dimensiooni (Youness &
Valette-Florence, 2017, Ik 569-570):

e kliendi suundumus;

e hea todandja;

e usaldusvéirne;

e majanduslikult tugev ettevdte;

e usaldusvééirne tarnimine;

e innovaatilisus ja eripdra teistest teenusepakkujatest;

e eripakkumised;

e sotsiaalne ja keskkonnaalane vastutus.

Kodulehe maine on {iks strateegilistest teguritest majutusettevotete konkurentsivoime ja
turustamisvOimaluste kindlaksméédramisel. Teiste tarbijate poolt internetis postitatud

arvamused méngivad suurt rolli tulevase tarbija otsustes. Selle tottu on tehtud kodulehe
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mainest uus turundusstrateegia, mis voimaldab kliente juurde hankida ja ka piistitatud
miiligieesmérke saavutada. Selles kontekstis on ettevotete kodulehtedel olev klientide
positiivne ja mahukas tagasiside toodetele ja /v3i teenustele konkurentsieeliseks. (Diaz

& Rodriguez, 2017)

Uhe teemaga seonduva koostatud uuringu eesmirgiks oli analiiiisida kolme kdige
olulisemat turunduse veebilehte turismis: TripAdvisor, HolidayCheck ja Booking.com.
Eesmidrk tuvastada klientide tagasisidedest kasutatud skaalade usaldusvdirsus ja
kehtivus. Tulemused nditasid, et kolm analiilisitud kodulehte vastavad tavapérastele
usaldusvddrsuse ja kehtivuse statistilistele kriteeriumitele. Kokkuvdttes oli
Booking.com siiski ainus turismi turundusallikas, mis on voimeline eristama sihtkohti

koige paremini. (Diaz & Rodriguez, 2017)

Aina olulisemaks on muutumas see, kuidas inimesed veebis ettevotte tegevustele
reageerivad. Koik karmid sonad ja kasutamata voimalused peegeldavad ettevotte
isiksust ja iseloomu. Negatiivsed mirkused voivad kahjustada kaubamirke ja nende
ettevotete tildist mainet koheselt. Selle valtimiseks on vaja luua tooted ja teenused, mis
on ldbinud suured ja pohjalikud uuringud vastavate sihtgruppide podhjal ning ka
eelnevalt testitud. Eelnevalt tuleb mone tulevase kliendi peal loodud toodet testida ning
positiivsete tulemuste korral pakkuda seda ka reaalsel turul (Stevens, 2017). Negatiivne
tagasiside ettevotte kodulehe kohta ei ole alati laastav, seda saab votta kui vigadest

Oppimist ning véimalust modelleerida ja disainida koduleht uuesti ja paremini. (Koch,
2012, Ik 1)

Lisaks sellele jilgitakse klientide veebis navigeerimist ja tehtud klikkide arvu pidevalt.
Klikkide jdlgimine on muutumas aina populaarsemaks, kuna teenuse pakkuja soovib
tegelikult, et tarbija leiaks ja jouaks soovitud informatsioonini Kiiresti ja takistusteta.
Sellise meetodi kasutamine annab ettevottele voimaluse pakkuda ndudlusele vastavat
teenust, tuues sellega kaasa nii ettevotte kui ka klientide jaoks kasumlikud tulemused.

(Huang & Mieghem, 2013, lk 489)

Internet on véga suurel madral muutnud klientide ostukeskkondi positiivsemaks ja

tohusamaks. Kdige olulisem muutus on teabe parem kéttesaadavus. Interneti tdttu on
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kliendid voimelised koguma teavet valikuvdimaluste, hindade, detailide ja selliste
omaduste kohta. Neid vOimalusi varem ei eksisteerinud interneti puuduse tottu.
Kliendid sirvivad mone ettevotte kodulehte siis, kui see on nende jaoks informatiivne,
kasulik ja meeltlahutav. Seetdttu on veebidisainerite jaoks koige olulisemaks
véljakutseks kodulehtede arendamisel teadmine, mida kliendid peavad informatiivseks

ja meeltlahutavaks. (Mazaheri, Richard & Laroche, 2011, Ik 958-959)

Teavet ja muud informatsiooni kogutakse oma klientide kohta igapédevaselt, kuid ei
panda tdhele seda, et privaatsus on oluline sotsiaalne probleem, mis mdjutab kdiki
isikuid. Veebilehte puudutavad privaatsusega seotud aspektid mojutavad mitte ainult
kliendi {ildisi hoiakuid ja veendumusi kodulehe privaatsuse kohta, vaid ka
kontekstuaalseid tegureid nagu veenmine ja sotsiaalsed mojud. Kodulehe maine on iiks
peamistest faktoritest, mis ennustab kliendi jaoks ette, milline vdib olla veebiplatvormi
privaatsus. (Li, 2014, 1k 344) Kui tarbijal on tootekvaliteedi ja ettevotte kodulehe maine
hindamisel raskusi vo1 kodulehe kriteeriumid on ebaselged, suureneb ka vajadus sama
informatsiooni leidmiseks leida uus allikas, mis ldhtub kliendi soovidest ja vajadustest

(Park & Lee, 2009, Ik 61-65).

Muller on loonud online maine parandamiseks kuus kdige olulisemat sammu, et jouda

turvalise ja hea maineni (Muller, 2017, Ik 1-3):

e Selgelt midratleda oma brandi vaartused: Milles kaubamaérk seisneb? Millised on
need véaartused, mida soovitakse maailmale edastada?

e Maiiratleda oma ideaalne klient: Klientide baas vdiks olla pidevalt uuenev.
Tihtipeale ei saa toetuda ainult oma viiele lojaalsele kliendile ja nende peale lootma
jaada. Turundusega peaks plitidma ,,ideaalseid kliente* mitte ,,potentsiaalseid
kliente®, selle 14bi on ka vdimalik luua vastavad tooted ja teenused vastavale
ideaalsele kliendile.

e Veebisaidi kontroll: Kas leht rddgib otse teie ideaalse kliendiga? Kas pildid on
midagi, millega kliendid suudavad samastuda? Kui veebisait on liiga laiali ja suur,
siis tuleks alustada eelistuse médramisega kodulehel, peamistest toote- voi

teeninduslehtedest.
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e Hinnata sotsiaalmeedia kontosid Kriitilisemalt: Sotsiaalmeedia kontosid peaks
looma sellistele kanalitele, mida kasutavad ka ideaalsed kliendid.

e Tutvuda, mida teised teie ettevottest radgivad: Oluline on teada klientide tagasisidet
ja kas on vaja teha ka mingisuguseid muutusi teenuste ja toodete esitlemises.
Google'i marguanded on iiks hea atribuut, millega saab hoida jarge tagasiside
kohta.

e Kiisida tagasisidet, sest tulemusi analiiiisides on hea néha kuidas oleks kliendile
otstarbekas oma teenust voi toodet pakkuda. Lihtsam oleks luua teenuste ja toodete
veebipohine reitingusiisteem, kus saab iga klient hinnata toote voi/ja teenuse
kvaliteeti. Reitingusiisteeme on sotsiaalmeedias palju ning need aitavad omakorda

ettevotte mainet paremaks muuta ning tuua sellele ka rohkem avalikku tédhelepanu.

World Wide Web (WWW) on muutunud kdige olulisemaks teabe edastamise,
elektroonilise kaubanduse ja meelelahutuse kanaliks. Nielseni sdnul on veebisaitide
allalaadimiskiirus koige tdhtsam disainikriteerium veebis. Tarbijad, kes kasutavad veebi
oma soovide ja vajaduste rahuldamiseks loodavad pidevalt veebisaitide laadimisaegade
paranemisele. Kuigi pikk veebisaitide allalaadimise aeg on jirjepidev probleem
veebikasutajate seas, on see endiselt vastuvdetav. (Nah, 2007, |k 153-154) Veebis
ootamise teema on oluline, kuna internetis ootamine on seostatud negatiivsete
majandustulemustega nagu tarbijate loobumine, usalduse puudumine, katkenud
interaktiivsus ja negatiivne suhtumine ettevotte kaubamérki. (Ryan, Del Mar Pamies &

Valverde, 2015, lk 261)

Nende kuue sammu jargimine peaks aitama saavutada igal uuel kui ka vanal
majutusettevottel turvalist ja paremat mainet oma Kklientide silmis. Turvalisemaks
muutub ka ettevotte koduleht ning selle kiilastamine. Mulleri kuus kodulehe maine ja
turvalisuse paredamise sammu oleks vajalik igal ettevottel kasutusele votta oma
kodulehe maine ja turvalisuse huvides. Kui kodulehe turvalisus ja hea maine on juba
ettevottel olemas, siis sellega on garanteeritud ka kliendi turvalisus ning tema positiivne

tagasiside.
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1.3. Kodulehe hindamise mudelid

Kodulehe hindamiseks on loodud palju erinevaid mudeleid, mis aitavad ettevdtete
kodulehti vastavalt arendada ja uuendada. Autor Kirjeldab antud peatiikis nelja peamist
mudelit, mis on koige parema hindamismeetodi ja protsessiga kodulehe hindamise
mudelid. Iga ettevote loob omale kodulehe erinevate visioonide ja eesmirkide

taitmiseks.

