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SISSEJUHATUS

Viimastel aastatel on muutunud tarbija ostukaitumine drastiliselt COVID-19 pandeemia mdjul. Selle
tulemusena on inimesed harjunud kasutama samu ostuvdtteid l&bi erinevate tegevussektorite, mis
lihtsustab ostuprotsessi ning voimaldab kliendil teha ost kiirelt, mugavalt ja kodust lahkumata. Sellest
tulenevalt on langenud ka miudgisalongide kilastatavuse arv. Koiki marke ja mudeleid puudutav
informatsioon on internetist vaga kergesti kattesaadav, kuid praegusel ajal puudub Eestis vdimalus
sooritada sOiduki ost otse margiesinduse veebilehelt kiirelt, mugavalt ning kodust lahkumata. Kuna
konkurents sdidukite mutgiturul on vdga tihe, voidab see, kes mdistab paremini tarbija kaitumist ning

kellel on eelis konkurentide ees lisavaartuste néol.

LOputdo eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargnevad uurimiskisimused:
e Kui suurel maaral mdjutab tarbija vanus auto ostu eelistusi?
e Millised tegurid mdjutavad ostu sooritamist margiesinduse veebipoest?

e Millised funktsioonid on tarbija jaoks olulised margiesinduse veebipoes?

LOputdod koosneb neljast osast. Esimeses ehk teoreetilises osas késitleb autor sdidukite jaemudigi
digitaliseerimise varasemaid uuringuid ning teoreetilisi aluseid. Autor annab (levaate
digitaliseerimise vajalikkusest ning toob vélja erinevaid mudeleid selle toimimiseks ja Kirjeldab selle
mdju margiesindusele. Teises osas kirjeldab autor uuritavat ettevotet. Ettevotte dritegevust, visiooni
ja missiooni juhtimisstruktuuri, pohivéértuseid ning praegust miuugiprotsessi. Kolmandas osas
kirjeldatakse loodava veebipoe kontseptsiooni. Neljandas osa tutvustatakse rakendatud
uurimismeetodit ja antakse Ulevaade labi viidud kisitlusest ning selle tulemustest. Samuti leitakse

vastused pusitatud uurimiskiisimustele.

LOputdd voib pakkuda huvi sbidukimiigiga tegelevatele ettevotetele, kes plaanivad automiugi
digitaliseerimist. To0st on vBimalik saada lisainformatsiooni veebipoe loomise vajalikkusest ning

otstarbekusest.



1. SOIDUKITE MUUGI DIGITALISEERIMINE
1.1. So6idukite jaemuugi digitaliseerimise vajalikkus

Autode mudgi- ja turustusmudel on alates 1980. aastastest olnud enamjaolt sama vaatamata suurele
tehnoloogiaarengule teistes toostusharudes. Tehnoloogia on muutnud viisi kuidas inimesed ostavad
kiiresti litkuvaid tarbekaupe, tarbivad meediat ning suhtlevas spradega. Autotddstuse adapteerumine
digiajastuga on ldinud vaevalisemalt kui ennustati. Kui tarbijad on kolinud suures osas
veebipoodidesse, milivad autotootjad endiselt suures osas oma tooteid litsentseeritud esindustele, kes
omakorda miuivad neid edasi tarbijatele. Autoostjate ootused on kasvavad tulenevalt varasemast
jaemulgi ja meediakogemusest. Traditsiooniline auto soetamise tsiikkel hélmab mitut etappi, kus
ostja peab uurima vdimalusi vdi tegema otsuseid. Traditsiooniline mulgimudel vdib piirata tootaja

ning tarbija vahelist sidet.(Joonis 1)
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Joonis 1. Traditsiooniline auto soetamise tsukkel [1]

Paljude jaoks on miugiesinduse kulastamine hirmutav ning suur kaadrivoolavus vdib tarbijal

raskendada suhte loomist ning usalduse tekkimist, eriti korduvostude puhul. Samuti on ka



mudgiinimese kuvand aja jooksul rikutud ning kallimate séidukite puhul jd&b mulje just kui oleks
ebavajalikud hinnalisad pakkumisele liidetud, mis omakorda pingestab tarbija ja miugiinimese
vahelist suhtlust. Auto ostmine v@ib sageli olla vaga pikk ja keeruline protsess. Sisaldades palju
paberimajandust ning tehasetellimuse puhul ka palju ootamist. See t6ttu likkub auto tegelik ost mitu

kuud edasi ning nduab jargmist kulastust salongi, et sdiduk katte saada.

Praegune autotootja vadrtusahel koosneb tootjast, maaletoojast, edasimijast ning tihti ka
finantseerijast, mis tekitab tootja ja tarbija vahele markimisvaérse distantsi. Lisaks on see ka
murekoht finantseerijatele, kellel puudub Ulevaade midgik&itumisest ning on vdimatu vajalikke
ennetusmeetmeid rakendada. Veebipdhine uurimine ja hinnangute vaatamine enne autoostu on
tanapdeval tavaline nahtus. Advertising Bureau poolt tehtud uurimusest tuli valja, et 84 %
Suurbritannia tarbijatest kasutavad veebiallikaid, et soetatava auto kohta rohkem uurida. Lisaks
kasvab ka ndudlus soetada sdiduk veebikeskkonnas. Deloitte Global Auto poolt 2019. aastal

teostatud uurimus naitas, et enamik vastajaid on huvitatud sdiduki ostmisest 1&bi interneti.

Noudlus veebilahenduste jargi toob autottostuses kaasa olulisi valjakutseid. Tarbijate eeldus on
kasutada samu ostuvotteid 1&bi erinevate sektorite, mis h8lmab endas funktsioone nagu tarne samal
péeval, lihtne tagastamine ning the kl6psuga ostmine. Autotootjad ei suuda aga neid ndudmisi téita,
mis tekitab lisa valjakutseid kliendi rahuolu saavutamiseks. Kliendid soovivad osta autot nagu igat
teist toodet. Néiteks Bolt rakenduse kaudu autot rentides ei ole kliendid kunagi pidanud taitma

hulgaliselt dokumente, kuid sdidukit ostes on see mdodda padasmatu protsess, mis tuleb labida. [1] [2]
1.2. Digitaalajastu pdlvkond saab peamiseks kliendibaasiks

Digitaalne liikumine on vahendanud miuugisalongide kiilastatavust tdnasel paeval. See aga sunnib
edasimudjaid ja autotootjaid vélja to6tama paremaid ja toimivaid digitaalseid lahendusi. See on
kohati isegi tdhtsam kui mudk kuna annab neile ettevotetele eelise, kes suudavad digitaalselt oma
kliendisuhteid hoida.