Koige lihtsam ja kiirem moodus on oma olemasolevat kodulehte hinnata WQI

pohimotete jargi. Lithend WQI tdhendab pikendatult inglise keeles web quality index.

Selle indeksi pdhjal saab iga ettevote oma kodulehe kvaliteeti hinnata just nende

peamiste tegurite pdhjal, mis vdiksid igal kodulehel olla (Fernandez-Cavia; Rovira;

Diaz-Luque & Cavaller, 2014, Ik 5):

e Vvoimalikele v3i olemasolevatele kiilastajatele informatsiooni olemasolu
meelelahutuse, reisiplaneerimise voimaluste, muuseumite ja kaupluste,
hinnakirjade, majutuse kohta;

e cttevotte kohta tuuakse vilja tema védrtused, eesmargid, visioon;

e kodulehte kasutatakse kui vahendit potentsiaalsete klientide veenmiseks;

e koduleht peaks aitama turundada erinevaid tooteid/teenuseid;

e  kodulehte voetakse kui platvormi informatsiooni ning kogemuste jagamiseks nii

ettevotte kui klientide poolt.

Need ongi peamised tegurid, mis aitavad iihel ettevottel luua voi arendada olemasolevat
kodulehte just oma kliendi vajaduste, soovide ja ootustele vastavalt. Muidugi ei ole
ithegi kodulehe arendamine lihtne, keerulisem on isegi seda luua. Aga need kvaliteetse
kodulehe tegurid on tdeline ndide sellest, missugune peaks olema koduleht kvaliteedi

indeksi jargi.

Mudel, mille pdhjal saab iga ettevdote oma kodulehte hinnata ning saada teada selle
vadrtuse, on SNA mudel. SNA ehk inglise keeles Social network analysis, on mudel,
mis keskendub kodulehe analiiiisimisele sotsiaalsete aspektide abil. Mudeli tugevus
seisneb selles, et mudel muudab kdik sotsiaalsete aspektidega seotud teemad

arusaadavamaks. Ettevotte kodulehte kiilastanud klientidelt tiksikute kditumisandmete
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kogumisega selliste tulemusteni ei joutaks. Mudel on hea lihenemisviis leidmaks
lahendusi sotsiaalsetele probleemidele kodulehel. Selliste probleemide lahendamine on
seotud mitme analiilisi taseme integreerimisega, moistmine, kuidas iliks kodulehe
kiilastaja loob individuaalse tegevuse kaudu sotsiaalse struktuuri. SNA mudel (Tabel 1.)
pohineb peamiselt sotsiaalsete suhete parandamisel klientide ja partnerite vahel.
Mudeliga on vdimalik moodta erinevaid nditajaid ning tulemuseks on iildised

kvalitatiivsed andmed. (Cooke & Hall, 2013, Ik 789)

Tabel 1. SNA mudel

Vorgustiku tunnus Selgitus

Suurus Kasutajate tasand — mitu klikki teeb kasutaja
oma visiidi kdigus.

Vorgustiku tasand — koik kiilastajad kokku

Kaittesaadavus Kasutajate kodulehe kiilastamisel tekkiv
linkide vaheline jada.

Tihedus Kasutajate seotus {iiksteisega. Samasugusele
lingile sattumine seob kasutajaid tihedamini.

Kesksus Kasutajate ja teiste kiilastajate vaheline
seotuse maadr. Mida lihem on tee kasutajate
vahel seda suurem on  tdendosus
kommunikatsiooniks.

Allikas: Cooke & Hall, 2013, Ik 792

Tegemist on mudeliga, mis on kodulehe kasutaja, kiilastaja ja omaniku vahelise
sotsiaalse kommunikatsiooni hindamiseks kdige sobivam. Mudeli tulemustest saab
tolgendada sotsiaalsetest niitajatest aspekte, mis ei pruugi olla nihtav. Tugevuseks on
paindlikkus, niitajate rohkus ja mitmekiilgne hinnang iikskdik mis ettevotte kodulehe

sisust, visuaalist v0i navigeerimisest.

Kolmandaks kodulehe analiiiisi mudeliks on BSC mudel. Mudel on vilja to6tatud juba
90ndatel teadlaste Kaplan ja Nortoni poolt. Lithend BSC pikemalt tdlgendatult tdhendab
inglise keeles balanced scorecard ning eesti keelde tdlkituna tdhendab see
tasakaalustatud tulemuskaarti. BSC mudeliga saab ettevotte kodulehe tulemuslikkust

modta ning jilgida nelja erineva perspektiivi pdhiselt (dppimine ja kasv perspektiiv,
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sisemine, kliendi ja finantsiline perspektiiv) kuidas jouab ettevote oma kodulehe abil
tdita pistitatud eesmirke ja visiooni. Mudel ei ole Kaplani ja Nortoni sonul kiill
modifitseeritud, kuid seda saab teostada, sest mudel on loodud juba kaua aega tagasi
ning tdnapideva maailmas hinnangute tegemine ja arvamuste andmine nduab tidpsust ja
selgitusi. (Kong, 2010, Ik 285-286) Jargnevalt on vilja toodud Joonis. 1, mis Kirjeldab
BSC mudelit.

Oppimise ja Sisemine . Kliendi
kasvu perspektiiv perspektiiv perspektiiv
|
v
Finantsiline
perspektiiv

Joonis 1. BSC mudel (Kong, 2010, Ik 286)

Jooniselt 1 on néha, et neli erinevat perspektiivi tekitavad ahela, mille 16pptulemuseks
on visioon/eesmark, milleni ettevote tahab jouda. Tegemist on pShjus-tagajarg ahelaga,
kus igal perspektiivil on oma perspektiivi tagajarg. Naitena on Kaplan ja Norton ahelat
ise kirjeldanud jiargmiselt: tuleks vélja tootada koolitusprogramm, mis parandab
tootajate oskusi (Oppimine ja kasv). Tédnu suurenenud oskustele tOuseb
klienditeeninduse tase (sisemine perspektiiv), mis omakorda viib kliendirahulolu ja
lojaalsuseni, suurendades nii ettevotte tulusid. Kui BSC mudelit ei kujutataks pdhjus-
tagajirg seostena, mis viib ettevitte strateegia kujunemiseni, oleks mudel pelgalt
traditsiooniline, minevikule tagasivaatav protsesside hindamine. (Kong, 2010, Ik 286-
288)
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Viimane mudel, kujutatud Tabelis 2, on vdga pdhjalik, mille nimeks on eMICA.
Extended Model of Internet Commerce Adoption (eMICA) on modifitseeritud mudel,
mis nditab iihe kodulehe tehnilist siigavust, sisukuse analiiiisi, jarelduslikku statistikat
ning kodulehe kaardistamist. Mudel koosneb kolmest peamisest etapist: edutamine
(promotion), sitted (provision) ning to6tlemine (processing). Nende kolme etapi ehk
taseme pohjal on ka mudelis vilja toodud erinevad omadused/kihid, mida iihe kodulehe

juures hinnata. (Ting, Wang, Bau &, Chiang, 2013, Ik 284-293)

Tabel 2. eMICA kolme tasemega kodulehe sisuanaliiiisi mudel

eMICA tasemed Sisu selgitus

e Tase: Mk

e Kiht 1: Pohiline informatsioon
Aadress, faks, telefoninumber.

o Kiht 2: Rikkalik informatsioon
Kontaktid; teenuste hinnakiri; ettevotte ajad
vélja- ja sisseregistreerimiseks; lithitutuvustus
ja ajalugu; privaatsus

e Tase: Lepingud

e Kiht 1: Madal interaktiivsus
Broneeringute tiihistamise puudulikus: ilm,
uudised; pressiteated; muud segavad faktorid;
olemas paketid ja muud pakkumised;
toitlustus; lisateenused; galerii, transport ja
kaardid.

e Kiht 2: Keskmine interaktiivsus
Tagasiside andmise vdimalus; elektrooniline
kiilalisteraamat; broneeringute vaatamise ja
tihistamise ~ vOimalus;  allahindlused ja
eripakkumised teatud perioodiks.

e Kiht 3: Kdrge interaktiivsus
Mitmekeelsus; koduleht on kliendile loodud

véga visuaalseks, videod, pildid jne.

e Tase: Tootlemine

Arenenud rakendused E-pood; online broneerimine ja ostud;
digitaliseeriutd tegevused

Allikas: Ting, Wang, Bau &, Chiang, 2013, Ik 284-293

eMICA mudeli pdhjal saab koostada erinevate ettevotete kodulehtede hinnanguid.