Tulenevalt Onbe poolt tehtud uurimusest toimub 72% sdidukitega seotud klientidega suhtlemisest
niid digitaalsete vahendite kaudu ja 78% kusitletutest on selle protsessiga vdga rahul. Vélja oli
toodud ka, et positiivne veebiostu kogemus aitab ostjad tuua tagasi. 62% vastanutest olid varem
interneti teel sdiduki soetanud. Kui veel lisada veebiplatvormile lojaalsusprogrammid loob see

vahendid, mida on v8imalik tulevaste auto ostude korral kasutada.



Uleminek Amazon stiilis veebimiitigile on tarbijate poolt oodatud kuna kliendid pelgavad niost nakku
suhtlemist mudgikonsultandiga. Uuringus on vélja toodud, et noorem p&lvkond on tdnapéeval autode
ostmisel kasvav joud ja ettevotted, kes arvestavad digiajastu tarbijatega I6ikavad sellest kasu. 68%
alla 30 aastastest tarbijatest kavatses jargmise 18 kuu jooksul sdiduki osta voi liisida, soovides iha
enam taielikku digitaalset kogemust alates mudelivalikust kuni finantseerimiseni vélja. Selleks
peavad aga autotootjad valmistama védga hea tugiteenuste osakonna, kes on valmis taitma klientide
ootusi. Uuringu kohaselt soovib Y- pdlvkond ehk 1980-2000 aastal stindinud kohest rahuldust ja
sujuvamat digitaalset kogemust auto ostmisel ja maksete tegemisel. Olgu see siis seotud
lojaalsusprogrammidega, hoolduse kulastusega voi laenu tagasimaksetega. Paremaid digitaalseid
lahendusi pakkudes kasvab tarbijate kaasatus ning selle l&bi on vdimalik suurendada lojaalsust

automargile.

Hinnanguliselt toimub téna taielikult veebis vaid 2% automdigist. Kill aga on oodata selle arvu
suurenemist kuna noorem digitaalajastu pdlvkond saab peamiseks kliendibaasiks vahetades valja X-
pdlvkonna ehk 1965 - 1976/80 vahemikus siindinud tarbijad. Dubais asuva veebipdhise autoturu
kaasasutaja ja tegevjuhi sonul liigub autode ostmine (ha enam digitaalvaldkonda ning klientide

ootused maksete lihtsustumisele ja hindade labipaistvusele on kérged. [3]
1.3. Digitaliseerimise moju margiesindusele

Veebimulgi potentsiaali tdielikul dra kasutamisel on véimalik midgikonsultant muuta online
muugiagendiks. Veebimuugi platvorm ei ole mdeldud asendama traditsioonilist autode midgiviisi
vaid pigem tdiendab seda. Digitaliseeritud jaemuuk toimib koosk6élas fiusilise edasimiiija,
muugisalongi ning midgitiimiga. Eesmérkiks on traditsiooniline turundus ja muuks integreerida
veebiturunduse ja miugiga. Uus ja téiustatud veebisait annab piiramatu voimaluse kasvuks ja

kasumiks. See vdimaldab tarbijatel otsida ja osta uusi sdidukeid igal kellaajal asukoha piiranguta.

Digitaalne jaemiik ei ole lihtne veebisait, mis sisaldab ainult pilte autodest ja hindadest ning ka
natukene teavet mis julgustaks Kkliente esindust kilastama, vaid on uuenduslik ja interaktiivne
platvorm, mis vdimaldab edasimiiujatel potentsiaalse ostjaga veebis suhelda. Platvorm vGimaldab
klientidel sobiva auto valja valida ja selle ka &ra osta voi valivad kliendid traditsioonilise viisi

I6petades viimased toimingud margiesindusse kohale minnes.

On oluline mdista mida digitaalne mudk kliendile pakub. Veebiplatvorm koosneb paljudes
komponentidest, mis vOimaldavad tarbijatel teha selliseid toiminguid nagu uksikasjalik sdiduki

otsing, kasutades filtreid tliip, mark, mudel, aasta ja hind. Samuti muudab kuvatavad maksud ja



allahindlused tehingu l&bipaistvamaks. Veel koosneb veebiplatvorm ka konfiguraatori véimalusest,
lisamiiigi tarvikutest, garantii pikendustest, krediiditaotlustest, proovisdidud ning muldgiesindajaga

kohtumise planeerimine, s6iduki tarne ning osta veebist vdimalusest.

Digitaalne jaemulk pakub eeliseid edasimiijale on esinduse t60 tdhusamaks ja sujuvamaks
muutmine, madgi ja kasumi suurendamine, kliendikogemuse parendamine, usalduse ja lojaalsuse
labipaistvuse suurendamine ning kliendi rahuolu parandamine finantseerimis ja kindlustusteenuste
lihtsustamise kaudu. Midigiesinduse ulatus suureneb kuna see muutub kattesaadavaks 24/7.
Digitaliseerimisest on voimalik ainult vdita kuna see ei paranda ainult suhteid klientidega vaid

muudab ka to6tajaid Gnnelikumaks ning suurendab muuki. [4]
1.4. Omnikanali efektiivsus

Parimaks digitaalseks jaemugi lahenduseks on omnikanali kasutamine. Omnikanal on lahendus, mis
integreerib Kkliendi veebi-ja esindusekiilastuse kogemused kdigis puutepunktides. Omnikanali
jaemulgiplatvorm vahendab klientide kadu ning hoiab potentsiaalseid kliente seotud olenemata

sellest, kuidas nad ostu sooritavad.

Algusest peale on véimalik juhtida kuidas tarbijad brandiga suhestuvad. Inimesi on vdimalik suunata
uldistele ettevotte toodete lehele v6i suunata just sellele mudelile, mida on k6ige rohkem vaja mida.
Sealt edasi on kliendil muugiprotsessi ule taielik kontroll, kuid iga kliendi tehtud samm pd&hineb
viimasel luues stigavama kasutajakogemuse. See vdimaldab otse jouda klientideni ning ei pea ootama
jadma seda, et klient peab leidma aja oma otsusest teavitamiseks. Emailid ning telefonikdned ei ole

vajalikud. (Joonis 2)
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Joonis 2. Omnikanali skeem [2]

Digitaalse jaemuugilahenduse eesmark on lasta klientidel sidestuda brandiga tapselt nii nagu nemad
soovivad. Osad tarbijad tahavad Kiiresti saada tagasiostu, finantseerimist ning sooritada ost. See on
kdik voimalik teostada tihe tunni jooksul igast seadmest. Esindusse saabudes tuleks allkirjastada vaid
soiduki Uleandmis dokument. On ka teist tlupi tarbija, kes vajab ostu sooritamiseks rohkem
motlemisaega. Omnikanal annab selle tulbi Kklientidele paindlikuse, et uurida ja kaaluda kaiki
finantseerimislahendusi, konfiguratsiooni, tagasiostu ning tarneaegu ilma, et ei koormaks

miugimeeskonda korduvate kiisimustega.

Olenemata klienditiitibist jduavad nad 18puks valitud esinduseni, kus neli klienti viiest jadvad kuni
ostuni kdima veebipoe kui ka tavapoe vahet kaotamata oma teavet ning kohta. Kui pakkuda

klientidele labipaistvust ning juhtimist vdivad mulginumbrid tdusta drastiliselt. [2]



2. UURITAVA ETTEVOTTE LUHITUVUSTUS

2.1. Ettevotte aritegevuse Kirjeldus

Audide maaletoomist Eestisse alustas 1993. aastal AS Matkar. AS Matkar tegeles samaaegselt kahe
automargi - Audi ja Volkswageni miiigi ja hooldusega Tallinnas, Staadioni tn. 1. 1996. aastal
muudeti AS Matkar AS Auto Matkar-ks, kes jatkas Audi ja Volkswageni esindamist Eestis. Samal
aastal hakati tegema ka ettevalmistusi Audi AG uue strateegia elluviimiseks, mis tdhendas Audi ja
Volkswageni eraldamist. 1997. aasta veebruaris muudeti firma nime AS Auto Matkarist sai Reval
Auto AS. Samaaegselt spetsialiseeruti ainult Audi mudelite miiiigile ning teenindusele. 2001. aasta
kevadel alustati uue Audi Keskuse projekteerimist. Keskuse projekti esimesed eskiisid visandas Audi
AG arhitekt Martin Schmidt, kelle nagemuse vormistas konkreetseks projektiks AS Nord Projekt
arhitekt Andres Kariste. AS Estconde alustas ehitustoodega Tallinnas aadressil Paldiski mnt. 100a
novembris, aastal 2002. Uus Audi Keskus, mis jargib tiielikult Audi AG arhitektuuristandardeid
(inglise keeles Audi Hangar), avati 9. juunil 2003. aastal. Sama aasta detsembris avati Audi keskuse
korval ka Audi rahvusvahelistele standarditele vastav kasutatud autode salong. Tulenevalt Audi AG
poolsest poliitikast diferentseerida soiduautode jae- ja hulgimiiiik ning soéiduautode hooldus,
kavandati tegevusvaldkondade selge eristamine. Jaemiiiigi ning hooldusega alustas alates 2005. aasta
1. aprillil tegevust OU Reval Auto Tallinn. Septembris 2006 avati Kuressaares uus Audi keskus Reval
Auto Kuressaare OU. Keskus tegeleb Audi miiiigi ja teenindusega. Lisaks on ettevote ka Volkswageni
ja Skoda sdiduautode ametlik ja sertifitseeritud teeninduspartner. Alates 2013 aasta oktoobrist on
Audi Kuressaare ka Nissani soidukite ametlik teeninduspartner Saaremaal. Septembris 2007 avati
Parnus uus Audi keskus Reval Auto Parnu OU. Keskus tegeleb lisaks Audi miiiigi ja teenindusega
veel ka Volkswageni ja Skoda teeninduspartnerina Pirnumaal. 2010. aasta Idpus valmis uus
miitigisalong Citroéni sodukitele ning 2011. aasta algusest on Audi Parnul agendilepingu alusel ka
Citroéni soidukite ja originaalosade miitigi oigus. Volitatud remonditookoja lepingu alusel
teostatakse Citroéni soidukite hooldust ning remonti. 2009. aasta siigisel reorganiseeriti kolm
eraldiseisvat Audi keskust Tallinnas, Péarnus ja Kuressaares iiheks juriidiliseks ettevotteks - Reval
Auto Esindused OU. [4]
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Joonis 3. Reval Auto Esindused OU kvartaalsed andmed [5]

Reval Auto Esindused OU maksustatud kvartali kdive on umbes 12 — 19 miljonit eurot. Ettevotte
2022. aasta neljanda kvartali k&ive oli 18 591 138€, millest t66joumaksud olid 409 637€ ning 88
tootaja keskmine brutopalk 2855€. [5]

2.2. Ettevotte visioon ja missioon

Ettevotte visiooniks on olla number iiks preemium brand soiduautode turul, ning missiooniks
pakkuda labi innovatiivse tehnoloogia, korge sportliku sooritusvoimega autode, kompromissitu

kvaliteedi ja laitmatu teeninduse parimat kliendikogemust oma valdkonnas. (Joonis 4) [6]

Audi -
Nr. 1
premium-brand

Visioon
sbiduautode turul

Missioon Olla turuliider, pakkuda parimat Y

Miitiginumbrid, kasum, tugev maine,

Eesma I'gld kliendi rahulolu, atraktiivne té6andja

A A A A

PR Turundus

. . ; Miitk ja Turud ja
Strateeglad kommuni- | kommuni- Y 400 nindus segmendid

katsioonf katsioon (CRM)

o s _sess Brandiidentiteet :
PGhivaartused Vorsprung durch Technik

Edumaa labi tehnilise arengu

Joonis 4. Ettevotte tookorralduse puramiid [6]
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2.3. Audi Tallinn juhtimisstruktuur

Ettevottes Reval Auto Esindused OU on 31.12.2022 seisuga 88 tOGtajat, millest suurema osa
moodustavad Tallinna esindused td6tajad. Tallinna esinduse juhtimisstruktuur on valja toodud

joonisel 4. (Joonis 5)

’ Juhatus l
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[ | [ [ | |
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[ [ ]
Mudgijuht Kasutatud autode miidgijuht Teeninduse juht
|
I To5koja juht l I Originaalosade juht | |K°""° Vf""“""“’"“'l

juht

Joonis 5. Audi Tallinna juhtimisstruktuur [7]

Tallinna esindus jaguneb klienditeeninduse poolelt kaheks. On mitgiosakond ning
teenindusosakond. Kui miutgiosakonna alla kuuluvad 2 miadgijuhti, 5 midgikonsultanti ja
miugiassistent, siis teenindusosakond jaguneb laiemalt. Teenindusjuhi alla kuuluvad veel lisaks
teeninduskonsultantidele ka tookojajuht, originaalosade juht, kui ka kere- ja varvitodde osakonna

juht. Kelle tilesandeks on oma meeskondi juhtida parimal viisil saavutades etteantud eesmargid.
2.4. Audi pohivaartused