Mudeli erinevad tasemed ja kihid peavad olemas olema iga ettevotte kodulehel
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olenemata tema tegevusvaldkonnast. Kdige olulisemad ongi informatsioon ettevotte
enda kohta, kontakt, toodete ja teenuste visuaaliseerimine ning vajalike rakenduste
olemasolu tehingute tegemiseks.
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2. KALEVIPOJA TURISMITALU KODULEHE ANALUUS
JA HINNANG

2.1. Kalevipoja Turismitalu luhitutvustus, uuringu meetod ja
korraldus

Kalevipoja Turismitalu asub Kuremaa jirve dires, Ankkiilas Jogevamaal. Ettevdte asub
soodsas turismiga tegelevas piirkonnas. Talu {imbritsevad ajaloolise tdhtsusega
viaikelinnad nagu Kuremaa ja Palamuse, mis on turistidele tdmbenumbriks. Kuremaa
rand on tihedalt kiilastatud rand kohalike poolt ning annab ettevottele hea
konkurentsieelise. Ettevote asutati 2007. aastal ning on juba tegutsenud kiimme aastat.
(Terje Kérmas, suuline vestlus, 2018)

Ettevotte nimeks on kiill Kalevipoja Turismitalu, kuid on tuntud kohalikele kui Udu
talu. Juhatusse kuulub kaks liiget, Mati ja Terje Kdrmas. Turismitalu missiooniks on
pakkuda usaldusvéairset ja kvaliteetset majutusteenust. Visiooniks on olla Jogevamaa
iiks kiilastatuim ja hinnatuim majutusettevote. Ettevote soovib pakkuda enda juures
rahulikku ja wvaikset puhkust Kuremaa jirve &ddres looduskaunis kohas. Peamisi
sihtriihmi pole etteviote uurinud ega kaardistanud, pigem proovitakse pakkuda koigile
midagi. Ettevotte eriparaks on vaikne ja looduskaunis asukoht. Selline asukoht iga
majutusettevotte juures on klientide jaoks peamine tdmbetegur veetmaks rahulikku ja
meeldejadvat puhkust looduses. Turismiseaduse kohaselt kuulub Kalevipoja Turismitalu
OU puhkekiila alla, kuna ettevdtte territooriumil paiknevad telkimisala, haagissuvilate ala ja
lisaks kdampingud ning majad. Ettevote jargib oma igapdevases to0s turismiseadust ning
sellest tulenevaid noudeid. (Terje Kérmas, suuline vestlus, 2018) Jargnevalt on autori

poolt vilja toodud Joonis 2., mis visualiseerib Kalevipoja Turismitalu kodulehe esilehte.
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Joonis 2. Kalevipoja Turismitalu kodulehe esileht (Allikas: www.udutalu.ee)

Ettevote pakub erinevaid ja mitmekiilgseid teenuseid, mis on sobilikud erinevas vanuses
isikutele. Kalevipoja turismitalu pakub pdhiteenusena majutust, nii kimpingutes kui ka
kahes suuremas majas. Kdmpinguid on ettevottel kokku kaksteist, millest {iks on koigi
mugavustega kdmpingumaja. Koigi mugavustega kdmpingumaja on kahekorruseline
ning sisaldab viikest kooki, elutuba, tualettruumi ning dussi. Iga kimpingumaja juurde
kuulub katusealune ning grillimiskoht. Lisaks on vdimalik ka kasutada telkimisala, mis
mahutab suure hulga telke. Lisaks majutusele pakub ettevote ka lisateenuseid.
Turismitalu alal paikneb kolm sauna. Suitsusaunakompleks, mis on omapérane ning
vana, majutab iile viie inimese. Kdige uuem saunamaja mahutab 8-9 voodikohta ning
olemas on duss, tualettruum, saun ja kook. Viimane saun on kilesaun. Peale sauna on
alati vOimalik ennast karastada Kuremaa jirves, mis on samuti iiheks
konkurentsieeliseks. Peomaja sisaldab endas suurt peosaali vajaliku moobli ja kdogiga
ning 14 voodikohaga. Seminarimaja sisaldab 15 voodikohta, telerit, kooginurka,

tualettruume ja varjualust. (Terje Kérmas, suuline vestlus, 2018)

Lisateenusena pakub ettevote veel paatide ja kalastustarvete rentimist. Voimalik on ise jarve
peale kala piilidma minna v3i osta virsket peremehe poolt piiiitud kala. Ettevotte alale on
paigaldatud vorkpalli plats, mis on klientidele tasuta. Toitlustusteenus, mida ostab ettevote

sisse koostoopartnerilt ning mida on vOimalik ette broneerida, sisaldab Barbeque ja
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vokiroogasid. Meniii on voimalik klientidel ise valikutest kokku panna ning tellida nii
hommiku-, 16una- kui ka dhtuséoki. (Terje Kdrmas, suuline vestlus, 2018) Teenused on
kodulehel vilja toodud jargnevalt.

Teenused:

e telkimine;

e paadilaenutus;

e kalastustarvete laenutus;

e tlnnisaun;

e Kilesaun;

e kidmpingumajutus;

e katusega peomaja kasutus;

e saunamaja kasutus;

e  katusealuste kasutus;

e  kokkutulekud;

e suvepidevad;

e Voimalus osta virsket kala, kdia koos peremehega saagi jérel;
e puhkamine, sportimine, ujumine;

e pesemisvdimalus.

Udu talu on tegutsenud juba 10 aastat, kuid pole tehtud uuendusi, mis tooks kaasa uusi
kliente ja suuremat kasumit. Suvehooajal on Udu talu pidamine kasumlik, kuid siiski v3iks
kasum olla suurem. Hooajaviliselt ehk talveperioodil kiilastatakse talu vihe. (Terje

Kérmas, suuline vestlus, 2018)

Uuringu eesmargiks on leida kodulehe arendamise voimalusi Kalevipoja Turismitalule.
Uuringu meetodiks on segameetod, see tdhendab seda, et uuringu tulemusi
analiilisitakse koos kuna nad on teatud méiral sarnased. Esiteks analiiiisitakse eMICA
mudeli pohjal ettevotte kodulehte ning selleks on elektroonilise dokumendi analiiiis, kus
autor votab aluseks mudeli erinevad etapid ja kihid ning selle jargi hindab ning
analiitisib turismitalu kodulehe linke, lehti ning muid aspekte. Elektroonilise dokumendi
analiiiis valiti just selle tottu, et tegemist on meetodiga, mis tdendab meetodi kasutajale

kodulehele juba kogutud informatsiooni digsust, mida tuleks veel juurde lisada ning
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missugune on kodulehe olukord tegelikult. (Hurworth, 2005, Ik 3) T66 teoreetilises osas
oli autori poolt ka vilja toodud veel neli erinevat kodulehe hindamise mudelit. Nende
mudelite pohjal ei saanud uuringut koostada, sest uuringu eesmérgiks oli leida kodulehe
arendamise voimalusi Kalevipoja Turismitalule ning eMICA mudel oli ainuke mudel,
mis vastas eesmargi tditmisele ning aitas kodulehte ja selle tasemeid, kihte kdige
paremini hinnata. Teised viljatoodud mudelid uurisid niditeks kodulehel ettevotte ja
klientide vahelist suhtlust, kvaliteeti ning see ei oleks aidanud antud uuringu eesmarki

saavutada.