Audi pohivaartusteks on sportlikkus, progressiivsus, kdrgetasemelisus. Sportlikust iseloomustavad
kirg autode ja autospordi vastu, eesmark olla parim ning ainuomane ja sportlik disain. Progressiivsust
iseloomustavad eesrindlik tehnoloogia, suund uutele lahendustele ja standardite kehtestamine.
Korgetasemelisusele on iseloomuks kompromissitu kvaliteet, viljapeetus igas detailis ning laitmatu
viimistlus. Audi 100 aastase ajaloo viltel on ettevotte konkurentsieelis olnud pidev ja jouline

tootearendus ning uuenduslikud tehnoloogiad, mis on mojutanud ja suunanud kogu autotéostuse
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arengut. Audi positsioon autotoostuses on pidevalt tugevnenud ning téna on ,,nelja ronga kaubamark*
tousnud oma valdkonna turuliidriks. Siiski on Audi ettevotete tegevusfookus eelkoige kliendiootuste

ja vajaduste taitmisel, mitte tehnoloogilisel arengul kui eesmargil iseeneses. [6]
2.5. Ettevotte praegune mudgiprotsess

Audi Tallinna mdutgiprotsess on Audi AG poolt loodud struktuur, mis midgikonsultantidele
juhtmotiiviks kliendisuhete loomisel. Protsessi eesmérk on saavutada tdnu paindlikkusele ja
mutgiedule maksimaalne kliendi orienteeritus. Olenemata protsessi tlesehitusest tuleb tles ndidata

piisavalt paindlikust, et luua kliendile orienteeritud tegevusteks sobivad eeldused.

Vajaduste Soiduki
selgi- Ule-

tamine andmine

» Telefonikontakt
» Online-kontakt
» Huviline miugisalongis

Midgijargne,
kontakti hoidmine

Soiduki esitlus Prooviséit

Joonis 6. Audi AG miugiprotsess [8]

Protsessi sammud ,,Esmane kontakt”, ,Vajaduste vilja selgitamine®, ,Pakkumine®, ,Miiigi
1dpetamine* ja ,,Soiduki tileandmine* moddapddsmatud ning nende jarjekord on selgelt paika pandud.
Etapid on vajalikud selleks, et pakkuda kliendi korgetasemelist ndustamist ja pakkuda mudgi
I6petamise  vOi  hinnaldbirddkimise faasis minimaalsel maaral argumenteerimis- ja
labirddkimisvoimalusi. Sammud ,,Séiduki esitlus®, ,,Proovisdit™ ja ,,Miiiigijargne kontakti hoidmine*
integreeritakse kindlaks méé&ratud protsesside etappidesse vestluse kaigus soltuvalt kliendi
indikatsioonidest.

Esmane kontakt luuakse kliendiga labi erinevate kanalite. Selleks vdivad olla telefonikontakt, online-
kontakt vOi salongis jalutav klient. Mulgiedu sdltub paljudest teguritest, mida milgikonsultant
mdjutada ei saa. Nendeks on néiteks kaubamark, toote portfoolio, turundus ja konkurents. Miiuja saab

aga mojutada ainult kliendikontaktide arvu. Esmasel kontaktil lahenetakse huvilise soovidele

13



individuaalselt ning kasutatakse késutuses olevat aega efektiivselt, kindlustades midigiprotsessi edasi
litkumise kliendi eesmérke arvestades. Esmakontakt ei vii alati lepingu sélmimiseni, mis teeb kandva
suhte loomise eriti oluliseks, et ménel muul ajal kontaktiga uuesti iihendust votta ning jatkata. Edukalt

I6petatud vestlus koos siduva kokkuvdttega edasise tegevuse kohta on esmase kontakti I6puks.

Vajaduste selgitamine on mulgiprotsessis strateegiliselt kdige olulisem samm. Selles faasis selguvad
kliendi ostupdhjus, otsust mojutavad tegurid kui ka eelistused mudeli ning lisavarustuse osas.
Ostupdhjuste vélja selgitamine on aluseks professionaalseks ndustamiseks ja argumenteerimiseks, et
kujundada edukad l&bird&kimised ning muulgi l6petamine. Huvi Ules néditamine kilastaja vastu

vestluse kaigus loob kindla dhkkonna miiugikonsultandiga.

Soiduki esitluse eesmarkideks anda vdimalus kliendil kogeda s6idukit ja selle funktsioone koikide
meeltega. Veenda klienti argumentidega, kirjeldades talle tema isiklikku kasu kinnistades nii tema
otsust. Nii saab miija mdjutada mitgiprotsessi edasist kulugu. Soiduki esitlus toimub protsessi

faasides korduvalt, néiteks autosalongis sdiduki esitluse ajal, proovis6iduk ning s6iduki loovutamisel.

Proovisdidust saadud s6idukogemus mdjutab kliendi ostuotsust kdige rohkem, sest klient tunneb oma
tulevase auto sGiduomadusi ja funktsioone. Emotsionaalne side sidukiga suureneb, mis kasvatab
omakorda auto omamissoovi. Uuringute kohaselt on kliendi ostuostus 15 % osas mdistuspérane ja

85% osas emotsionaalne.

Pakkumise faasis tehakse kliendile tépselt tema soovide jéargi individuaalne pakkumise, mis pole
teiste pakkumistega vorreldav ning annab véimaluse konkurentidest eristuda. Pakkumise aluses on

voetud individuaalne kasutusele orienteeritus, mis toetub vajaduste valjaselgitamisest saadud infole.

Miugi I6petamine on midgiprotsessi I8pufaas, milleni joutakse hinda mainides. Kliendi reaktsioonid
voivad ulatuda spontaansest jah sonast, sdiduki konfiguratsiooni kohta kaivatest vastuvéidetest kuni
hinda puudutavate argumentideni. Muugikonsultandi professionaalne tegutsemine argumentide

umberlikkamisel ja ostusignaalide ara tundmisel aitab mudgiprotsessi efektiivselt 16petada.