Teisena  viiakse 1dbi  kuue  inimesega  eksperiment.  Eksperiment on
andmekogumisvahend, mille abil kontrollitakse mingit kiisimust vdi probleemi digsust
(Robinson &, Mendelson, 2012, Ik 1-2). Eksperimenti kaasatakse kuus inimest, kellest
kolm ei ole kunagi turismitalu kiilastanud ning {ilejadnud kolm on seda teinud.
Eksperimendis osalejad leiti ettevdtte varasemate klientide ning ka autori enda tuttavate
seast, kes ei ole ettevotet kiilastanud. Eksperimendi kohaselt pannakse inimesed
kodulehte kiilastama ning jélgitakse, kuidas nad teatud kodulehe omadusi hindavad ja
rakendused voi kontaktid iiles leiavad. Eksperiment valiti just sellepérast, et tegemist on

andmekogumismeetodiga, mis on Kiire tulemusi andma.

Eksperimendi korraldus négi ette, et autor koostab eksperimendi tegevuste tabeli ning
hakkab seda iga inimesega eksperimenti 1dbi viies tditma. Tabel (Tabel 3.) koosneb
teemadest/teguritest, mida kolm Kklienti ja kolm mitte-klienti peavad turismitalu
kodulehel hindama. Jargnevalt tuuakse vélja eksperimendi tegevuste algtabel, millele
toetuti eksperimendi labiviimisel. Lisa 1. ja lisa 2. sisaldavad eksperimendi tegevuste
tdaidetud kahte tabelit koos eksperimendis osalejate hinnangute ja arvamustega kodulehe

teguritest ja/vOi teemadest.
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Tabel 3. Eksperimendi tegevuste ndidistabel kolme kliendiga (Autori koostatud)

Teema/tegur Klient 1 Klient 2 Klient 3
Informatsioon Hinnang Hinnang Hinnang
Visuaalne Hinnang Hinnang Hinnang
presentatsioon
Interaktiivsus Hinnang Hinnang Hinnang
Uldine navigeerimine | Hinnang Hinnang Hinnang

Tegurid/teemad leiti vottes aluseks eMICA mudeli kodulehe sisuanaliiiisi tasemed,
mille jirgi autor tegi samuti kodulehe sisuanaliiiisi. Teemade ja tegurite tdhendusi
teadsid pooled eksperimenteeritavatest, see tdhendab seda, et uuritava ettevotte klientide
jaoks oli ainukesena tundmatuks teguriks interaktiivsus. Interaktiivsuse tdhenduse ja
pohjenduse tdi autor kohe ka eksperimendi alguses vélja. Eksperiment on eMICA
mudeli pdhjal tehtud Kalevipoja Turismitalu kodulehe sisuanaliiiisi toetav ning toestav.
Toestav ja toetav just selletdttu, et mudeli pohjal koostatud kodulehe sisuanaliiiis ei
andnud tegelikult nii palju tulemusi kui voiks ning eksperimendi tulemused olid lihtsalt

taiendavad.

Tegurite voi teema juures on tegemist informatsiooni taseme hindamisega ja analiilisiga
kodulehel, visuaalse presentatsiooniga, interaktiivsuse ehk broneerimise hindamisega
ning iildise navigeerimise analiiiisiga. Autor viis eksperimenti ldbi nii, et kirjeldas
suuliselt eksperimenteeritavatele erinevaid teemasid, mida pidi hindama ning
eksperimendi jooksul hindas eksperimenteeritav suuliselt kodulehe erinevaid tegureid ja

autor fikseeris hinnangu kirjalikult vastavasse tabelisse.
2.2. Kodulehe analuis eMICA mudeli ja eksperimendi po6hjal

Kodulehe analiiiis nigi ette seda, et tehakse mitmeid tasemeid ja kihte sisaldava eMICA
mudeli pdhjal Kalevipoja Turismitalu kodulehe sisuanaliiiis, mis annab {ilevaate sellest,
missugune on kodulehe olemus, véljandgemine ja edastatav informatsioon. Kodulehe
sisuanaliilis viidi 14bi autori enda poolt ehk autor tegi elektroonilise dokumendi analiiiisi

vottes aluseks eMICA mudeli tasemed ja kihid. Mudeli sisuanaliiiisi tulemuste pdhjal
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oli niha seda, et mudeli kodulehe sisuanaliilis ei olnud terviklik ning selle tottu koostati
ka eksperiment kuue inimese seas, kes samuti hindasid ja analiiiisisid uuritava ettevotte
kodulehte vastavalt autori poolt koostatud eksperimendi tegevustabeli teemade/tegurite
alusel.

Tabel 4. eMICA mudeli kodulehe sisuanaliiiisi tulemused (Autori koostatud)

Tasel: Muik Tulemus

Kiht 2: Rikkalik informatsioon Turismitalu kodulehel on olemas suhteliselt
rikkalik  informatsioon,  kuid  puudub

informatsioon sisse- ja viljaregistreerimise

kohta.
Tase 2: Lepingud Tulemus
Kiht 1: Madal interaktiivsus Interaktiivsus oli tegelikult veel madalam, kui

mudel seda lubab hinnata.

Tase 3: Tootlemine Tulemus

Kiht 1: Arenenud rakendused Puudub hinnang, kuna kodulehel puuduvad ka

arenenud rakendused.

eMICA mudeli esimese etapi Miiiik alusel jaotub see eraldi veel pohiliseks ning
rikkalikuks informatsiooni  kihiks. Kalevipoja Turismitalu kodulehelt vdib
informatsiooni kohaselt vilja lugeda seda, et tegemist on suhteliselt rikkaliku
informatsiooniga. Kodulehel on olemas ettevitte aadress, telefoninumber, teenuste
hinnakiri, lihitutvustus ning muud kontaktid nagu arvelduskonto number. Viga oluline,
mis on puudu, on sisse- ja viljaregistreerimise ajad. Sisse- ja véljaregistreerimise ajad
puuduvad, sest majutuse registreerimine vOi pigem broneerimine, nagu kodulehel
maérgitud, toimub ettevotte omanikele helistamisel. Kodulehelt saab mdlema omaniku
telefoninumbri ning nendele tuleb helistada, et saada broneering voi pakkumine.
Eksperimendi tulemused niitavad aga seda, et eksperimenteeritavate sonul on
Turismitalu kodulehel kdik informatsioon ettevotte, kontaktide, teenuste ja hinnakirja
kohta olemas, kuid suurem osa olemasolevast informatsioonist on ebaoluline. Puudub

tildine informatsioon, mis oleks kliendile ja tulevasele kiilastajale huvidratav ning mis
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hoiaks kiilastajat kodulehel kauem. Kiisimus tekkis selles, et uuritaval ettevottel on kaks
nime (Kalevipoja Turismitalu ja Udutalu), kuidas peaks otsima ettevotte kodulehte ja
millise nime jirgi. Mdlema vahendi jirgi uuritava ettevotte kodulehte hinnates on néha,
et informatsioon on rikkalik ning kiillaldane, kuid eksperimendis osalejate hinnangud
andsid terviklikuma tulemuse ning pohjenduse, et kogu informatsiooni olemasolu ja

selle ulekiillus ei tdhenda alati head tulemust.

Jargnevalt hinnati eksperimendi ja eMICA mudeli kohaselt turismitalu interaktiivsust.
Mudeli ja eksperimendi tulemused kodulehe interaktiivsuse kohta on erinevad. eMICA
mudeli taseme 2 ehk Lepingud kohaselt on kodulehe interaktiivsus isegi madalama
vaadrtusega kui saaks mudeli jargi hinnata. See tdhendab seda, et Kalevipoja Turismitalu
kodulehe madal interaktiivsus omab endas broneeringute tiihistamise puudulikkust ning
ilma, uudiste; pressiteadete; muude segavate faktorite; pakettide ja muude pakkumiste;
toitlustuse; lisateenuste; galerii, transpordi ja kaartide tegurite puudulikkust.
Eksperimendi kohaselt olid kodulehe interaktiivsuse tulemused aga klientide ja mitte-
klientide vahel erinevad. Klientide hinnangu kohaselt oli turismitalu kodulehe
interaktiivsus keskmine. Mitte-klientide hinnangute kohaselt oli tegemist vdga madala
interaktiivsusega. Eksperimenteeritavad ei leidnud kohe kodulehelt voimalust
broneerida, vaid pidid otsima igalt kodulehe kihilt vastavat tegurit. Tulemusi koondades
tuli vilja aga see, et mudeli ja eksperimendi iildine tulemus interaktiivsuse kohta on
siiski madal, kuid teguri/kihi tulemuse pdhjuseks leiti, et selline broneerimise viis on
Kalevipoja Turismitalule siiski sobilik ning ei olegi vaja elektroonilist

broneerimisvoimalust kodulehel.

3.tasemeks eMICA mudelis on Tootlemine, see tdhendab seda, et olemas on arenenud
rakendused nagu erinevad digitaliseeritud tegevused, e-pood, online broneerimine ja
ostukeskkond. Jillegi ei saa uuritava ettevotte kodulehel hinnata eMICA mudeli
kolmanda taseme kihti arenenud rakendused, sest see on turismitalu kodulehel taielikult

puudulik.

Autori poolt oli eksperimendi ldbiviimiseks loodud veel kaks tegurit /teemat, milleks
olid visuaalne presentatsioon ning iildine navigeerimine, mida eMICA mudeli tasemed

ja kihid ei hinnanud. Esmalt viidi ldbi hinnangu loomine kodulehe visuaalse
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presentatsiooni kohta. Turismitalu kodulehe visuaalse presentatsiooni hinnangud olid
tiksteist mittetoetavad. Arvati, et tegemist on viga vanamoelise ja aegunud
varvilahendusega. Arvati seda, et kas hubane, maaldhedane ja lihtne vérvilahendus on
sobilik ettevotte kodulehele. Eksperimendi ja eMICA mudeli kodulehe hinnangud
samastusid halva kvaliteediga fotode poole pealt. Hinnangute tulemused néitasid seda,
et fotode kvaliteet on viga halb ning see juba ise peletab kliendi ja tulevase kliendi
ettevotte kodulehelt eemale. Kuna Turismitalus on tehtud hoonetele uuendusi, mis
pakuvad erinevaid teenuseid, tuleks ka need uuesti jaddvustada. Lisaks sellele hinnati ka
ildist navigeerimist, mille hinnangute tulemused olid {ildiselt sarnased. Navigeerimise
muutis keeruliseks see, et informatsiooni uuritava ettevotte kodulehel oli viga palju.
Jargnevalt on vilja toodud Joonisel 4. visualiseering sellest, milline on kodulehe galerii

ning kuidas fotod avanevad.

[ Galerii - Google Chrome — [m} X

® udutalu.ee/ galerii_pilt.php?kaust=yldised&pilt_id=2

%m

|
LTl

meie lugu teenused hinnakiri galerii mbruskond asukoht paitnerid kont:

--.Aﬁ

Joonis 4. Kalevipoja Turismitalu galerii (Allikas: www.udutalu.ee)

Kui eMICA mudeli kodulehe sisuanaliilisi tasemeid ja kihte ning eksperimendi
tegureid/teemasid vorrelda voi iihendada, ndeme seda, et koik nad on omavahel seoses.
Turismitalu klientidele koduleht iildiselt meeldib, kuna nad on seda juba nii kaua
kasutanud ning koik on kodulehel navigeerides lihtne. Vastavalt turismitalu kodulehel

on raskendatud navigeerimine pdhjustatud informatsiooni iilekiillusest ning viimane on
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omakorda seotud ka visuaalse presentatsiooniga, kuna tulevast klienti ei tdmba
visuaalselt lugema pikka teksti. Osade kihtide ja tegurite tulemuste puudulikkus tuligi
sellest, et nende olemasolu puudus antud uuritava ettevotte kodulehel. Uhendades
erinevad tasemed, kihid, teemad ja tegurid, on ndha seda, et Kalevipoja Turismitalu

koduleht on viga algeline ning alati on vdimalus areneda.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD KALEVIPOJA
TURISMITALULE

Antud peatiikis tuuakse vilja eMICA mudeli pohjal tehtud Turismitalu kodulehe
sisuanaliiiisi ja autori poolt 1dbi viidud eksperimendi tulemuste jareldused. Jarelduste
pohjal tuuakse ka Kalevipoja Turismitalule nende kodulehele parendusettepanekuid
lahtudes mudeli sisuanaliiiisist ja eksperimendis osalejate hinnangust vastavalt

erinevatele kodulehe analiiiisi loomiseks loodud etappidest ja kihtidest.

Viikemajutusettevotetel on peamiseks toodete ja teenuste turundamise allikaks koduleht
ja sotsiaalmeedia, nii nagu suurematel majutusettevotetel. Dubovyk ja Ortynska on oma
2015. aasta artiklis vilja toonud, et veebi kasutamine toodete ja/vdi teenuste
turundamisel on kdige parem viis edasi miiiia voi turundada 21. sajandi kliendile. 21.
sajandi kliendile just selletottu, et tegemist on inimestega, kelle elutempo on viga kiire
ning sellises keskkonnas on muutunud veebikasutus igapdevaseks. Koige kiirema
informatsiooni edastuse saab veebis. Klientide vajadused, ootused ja soovid muutuvad
sekundite jooksul, mis on ebanormaalselt kiire, selle jaoks ongi koige parem igal
ettevottel luua  vO0i  arendada  klientide  pohjal oma  veebipShiseid

turundusallikaid/kodulehti.

Murphy jt (1996, Ik 71-72) tdid juba rohkem kui 20 aastat tagasi vilja, et koduleht on
iiks nendest hiddavajalikest asjadest, mis aitab {likskdik missugusel ettevottel leida
tulevasi kliente ja ka arendada oma olemasolevaid ning loodavaid tooteid ja teenuseid.
Sellest jareldades on Kalevipoja Turismitalule kodulehe sisuanaliilisi tegemine ning

arendusettepanekute toomine oluline.
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Esimesena analiiiisitigi kodulehte eMICA mudeli jargi. Mudeli tulemustest saab

jareldada seda, et Turismitalu koduleht on vananenud nii informatsiooni, interaktiivsuse

ja rakenduste pohjal. Kohati oli tulemustest ndha ka seda, et ebaolulist informatsiooni

oli lintsalt liiga palju. eMICA mudeli pohjal tehtud ettevotte kodulehe sisuanaliiiisi

esialgsed arendusettepanekud kodulehele on jirgmised:

e Informatsioon muuta iildisemaks ehk panna kirja Kalevipoja Turismitalu kohta
selline informatsioon, mis on oluline ning konetaks kliente ja esmakiilastajaid.

e Kodulehe platvormi ja linkide vaheline t66 muuta efektiivsemaks ehk nad peaksid
iiksteist toetama.

e Kuna visuaalne presentatsioon on kliendile tdnapédeval aina olulisem, siis tuleks
kindlasti leida kodulehe virvilahenduse ja fotode vaheline tasakaal, kvaliteet.

e Interaktiivsuse tegureid nagu broneerimine, teenuste ja toodete presentatsioon
peaks olema ajaga kaasaskaiv ehk paistma kliendile meelitavana ning uudne.

e Informatsiooni kiilluse tottu tuleks ka seda vihendada ning sellega omakorda

muutub ka navigeerimine ning informtasiooni leidmine lihtsamaks.

Murphy jt (1996) on ka tdheldanud, et koige tohusamad kodulehed on need, mis
pakuvad tarbijale koige lihtsamat ja rahuldavamat juurdepddsu asjakohastele ja
ajakohastele andmetele. Selle tottu tulekski turismitalul tegeleda kodulehe disaini
poolega, et muutuda kliendile meeldivamaks voi tuntumaks. Oluline on ka Murphy
sonul kodulehe arendamisel jargida ka tdnapdeval kasutusel olevat nelja kaalutlust nagu
missiooni middramine, turundamise ja turustamise planeerimine ning pideva hooldamise

praktiseerimine.

Kodulehe disaini ning muid aspekte ja tegureid saab parandada ka Alom’i ja Telem’i
(2014) poolt loodud kliendiuuringu pohjal kodulehe sisu kohandamiseks kliendi soovide
ja vajadustele kohaselt. See tdhendab seda, et tuleks turismitalu kodulehe niitel
paigaldada saidile Google Analytic, mis annab vdimaluse tdita meetodi pohiselt

kliendiuuringut, kditumise navigeerimist, profiilide tuvastust ning palju muud.