Koige emotsionaalsemaks hetkeks matgiprotsessis on kliendi jaoks sdiduki loovutus, mis méngib
kliendi sidumisel vaga suurt rolli. Véga kriitilise tahtsusega on séidukit kliendile tleandmisel
pohjalikult tutvustada, et tagada rahulolev Audi omanik ning tagada lojaalsus brandile.
Miugikonsultandi lesandeks on viimane pikem kontakt pddrata enda kasuks ning jatta kliendile

miiujana simpaatne ja asjatundlik mulje.
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Mudgijargne suhe ja kontakti hoidmine loob vGimaluse katkenud mudgijuhtumeid taas jatkata. See
on oluline, et hoida muugiprotsessi arengutel silma peal ning vajadustel neile reageerida. Ka pérast

sbiduki tleandmist on vaja kontakti hoida, et kindlustada kliendi truudus jargmise autovahetuseni.

[8]
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3. VEEBIPOE KONTSEPTSIOON

Audi sdiduki e-pood on tipptasemel e-kaubanduse platvorm, mis v8imaldab klientidel osta Audi
sOidukeid otse ja mugavalt oma kodust lahkumata. See platvorm pakub sujuvat ja intuitiivset

ostukogemust, muutes klientidele hGlpsaks nende vajadustele ning eelistustele vastava Audi leidmise.

Audi e-poe kontseptsiooni pohifunktsioonid:
o Kasutajasobralik veebiplatvorm

e Sdiduki konfiguraator

e Finantseerimisvéimalused

e Tagasiostu vBimalused

e Virtuaalne kliendi kaasamine

e Tarneinfo

e Miugijargne teenindus

Kasutajaliides on intuitiivne, mis hdlbustab klientidel saadaolevate Audi mudelite sirvimist, sdidukite
konfigureerimist ning ostu sooritamist. Platvormil on vdimalik liigitada mudelid hindade jargi ning
valida véljaostu vdi finantseerimise vahel seadistades kuumakse vGimalusi, et leida enda eelarvele

kdige paremini sobiv mudel ja varustus.

Konfiguraatoris saavad kliendid valida oma eelistatud mudeli, varvi, lisavarustuse ning originaal
lisatarvikud. Samuti saavad nad vaadata sdidukist 360 kraadiseid pilte ja teha isegi virtuaal
proovisdidu, et saada aimu kuidas s6iduk kéitub. Lisaks on v6imalik planeerida ka reaalne proovisoit
I&himas margiesinduses vdi tellides proovisdidu endale sobivale aadressile. Sel juhul tuleks esinduse

to6taja ise kliendi juurde, mis annab paindlikust proovisditude planeerimisel.

Finantseerimisvdimalustena pakub veebipood erinevaid rahastamislahendusi sealhulgas liisingu- ja
ostuliideseid. Kliendid saavad kasutada platvormi rahastamise eelkinnituse saamiseks ja igakuiste
maksete prognoosimiseks. Ametliku krediiditaotluse esitades saab klient Kiirelt laenukinnituse
erinevatelt pangapartneritel, kelle seast on véimalik valida just see sobiv. Soiduki broneerimiseks on
vOimalik tasuda koheselt ka broneerimistasu. Finantseerimistooriist véimaldab kliendil vajalikke
dokumente taitmiseks alla laadida ja siis uuesti tdidetud dokumendid dles laadida lisades juurde ka

dokumendi koopia.

Kliendid saavad platvormi kasutada ka oma vana auto hindamiseks ning soovikorral on neil véimalus

see tehingule juurde lisada.
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Mudgikonsultandid saavad endiselt luua kontakti online ostjatega reaalajas vestlusakna voi
videokdnede kaudu. Vajadusel ka klienti ndustada mudeli valimisel ja tehingu koostamisel. Kliendid
saavad lihtsalt broneerida salongi kilastuse ning jatkata miugikonsultandiga sealt kus pooleli jai kuna

kogu info on miiujale platvormilt lihtsasti kéatte saadav.

Tarnetingimused saab valida juhul kui ost on sooritatud. Tarnevalikuteks on uus Audi kliendi ukse

taha voi vOimalus tulla sGidukile jargi lahimasse Audi esindusse.

Mudgijéargse teeninduse platvorm pakub erinevaid teenuseid nagu néiteks hooldusaja broneerimine,

varuosade vOi tarvikute tellimine ning juurdepéas erinevatele online kasutusjuhenditele.

Digitaliseeritud matgiesindus v@imaldab nii ostjatel kui ka mudgitiimil Kiiremat, sujuvamat ja
paremat mutgisaalikogemust. Salongi sisenedes on eelbroneeritud klientide teave saadaval nditeks
tahvelarvutis ning see vdimaldab kliendiga kindlas suunas edasi liikuda. Midjatel on vdimalus oma
ekraani kliendiga jagada mis vimaldab thistelt mudelite sirvimist ning koos tehingu ules ehitamist.
Protsessid mis varem vdisid votta 3-4 tundi vbivad vaheneda 90 minutiliseks. Kiiremad tehingud ei
muuda ainult kliente r6dmsamaks vaid voimaldavad ka miugimeestel olla produktiivsemad ning seda
kdike on vdimalik mdota ja jalgida digitaalselt. Digitaalne portaal aitab madgijuhtidel néha

mudgitegevuse ja tulemuslikkuse analiitsi ning selle tulemusel teha vajalikke jareldusi ja otsuseid.

[9]

Autori arvates on Audi e-poe kontseptsioon margiesinduse jaoks vajalik, pakkudes klientidele
mugavat ning kiiret lahendust oma unistuste auto ostmiseks. Platvorm on seotud

automugitarkvaraga, kust liigub info edasi maaletoojale ostetud sdiduki tellimiseks.
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4. UURING

4.1. Labiviidud uuringu metoodika ja valim

Loputdd eesméargiks on sdidukite jaemuiligi veebipoe vajalikkuse ja otstarbekuse vilja selgitamine
margiesindusele. Jareldustele toetudes on vdimalik ladbida eesmargipdhised protsessid toimiva ja
kasutajasobraliku veebipoe loomiseks. Toimiv veebipood kasvataks oluliselt brandi kéttesaadavust
tarbijale ning tdstaks ka klientide arvu. Suurem tarbijate arv kasvatab ettevotte kdivet ning seejuures
ka kasumit. LOputo6 eesmérgi saavutamiseks koostas autor kvantitatiivse uurimiskisimustiku.
Kusimustikku jagati sotsiaalmeedia platvormidel Facebook ja Instagram. Kusimustik koosnes 15
kisimusest, mis véljatoodud ké&esoleva t60 lisas (Lisa 1). Uuringu kaigus leiab autor vastused
jargmistele kiisimustele:

e Kui suurel maaral mdjutab tarbija vanus auto ostu eelistusi?

e Millised tegurid m@jutavad ostu sooritamist margiesinduse veebipoest?

e Millised funktsioonid on tarbija jaoks olulised margiesinduse veebipoes?