Autori poolt 1dbi viidud eksperiment kolme Turismitalu kliendiga ning kolme mitte-
kliendiga ja nende hinnang erinevatele kodulehe teguritele/teemadele niitas seda, et

eMICA mudeli pohjal loodud kodulehe sisuanaliiiis ja eksperimendi tulemused eristusid
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olulisel mééral eksperimendis osalejate tottu. Klientide hinnangust voib jareldada seda,
et vidikemajutusettevotetel ei peagi olema koik nii uus ja huvitav. Mudeli analiiiisi ja
eksperimendi analiiiisi {ihtisid peamiselt visuaalse teguri/teema ja/vdi kihi poolest. Koik
eksperimendis osalejad arvasid, et tuleks teha ettevottest uued fotod, millel oleks ainult
positiivne tagajarg. Mitte-kliente oli kolm ning nende hulka kuulus ka kaks inimest, kes
teadsid paris palju kodulehe loomise ning kodulehe disainimise, hooldamise ja
turunduse kohta. Nemad olid juba eclhdilestatud, et antud uuritava ettevotte koduleht on
viaga ajast maas ning hinnang on negatiivne. Kuid suhtuti suhteliselt neutraalselt
kodulehte kuna nende sOnade jdrgi oli tegemist siiski vdga viikese
viaikemajutusettevottega. Mitte-klientide hinnangutest ldhtudes saab jireldada seda, et

Turismitalu koduleht vajab suurt uuendust ning arendamist igal tasemel ja kihil.

Teoorias on viidatud (Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2016, Ik 312-314) sellele,
et klientide kaasamine toodete ja teenuste turundamisse, loomisesse ning arendamisse
on joudnud peamiseks vOimaluseks majutusettevotetele asja- ja ajakohase toote voi
teenuse sdilitamiseks vOi loomiseks. Aja maha votmine ja 100gastumine on tdnapédeva
kiire elutempoga kliendile védga tdhtis ning ta otsib teenuSte vOi toodete tarbimisel
voimalust olla n-6 ,,mina ise“. Sellist arusaama vodi kirjeldust peaks praktiseerima ka
turismitalu, sest vdga lihtne on ise eesmarkidest ja visioonidest eemale kalduda ning
kuna neil on suhtelist vihe selliseid kliente, kes on piisivad, siis piisivate ja lojaalsete
klientide kaasamine ja nende hinnang ettevottele on arendamisel ja uuendamisel
kasumlikum kui n-6 ,,ise tegemine®. Cui ja Wu (2016) on hiljuti vélja toonud, et mida
suurem soltuvus on ettevottel klientide kaasamisest seda suurem on ka vdimalus
tuletada paremaid ideid, parandada tootevalikud ning liikuda majanduslikult paremuse

poole.

Eksperimendis osalejate  hinnangute pohjal koostas autor kuus kodulehe

parendusettepanekut Kalevipoja Turismitalule:

e Informatsiooni struktureerimine ehk arusaamine, kas informatsiooni ettevotte kohta
koostatakse ja kajastatakse vastavalt omanike vdi klientide soovidele.

e Hoonete uuenduste jaddvustamine uuete kvaliteetsete fotode nditel.

e Fotode tegemisel kaasata kliente voi omanikke.
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e Broneerimise viis jitta hetkel samaks, kuid vajadusel suureneda digitaalsemaks ehk
luua voimalus broneerida teenus kodulehel.

e Informatsiooni struktureerimisel ja vihendamisel muutub ka navigeerimine lehel
paremaks.

e  Kaks ettevotte nime Kalevipoja Turismitalu ja Udu talu ajavad ettevotet mitte
kiilastanud inimesed segadusse. Kodulehel peaks olema vilja toodud ettevotte

mdlemad nimed ning niditeks mainima, missugune on peamiselt kasutuses.

Lisaks erinevatele meetoditele ja loosungitele on kdige tdendolisemalt kasutatav meetod
Kalevipoja Turismitalu poolt iiks huvitav ja taaskasutatav meetod, mille nimi on
WISDOM. WISDOM meetod pdhineb vana informatsiooni ja disaini drakasutamisel
uue loomiseks. Kindlasti ei hakka uuritav majutusettevote looma uut kodulehte, vaid
kasutab vana ja muudab selle vana-uueks. WISDOM kodulehe arendamise meetod on
iiks koige paremaid meetodeid just Kalevipoja Turismitalu taolisele majutusettevotte
kodulehele, sest koduleht on uuritaval ettevottel olemas ning vana versiooni saab

kasutada kodulehe uuenduste koostamisel.

eMICA mudeli kodulehe sisuanaliiis ja autori poolt koostatud eksperimendipdhine

kodulehe analiitis olid {iiksteist toetava. eMICA mudeli analiiiisi ja eksperimendi

tulemustest jareldatud parendusettepanekud on végagi sarnased ning jérgnevalt tuuakse

vilja mdlema analiiiisi ettepanekuid arvesse vottes peamised parendusettepanekud:

e Informatsioon peab olema iildisem, struktureeritud ning huvitavam klientide ja
esmakiilastajate jaoks.

e Kodulehe platvormi ja linkide vaheline kommunikatsioon muuta efektiivsemaks ja
tiksteist toetavamaks.

e Luua tasakaal ja kvaliteet vdrvilahenduse ning fotode vahel.

e Hoonete uuenduste jaddvustamine uute kvaliteetsete fotode nditel ja fotode
tegemisel kaasata kliente voi omanikke.

e Broneerimise viis jatta hetkel samaks, kuid vajadusel suureneda kodulehele

digitaalsel kujul.
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e  Kaks ettevotte nime Kalevipoja Turismitalu ja Udu talu ajavad ettevotet mitte
kiilastanud inimesed segadusse. Lahenduseks tuua kodulehel vilja ettevotte

peamiselt kasutatav nimi ning ka teine nimi.

Soovituslik tegevuskava ettevottele edasiseks tegevuseks saab lugeda Lisast 3.
Kalevipoja Turismitalule tdi kodulehe parendusettepanckud autor, samas arvestades
labiviidud eMICA mudeli kodulehe sisuanaliilisi ja eksperimendi tulemustega. Need
kodulehe parendusettepanekud on lihtsasti teostatavad vdikemajutusettevottele ning ei
sisalda uuenduste loomisel erilise tdhtsusega korget tehnoloogiat. Eesmirgiks on
parendusettepanekute toomisega turismitalule siiski sdilitada nende maaldhedane imago

ning looduskaunis koht majutuseks.
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KOKKUVOTE

Majutusettevotte koduleht on ettevotte peegeldus sellest, kes ta on, kellega ta soovib
koostddd teha ning kellele ta soovib oma teenuseid voi tooteid pakkuda. Tdnapéeval on
muutunud inimeste jaoks veebis ajaveetmine hobiks. Enam ei ole aega inimestel votta
kitte tavaline paberkandjal ajaleht ning lugeda uudiseid, neid tehakse pigem
nutitelefone, tahvleid voi arvuteid kasutades. Selline viis uudiste, erinevate ettevotete ja
nende teenuste ja/voi toodeteni jdudmine on kdige kiirem. Siinkohal on ettevotted aina
rohkem hakanud podorama tdhelepanu sellele, kuidas nad presenteerivad veebi

vahendusel ennast maailmale ja oma tarbijatele.

Ettevote presenteerib ennast veebi vahendusel 14bi valitud kodulehe disaini. Disaine ja
nende liitke on kodulehe disainimiseks viga palju, kuid dige leidmine ei ole nii lihtne.
Majutusettevotte kodulehe disain, nagu ka teiste erinevate valdkondade ettevotete
kodulehtede disainid, peab vastama kaasaja trendidele ning ettevotte poolt pakutavatele
teenustele, toodetele ja olema klienti ja tulevast klienti positiivselt haarav. Oluline ei ole
ainult kodulehe véljandgemine vaid ka selle erinevate lehtede ja linkide vaheline

koostoo ja toimimine.

Korge visuaalne kvaliteet on tdnapideva kodulehtedel viga hinnas. Klient vdi esimene
tulevane markabki alguses ainult disaini ning selle meeldimisel suundub ta edasi uurima
kajastatud informatsiooni. Disain ja ettevotte kohta kajastatud kodulehel olev
informatsioon peavad olema omavahel kooskdlas. Samuti on kodulehel palju erinevaid
muid tegureid, mis koostavad ettevdtte kodulehe jaoks tervikliku disaini, nagu

interaktiivsus, arenenud rakendused (e-registreerimine, e-pood jne), navigeerimine.
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Kéesolev 10putéd on koostatud eesmérgiga tuua kodulehe arendamise ettepanekuid
Kalevipoja Turismitalule. Eesmirgi tditmiseks uuriti ja otsiti erinevaid kodulehe
loomise, turundamise, disaini ja hindamise mudelite, meetodite valdkondi. Loput6d
teoreetilise 0sa esimene peatiikk baseerub kodulehe arendamise pdhimotetel ning selle
neljal alapeatiikil. Antud uuritaval majutusettevottel oli olemas juba koduleht ning
olemaoleva kodulehe uuendamist alustatakse tavaparaselt kodulehe turunduse
uurimisega ning vajadusel selle iimberkorraldusega. Jargnevalt peatuti kodulehe ehk

veebisaidi disaini teemal ning kirjeldati ka kodulehe maine mdju kliendi kditumisele.

Kodulehe hindamise mudeleid oli neli, WQI (Web Quality Index), SNA (Social Network
Anlysis), BSC (Balanced Scorecard), eMICA (Extended Model of Internet Commerce
Adoption). Uuringuna koostati Kalevipoja Turismitalu kodulehe hindamine, mille
pohjal ka tehti ettepanekud kodulehe uuendamiseks. Uuringu ladbiviimiseks valiti
kodulehe hindamiseks eMICA kodulehe sisuanaliiiisi koostamise mudel. Turismitalu
kodulehte hinnatigi mudelis olevate erinevate tasemete ja kihtide pohjal. Tasemete alla
kuulusid kolm peamist kihti, mida Turismitalu kodulehel hinnati: informatsioon,
interaktiivsus ja arenenud rakendused. Mudeli pdhjal tehtud kodulehe hinnangute
tulemused olid kohati puudulikud, ei olnud v&imalik koostada hinnanguid

interaktiivsuse ja arenenud rakenduste kohta.

eMICA mudeli tulemuste puudulikkuse tottu koostas autor eksperimendi kuue inimese
seas, kolm Turismitalu Klienti ja kolm mitte-klienti, kes andsid samuti oma hinnangu
uuritava majutusettevotte kodulehe erinevatele teguritele eksperimendi tegevustabelile
vastavalt. Eksperiment loodi eesmirgil, et saada kodulehe hinnanguid juurde ning need
oleksid ka eMICA mudeli kodulehe sisuanaliiiisi toetavad. Eksperiment nigi ette seda,
et kliendid ja mitte-kliendid hindavad Turismitalu kodulehe informatsiooni, visuaalset
presentatsiooni, interaktiivsust ja iildist navigeerimist. Hinnangute tulemustest oli ndha
seda, et need on mudeli hinnangut toetavad ning muutsid kogu hinnangut

terviklikumaks.

Viimases ja kolmandas peatiikis kirjeldatakse Turismitalu kodulehe hinnangute
tulemusi, tuuakse jareldused ja ettepanekud uuendusteks. Peamiselt, mida Kalevipoja

Turismitalu peaks oma kodulehe juures arendama ja uuendusi sisse viima on disain ja
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informatsioon. Disain just selle tdttu, et see on esimene, mida lehe kiilastaja ndeb ning
sellest ta ka ldhtub edasi liikkumisel. Informatsiooni on ettevotte kodulehel liiga palju
ning seda oleks vaja korrektselt struktureerida ning muuta iildisemaks. Informatsiooni

struktureerimisega parandatakse omakorda ka navigeerimine paremaks.

Sellised ettepanekud, mudelid ning muud nédpunidited on need, mis hoiavad iikskdik
millise ettevotte kodulehe trendika, uue ja kliendile kutsuvana. Autori arvates voikski
kdesoleva diplomit66 huvi pakkuda erinevatele majutusettevotetele, kes sooviksid oma
vana kodulehte natukene uuendada ja arendada, kuid ei tea millest peaks alustama.
Uuring viidi 1dbi 2018. aasta kevadel ning eelkdige kajastas see Turismitalu kodulehe
hetkeolukorra hindamist. Uuringu piiranguna néeb autor seda, et tegelikult oleks véinud
reaalselt midagi Turismitalu kodulehel muuta ja arendada, aga selleks aeg puudus.

Uurimise aeg oleks voinud olla pikem vastavas valdkonnas uuringu ldabiviimiseks.
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LISAD

Lisa 1. Eksperimendi tegevuste tabel kolme kliendiga

Teemal/tegur

Klient 1

Klient 2

Klient 3

Informatsioon

Leidmine oli varem kiilastanud inimese
jaoks lihtne. Varem olid ka kodulehel
paremas kiiljes kajastatud ajalehtede
artiklite sonade tdhed kuidagi kaduma
ldinud, ilmselt ei toetanud programm
neid tdhti. Leidis juba {iihe klikiga
kodulehel olemisel.

Klient juba olnud kolm aastat. Kdik on
selge ning alguses oli keerulisem Kkui
kasutama hakkas, aga harjus kohe édra
ning tegelikult on tegemist viga armsa
véikeettevotte kodulehega.

Ei meeldi broneerimise viis, aga nende jaoks
on see ilmselt koige parem kuidas kliendiga
tthendust saada. Informatsioon iildiselt on
piisav ning kui vajadust saab iga inimene
tegelikult ka helistada ja kiisida jérgi.

Visuaalne
presentatsioon

Visuaalne pool kliendile nii védga ei
meeldinud, kuna kodulehe vérvid olid
kiill rahustavad ning ei kriiskanud nikku,
olid need pealtndha vidga vananenud.
Lisaks sellele oli avalehel palju pilte ning
menu oli ka kujutatud pildi ja kirjaga
ning need koos koik tundusid liiga
kirevad Kkliendi silmale. Veateade Adobe
Flash Player’i kohta oli ka silmale

Uuendustest teha  pilti.  Virvused
meeldisid, vdga maaldhedane ja armas.

Uusi pilte tahtis ndha, sest teab, et nad on
oma hoonetes teinud hiljuti ka uuendusi ning
neist oleks véga lahe uusi fotosid néha.




ebameeldiv. (oleneb vb enda arvutist)

Interaktiivsus

Palju probleemi tekistas eksperimendis
osalejal broneerimise leidmisega. Tema
on harjunud broneerimisvéimalusega
kodulehel mitte helistamisega iihest
omanikule et saada broneeringut, voiks
olla rohkem digitaalsem bron.

Hea, ei kurda aga saab ka paremaks
muuta.

Broneerimise viis viga hea.

Uldine navigeerimine

Halb, pildid olid vanad ning vajavad
kindlasti uuendust, ei ole iildse kliente
ligitdmbav, tihti ajas ka segadusse, pidev
otsimine.

Alguses oli keeruline, aga vdtab
harjumist nii palju informatsiooniga
kodulehelt midagi iiles leida, aga niiiid
juba teab kus mis asub ning leian
sekundite jooksul. Aga kui mainida
tulevase kliendi vaatenurgast siis peaks
kindlasti infot vdhendama ning muutma
seda ka mittekiilastanud inimese jaoks
lihtsamini arusaadavamaks.

Informatsiooni on ettevottel kodulehel viga
palju ning selle tottu on ka keeruline seda
iles leida, tahab ndha sellist korda voi
paremat asetust informatsiooni  suhtes,
leiaksid ka tulevased kliendid paremini oma
vajaliku info {iles.
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Lisa 2. Eksperimendi tegevuste tabel kolme mitte-kliendiga

Teemal/tegur

Mitte-klient 1

Mitte-klient 2

Mitte-klient 3

Informatsioon

Voiks olla rohkem informatsiooni
ja  vdiks olla kas rohkem
kompaktsem ja iihes kohas mitte nii
laialivalguv. Infot on palju aga seda
tuleb ka struktureerida rohkem ning
vélja jatta tulevase kliendi jaoks
ebaolulised asjad.

Viga vananenud koduleht, ei kutsu
eriti  kiilastama, peaks kindlasti
fotode osas midagi ettevotma,
meeldib aga asukoht, tundub et nad

tahavad kliendile pakkuda
rahulikku loodusekiillast puhkust
maal. Infot liiga palju ja
laialivalguv.