Kusimustik koosnes valikvastustega kisimustest ning moénel juhul kui puudus sobilik variant, oli
vastajal voimalus valida vastusevariant ,,Muu* ning lisada omapoolne vastusevariant. Autor kasutas
ka proovis6idu vajalikkuse hindamiseks Likerti viiepunkti skaalat, kus vastusevariant ,,1 tahistas

viitega mitte ndustumist ning vastusevariant ,,5 tdielikku ndustumist.

Kusimustikule oli voimalik vastata perioodil 20.04.23 — 24.04.23. Kusimustik koostati Google Forms
veebiplatvormil, mis on mdeldud kisimustikke loomiseks ning kogutud andmete analliusimiseks
kasutas autor programmi MS Excel. Kiisimused tuginesid 16put06 teoreetilisest osast ning vajadusest
koguda infot tarbijate sdidukiostu kogemuste ja eelistuste kohta. Kusitlusest saadud informatsioon ja
selle analliisi tulemused nditavad millised on ténapéeva tarbija sdidukiostu eelistused ning kas

veebipoe loomine margiesindusele on vajalik.
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Kokku moodustas uurimistoé valimi 86 inimest kellest 47% olid naised ning 53% mehed. Vanuseline
jaotus moodustus jargmiselt- 20-29 vanuses 69%, 30-39 vanuses 14%, 40-49 vanuses 8%, 50-59

vanuses 3% ning 60-67 vanuses 6% vastajatest. (Joonis 7)

SUGU
Naine [N 47%
Mees [N 53%

VANUS
20-29 T 69%
30-39 N 14%
40-49 B 8%
50-59 M 3%
60-67 I 6%

Joonis 7. Vastajate sooline ning vanuseline jaotus

Vastajatest on auto omanikud 91% inimestest ning 40% on sdiduki ostnud viimase aasta jooksul.
Eelnevalt on sbidukeid soetatud 51% eraisikult, 44% margiesindustest, 23% miuugiplatsilt ning 5%

ei ole autot varasemalt soetanud. (Joonis 8)

Eraisikult 51%

Margiesindus 44%

Muugiplatsilt 23%

Ei ole soetanud l

Joonis 8. Tarbijate varasem ostukogemus

5%
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4.2. Erinevate vanusegruppide eelistused auto ostmisel

Uuringu tulemuste pdhjal selgus, et kdige rohkem eelistavad tarbijad osta auto mutgiportaalist. Selle
valiku markis dra 44 inimest (51%). Sellele jargnes 27 markimisega mudgisalong (31%). Kolmas
kdige eelistatum ostu sooritamise valikuks ostus margiesinduse veebipood 11 vastajaga (13%). Kdige

vahem eelistavad tarbijad soetada sdiduki mutgiplatsilt. (Joonis 9)

M Ggisalong _ 31%
Margiesinduse veebipood - 13%

M ugiplats . 7%

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

Joonis 9. Tarbija eelistatud viis auto ostmiseks

Vanusegruppide pdhiselt eelistavad 20-29 aastased osta sdiduki miitigiportaalist. Selle valiku mérkis
61% selle vanusegrupi vastajatest. Teisel kohal oli 20% midgisalong ning kolmandal kohal 10%
margiesinduse veebipood. Kdige vahem ehk 8% antud vanuseriihma vastajatest valis auto ostu
eelistuseks mdadgiplatsi. Noorim vanusegrupp oli Ghtlasi ka ainus, kus oli esindatud koik
valikuvariandid. See vdib tuleneda ka selles, et antud vanusegrupis oli kdige rohkem vastajaid. 30-
39 aastaste vastajate seas oli aga kdige eelistatum viis auto soetamiseks mudgisalong 50%.
Mutgiportaal jéi teisele kohale 33% ning 17% oli kolmas margiesinduse veebipood. Muiligiplatsi sai
selles vanusegrupis 0 markimist. 40-49 aastaste hulgas oli enim méargitud vastus madgiportaal, mille
valis 44% vastanutest. 33% markis valikuks mudgisalongi ning 22% margiesinduse veebipoe.
Miugiplats jai ka selles vanusegrupis markimata. 50-59 aastaste vanusegrupis sai enim vastuseid
muugisalong 67% ning teisele kohale jai margiesinduse veebipood. Méarkimata jaid mudgiplats ja
miugiportaal. 60-67 aastaste vanuseriihmas olid kbige eelistatumaks kohaks mudgisalong 80% ning
muugiplats 20%. Antud grupis jaid markimata mudgiportaal ja margiesinduse veebipood. Vanim

vanusegrupp oli vastanute seas ainus, kes jatsid méarkimata margiesinduse veebipoe. (Joonis 10)
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mMiitgisalong mMargiesinduse veebipood Muadgiplats = Miligiportaal

Joonis 10. Vanusegrupi pohine ostu viisi eelistus

Valikutele oli véimalik jargmise kiisimuse all lisada ka pdhjendus ning seal toodi veel lisaks vélja, et
muugiportaalis on kdige laiem valik kohe ees, on suurem véimalus saada parem diil ning suurem
valik, saab valida sobiva auto ning ise koha peale vaata minna. Margiesinduse veebipoe kohta lisati,
et kuna hetkel pole véga detailseid margiesinduse veebipoode siis eelistatakse salongi. Kill aga kui
e-poe lahendus muutub paindlikumaks ja on véimalus néiteks mudgiesindajaga labi veebipoe teha
videokdne saades pohjalik tlevaade ostust, siis on veebipoe lahenduse pool.

Selleks, et ndha kas vanuse ja ostukoha eelistuse vahel on seos asendas autor valikus olnud
vastusevariandid arvvéartustega ning leidis Pearsoni korrelatsioonikordaja. Seost peetakse suureks,

kui Pearsoni korreltasioonikordaja on suurem kui 0,5. Antud seose puhul oli see -0,41 ehk puudulik.