Ei ole kunagi eriti kuulnud sellest
kohast, autori kédest sai teada, et
ettevottel on kaks nime, mis ajasid
kohe segadusse, kuidas peaks
otsima ettevotte kodulehte, millise
nime jargi. Otsustas siis Udutalu
nime kasuks ning hiljem otsis ka
Turismitalu nime jirgi ja tuli
ettevotte koduleht ikkagi ilusti ette
esimese lingina. Infot on vidga viga
palju, vGiks vdhendada, sest klienti
tegelikult ei huvita nii pohjalik ja
sisukas ettevotte kirjeldus jne.

Visuaalne presntatsioon

Fotod on kvaliteedilt liiga ndrgad
ning vajavad uuendust, virv hea, ei
ole silmale liiga halb, liikuvad
pildid esilehel on viga lahe
lahendus, kohe toob vaatama.

Pildid nii halvad, kindlasti oleks
hea uued teha, visuaalselt on ka
vananenud. Varvid onneks ei olnud
liiga kriiskavad ning ei hakanud
silmale. Tuua rohkem pilte
kodulehe esilehele
majutusteenusest  suvel ning
piltidele ka tuua moned kliendid
voi ise nendele jadda.

Visuaalselt voiksid olla kindlasti
ettevottest tehtud fotod parema
kvaliteediga. Meeldis see, et
koduleht on hasti maaldhedase
presentatsiooniga ning kui soovida
veeta puhkus looduses ja veekogu
adres siis see oleks perfektne koht.

Interaktiivsus

Uhenduse saamine ettevottega on

Broneerimine on tdhus ning ei ole

On harjunud broneerimisel
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kuidagi vanamoeline, aga kindlasti
tootav.

midagi kurta, see on tegelikult
koige kiirem viis broneerimiseks
ekpserimendis osaleja arvates.

kodulehel, aga siin peab helistama
eraldi  osanikele ning enda
soovidest ja vajadustest neile
isiklikult rédkima. Aga selline
lahendus on neile kui
vaikemajutusettevottele koige
parem, sest nad on maal ja sellist
suurt broneerimisatribuuti
kodulehel hooldada ja hoida on
suhteliselt raske.

Uldine navigeerimine

Keeruline navigeerida, sest infot on
igal pool nii palju ning ei oska isegi
kuskilt otsast alusada.

Natukene keeruline, sest linke, mis
viivad edasi teisestele
informatsioonidele on liiga palju.
Tihti peale eksis dra ning hea oli
siis see, et sai kohe kodulehe
esilehel soovil tagasi minna.

Viga hea oli. Esilehel sai kohe aru
mis link viib milleni ning kust saab
teada enda jaoks olulist
informatsiooni.  Paremaks saab
muidugi alati muuta.
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Lisa 3. Soovituslik tegevuskava ettevottele edasiseks tegevuseks

Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste mdodtmise
indikaatorid
Kodulehel Marts 2019 Ettevotte omanikud Omanikud Ettevotte omanike | Struktureeritud ja uus
informatsiooni tooaeg informtasioon on
struktureerimine klientidele
arusaadavam
Kodulehe platvormi ja | Jaanuar 2019 IT-spetsialist Omanikud Finantseering ettevotte | Klientidel — kui  ka
linkide vahelise t60 eelarvest omanikel on lihtsam
efektiivsemaks navigeerida kodulehel
muutmine ning oamnikud saavad

muuta ja tdendada asju

lihtsamalt
Leida kodulehele uus | Marts 2019 Ettevotte omanikud Omanikud Ettevotte omanike | Koduleht muutub
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SUMMARY

HOMEPAGE DEVELOPMENT ON THE EXAMPLE OF KALEVIPOJA
TURISMITALU

Gertrud Luik

Nowadays the existence of a homepage is critically necessary for every accommodation
establishment. Trends in accommodation field are changing due to the rapid
development of technology. A homepage is the main source that helps establishments in
business fields reflect their essential nature, products and services, culture of the
organization and the segment of chosen clients. All of the above is called marketing
through the homepage. The easiest way to reflect and market ones goods and services is
on a homepage or social media because Internet has changed over the last decade and
become part of peoples lives, so they can fulfil their wishes, needs and expectations. In
web-marketing definite development of products and/or services is not as important
anymore as is the way to sell it to a suitable client. Herein the design of a homepage
becomes important. Design of a homepage is the first thing a client sees when visiting
it. It could be the first reason why a client stays on a homepage or leaves it. Web world
surrounding us and marketing on those platforms have become more visual, which
means that to catch a client’s attention, businesses use photos, pictures, colours and
different design elements for marketing. Visualising raises trust towards companies,
which means that the information has a definite place and is known in which way goods

and services are offered.

Kalevipoja Turismitalu has kept up with the trend of visual presentation and it can be
seen on their homepage. The theme of this thesis is very timely nowadays because
homepages of different accommodation establishments are becoming more important in

development of clients’ first impressions. The aim of this thesis is to make propositions



for Kalevipoja Turismitalu to develop their homepage. The author uses mixed method
for the research, which means that an analysis of an electronic document and the results
of the experiment are made together.

This thesis is based on one problem, in which Kalevipoja Turismitalu qualifies as well.
The first problem is how can a rural accommodation establishment develop its
homepage. The author has found solutions to this problem with the help of empirical
study, posed research question and research tasks

Research question: How can a rural accommodation establishment develop its
homepage?

Research tasks:

e To explain the problems arising from creating and updating a homepage of the
example of different studies.

e Find different homepage assessment models and methods.

e Analyse the main problems of Kalevipoja Turismitalu homepage.

e Make homepage development and update suggestions to Kalevipoja Turismitalu.

The first part of this thesis focuses on the theory of marketing and updating a homepage
so that it corresponds to the clients’ expectations. Design of the web page is also
important. The aim of the design of the web page is to bring the clients’ attention to the
visual side of the homepage. Clients’ behaviour is influenced by the reputation of the
establishment. The reputation of the establishment comes from the feedback of previous
clients. The clients’ behaviour is accordance to the reputation being bad or not. A
homepage is evaluated by different models like WQI (Web Quality Index), SNA (Social
Network Anlysis), BSG (Balanced Scorecard), eMICA (Extended Model of Internet

Commerce Adoption).

The author chose the eMICA model to carry out the research. Homepage of Kalevipoja
Turismitalu was evaluated by different levels and layers. The main levels include three

layers: information, interactivity and advanced applications. The results of the
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evaluation were insufficient which showed that the homepage of the researched

establishment is outdated and needs suggestions for updates.

Due to the insuffient results of eMICA model it was necessary to carry out an
experiment among six people of which three were clients of Kalevipoja Turismitalu and
three were not. The aim of the experiment was to get more results and for it to be
eMICA model supportive. Clients and non-clients evaluated the information, visual
presentation, interactivity and overall navigation of the homepage. The results showed
that the experiment was supportive and consistent of the evaluation of the homepage.

The final suggestions to Kalevipoja Turismitalu are as follows:

e Information needs to be more general and structured. Information should be
precise, interesting and important to clients.

e The communication between the platform of the homepage and links should be
more effective and supportive of each other.

e To find the balance and quality between colour scheme and photos.

e The renovations of the buildings should be captured by quality photos and clients
and owners should be involved.

e Booking can be same at the moment but should be more digitalised if need be.

e The establishment has two names: Kalevipoja Turismitalu and Udu talu, which may
be confusing to clients who have not yet visited the establishment. Both names

should be reflected on the homepage.

These suggestions, using the models and tips keep an accommodation establishment’s
homepage trendy, new and inviting. This thesis gives Kalevipoja Turismitalu a solid
path towards homepage developing and updating but can also be useful for other small

accommodation establishments who are in need of developing their homepage.

52



Lihtlitsents 10put6o reprodutseerimiseks ja loputoo iildsusele kittesaadavaks

tegemiseks

Mina, Gertrud Luik ,

(autori nimi)

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

,Majutusettevotte kodulehe arendamine Kalevipoja

nditel* ,

(Ioputéé pealkiri)

mille juhendaja on Marit Piirman :

(juhendaja nimi)

Turismitalu

1.1.reprodutseerimiseks sdilitamise ja iildsusele kéttesaadavaks tegemise eesmargil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse

tdhtaja 10ppemisenti;

1.2.iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja

16ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. Kkinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Pérnus, 15.05.2018

53