20-29 aastaste vanusegrupi sdidukiostu eelarve jagunes jargnevalt 32% alla 10 000€, 31% 10 000€ —
20 000€, 20% vastanutel 20 000€ - 30 000€, 8% 30 000€ - 40 000€ ning 5% iile 50 000€. Ullataval
kombel jaguneb vanusegrupp 50-59 eluaastat isna vordselt. Selle vanusegrupi uuringus osalejate
eelarve on kolmes erinevas mahus. Antud valimi puhul on mérgitud eelarveks 33% alla 10 000€, 33%
30 000€ - 40 000€ ning 33% Ule 50 000€. (Joonis 11)

21



2020 IS 2o %
3030 a2 BRI
soco NS 1+ A 28
s0.50 | S

60-67 80% T
0% 20% 40% 60% 80% 100%
malla 10 000€ m 10 000€ - 20 000€ =20 000€ - 30 000€

m 30 000€ - 40 000€ m 40 000€ - 50 000€ miile 50 000€

Joonis 11. VanusepOhine eelarve jaotus

Suhtluskeskkonna eelistuste valikus mérkisid dara kdik variandid 20-29 aastaste vanusegrupp kellest
30% eelistab suhelda mutgiesindajaga telefoni teel. VVordselt 28% vastanutest eelistab suhelda nii e-
maili teel kui ka mulgiesindusse kohale minnes. 10% kasutaks veebipoe vestlusakent ning 4% on
valmis kohtuma Videosilla kaudu. Lisaks markis &ra koik vastusevariandi ka 30-39 aastaste
vanusegrupp. 40-49  aastaste  eelistatuim  viis  suhtluseks on 38% elektronkirja
saatmine.Videokohtumist ei eelistanud (kski vanem vanusegrupp kui 30-39 aastased. Huvitava
tulemusena markis ka 17% veebipoe vestlusakna eelistuse 60-67 aastaste vanusegrupis. (Joonis 12)

2020 O (o [
2020 I - IS
so20 I 7 I
so-o0 - TS SOy
co-67 T

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

= E-malil m Telefoni teel
Veebipoe vestlusaken m MU Ugiesinduses kohapeal

m Videokohtumise kaudu

Joonis 12. Vanusep6hine suhtluskeskkonna eelistus
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Kogu vastajate hulgast oli eelistatuim suhtlusviis telefoni teel. Selle valiku mérkis 72% vastajatest.
Teisele kohale jai 66% mutgiesinduses koha peal valik. Autor jareldab sellest, et 34% vastajatest on

valmis sooritama auto ostu ilma, et kiilastaks miugiesindust. (Joonis 13)

Telefoni teel 72%

Mutgiesinduses kohapeal 66%

E-mail

Veebipoe vestlusaken - 21%

Videokohtumine . 10%

60%

Joonis 13. Suhtluskeskkonna tldine eelistus

Vaadates 0ldist finantseerimise eelistust vastajate hulgas selgus, et enim eelistatud
finantseerimislahendus on liising. Selle valiku valis 73% vastajatest. Teisele kohale jai véljaost 47%
ning véhim valitud variant oli laen, mida mérgiti 8 korda ehk 9% vastajatest. (Joonis 14)

Liising 73%

Véljaost 47%

Laen 9%

Joonis 14. Finantseerimise eelistuse jagunemine
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Vaadates finantseerimiseelistuse tulemusi uuringus osalejate vanusep6hise jaotuse jargi, selgub, et
kdigis vanusegruppides on eelistatuim finantseerimiseviisiks tlekaalukalt liising. Liisingut eelistavad
vordsel maaral ehk 75% vanusegrupid 40-49 aastased ning 50-59 aastased. Laen on mérgitud ainult
20-29 aastaste vanuseriihmas ning seda 7% antud grupi vastajatest. See vOib tuleneda sellest, et
sOidukite vanus ei tohi liisingu perioodi I6pus olla rohkem kui 15 aastat ning osal nooremast
vanusegrupist ei ole voimekust uuema aastakaigu soidukit liisida. Lisaks lisati veel juurde variant

sularaha selgitusega, et kui seda pole tuleb valida auto vastavalt oma rahakoti paksusele. (Joonis 15)

20-29

7%

30-39

40-49

50-59

60-67

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

mValjaost mLiising mLaen

Joonis 15. Vanuseline finantseerimse eelistuste jagunemine
4.3. Tarbija ostutegurite eelistused margiesinduse veebipoes

Uuringu tulemuste pohjal on k&ige olulisemaks teguriks séiduki ostu puhul hind (94%) ja kitusekulu
71%. Autor jareldab sellest, et vastajad jalgivad sdiduki Uleval pidamisega kaasnevaid kulusid.
Oluline on aga ka sdiduki lisavarustus mille valis 70% vastajatest. VVastajad peavad enne bréndi ja
mudelit olulisemaks ka sdiduki turvalisust. Autor jareldab sellest, et uuringus osalejate autoostu
protsess on kaalutletud ning enne sdiduki ostmist tehakse tugev uuring sdiduki naitajate ning

lisavarustuse kohta. (Joonis 16)
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Joonis 16. Ostutegurite uldine jagunemine

Kui vaadata ostutegurite vanuselist jagunemist, siis uuringu tulemuste pdhjal selgub, et kdige
olulisem oli 40-49 aastaste vanusegrupis brénd. Selle valiku tegi 20% vastajatest. Lisavarustus oli
kdige olulisem vanusegrupile 60-67 aastat, mille valis 24% antud rilhma vastajatest. Kutusekulu oli
oluline ainult 6 % vastajatele vanusegrupis 50-59 eluaastat. 40-49 aastaste ning 60-67 aastaste hulgas

jaeti aga markimata kattesaadavus. (Joonis 17)
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Joonis 17. Oluliste ostutegurite vanuseline jagunemine

25



Lisaks toodi veel vilja, et olulised tegurid on ka jatkusuutlikus, s6idumugavus, tehniline seisukord
kasutatud auto puhul, vastupidavus, varuosade hind ja nende kéttesaadavus ning hinna ja kvaliteedi

suhe.

Uuringus osalejate kdest kisis autor vdimalike esinevate hirmude kohta séiduki veebipoest
soetamisel. Suurimaks hirmuks kdigi vastanute seas oli variant seisukord ei vasta soovidele. Selle
valiku tegi 48% vastanutest. Sammuti kardetakse ka pettuse ohvriks langemist. K&ikide vastajate
hulgast valis selle variandi 43% inimestes. Kuid 28% vastanutest leidis, et margiesinduse veebipoest

sOiduki ostmine ei tekita neile hirme. (Joonis 18)

Seisukord ei vasta soovidele _ 48%
Petiuse ohvriks langemine || GG 23%
Ei tekita hirme _ 28%
Varvierinevus reaalsuses _ 27%

Kasutajamugavus ei vasta soovidele _ 26%
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Joonis 18. Uldine veebipoe ostu hirmude jagunemine

Vaadeldes voimalikke tekkivaid hirme sdiduki ostmisel margiesinduse veebipoest vanusegruppidena,
tekitab 50-59 aastaste vastajate seas kdige rohkem hirmu s6iduki seisukorra vastavus soovidel. Lausa
50% vastajates oli selle valiku markinud. 40-49 aastaste suurimaks hirmuks on kasutajamugavuse
vastavus soovidele. Selle valis 33% antud vanusegrupi vastajatest. Noorematel vanusegruppidel
jaotuvad hirmud Ghtlasemalt. Igas vanusegrupis on aga margitud &ra pettuse ohvriks langemine. Selle
vastuse valis 60-67 aastaste vanusegrupis 33% vastajatest. Igas vanusegrupis on ka neid kelle jaoks

ei tekita veebipoest soetamine tldse hirme. (Joonis 19)
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Joonis 19. Veebipoe ostu hirmude vanuseline jagunemine

Uuringus osalejate poolt toodi vélja, et veebipoest soetamine ei tekitaks hirme kui on véimalik autot
koha peale vaatama minna ja peaks olema auto proovimise vdimalus. Kuna selline vdimalus jaab

veebipoe loomise korral alles jareldab autor, et kdiki tekkivaid hirme on vdimalik valtida.

Kokku oli 62 inimest, kellele tekitaks veebi teel sdiduki ostmine kartusi ning tulenevalt sellest uuris
autor vastajatelt tegureid, mis voiksid tekkinud hirme leevendada. Tulemustest tuleb vélja, et olulisel
kohal sGidukite sertifikaadi olemasolu. 69% ehk 43 inimest pidas seda oluliseks vajaduseks. Teisel
kohal oli varasemate ostjate tagasiside kuvamine platvormil. Selle valiku tegi 65% inimestest. Lisaks
peeti oluliseks ka midgiesindajate luhitutvustusi ostuakna juures (34%) ning vestlusakent Kiireteks
kisimusteks (32%). (Joonis 20)
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Joonis 20. Veebipoe ostuhirmude likvideerimise lahendused
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Autor jareldab sellest, et tehtud uuringu tulemuste pdhjal peaksid veebipoe platvormil olema
valikutena mérgitud vdimalused esindatud. Lisaks toodi vastusevariant ,,Muu“ all vilja ka
lahendusteks mitmel korral videosillal ostetava s6iduki tutvustus ja péhjalikud videod ostetavast
sOidukist. Lisaks toodi vélja, et kui salongis on korra sobiva varustuse ja varviga auto lle vaadatud,

siis hirme veebist ostu I6petamisel ei esine.
4.4. Margiesinduse veebipoe olulised funktsioonid

Selleks, et teada saada, millised s6idukid peaksid olema margiesinduse veebipoes esindatud kiisis
autor uuringus osalejate kaest milliseid autosid ostaksid nemad margiesinduse veebipoe kaudu.
Tulemustest selgus, et Y-generatsiooni ja 50-59 aastaste vanusegrupi vastused jagunesid vaga
uhtlaselt. 60-67 aastaste vanuseriihmas jai mérkimata vastuse variant kasutatud sdidukid ning see

vOib tuleneda sellest, et selles vanusegrupis oli kdige vahem vastajaid. (Joonis 21)
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Joonis 21. Vanuseline veebipoe pakutavate sdidukite jagunemine

Jargmisena soovis autor teada kisitluses osalejate kdest, milline teave ning funktsioonid peaksid
margiesinduse veebipoes nende arvates esindatud olema. Uuringu tulemustest selgus, et 92%
vastanutest peab oluliseks auto tksikasjalikke andmeid ja omadusi. Vaid 1% vahem 91% vastanutest
peab oluliseks, et veebilehel oleks olemas mitu pilti autost erinevate nurkade alt. 49% uuringus
osalenud inimeste arvates peaks veebilehel olema ka varasemate klientide tlevaated voi hinnangud.
Sarnaselt arvab ka 49% inimestes, et veebilehel peab olema ka hinnavdrdluse vdimalus ning 27%
kisitlusele vastanutest arvab, et finantseerimisvdimalused peaksid olema ka esindatud veebilehel.

Lisaks toodi veel eraldi vélja 360 kraadine auto vaade nii seest kui véljast. (Joonis 22)
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Joonis 22. Oluline teave ning funktsioonid veebipoes

Viimasena uuris autor uuringus osalejate kdest kui oluline on teha proovis6it enne sdiduki ostmist
esitades vdite. Vastajad said valida vastuse Likerti skaalal kus 1 tdhistas ,,Ei noustu iildse* ning 5
»NOustun tdielikult™. Variandi 1 valis ainult 1% vastajatest ning valiku 5 mairkis 80% uuringus

osalejatest. 8% vastajatest valis kesktee ning mérkis vastuseks 3. (Joonis 23)
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Joonis 23. Enne auto ostmist on oluline teha proovisdit
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4.5. Jareldused ja parendusettepanekud

Margiesinduse veebipoodi, kust oleks vdimalik sooritada sdiduki ost kodust lahkumata téna veel Eesti
sOidukite mudgi turul ei eksisteeri. Et saada eelis konkurentide ees oli vaja labi viia esmane uuring,
et selgitada vélja veebipoe platvormi otstarbekus ning vajalikkus margiesindusele. Uurida kisitluses

osalejate eelistusi, ostutegureid kui ka olulisi funktsioone, mis peaksid veebipoes esindatud olema.

Labi viidud uuringus osalenud inimesed jagunesid sooliselt peaaegu vordselt. 47% vastanutest olid
naised ning 53% moodustasid mehed. Varasemalt olid kisitluses osalejad ostnud sdiduki enamasti
nii eraisikult kui ka margiesindusest ning jargmise sdiduki ostaksid nad nii mduigiportaalist,
margiesindusest kui ka margiesinduse veebipoest. Y -generatsioon eelistab tdna sdiduki valida valja
pigem miugiportaalist, kuid veebipoe olemasolul sooritaks ostu 10-22% selle generatsiooni
vastajatest margiesinduse veebipoest. Suhtlust midgiesindajatega eelistatakse pigem labi viia telefoni
teel, midgiesinduses koha peal ning e-maili teel, kuid 21% vastajatest kasutaks vestlusakent
veebikeskkonnas ning 10% videokohtumist. Enamus vanusegrupid kasutaksid sdiduki
finantseerimiseks just liisingut. Sellest jareldab autor, et vdga tahtis osa veebipoes on
finantseerimisliides, mis suudaks teha automaatseid otsuseid mitgiprotsessi Idpetamiseks veebis. Y -
generatsioon peab sGidukit ostes oluliseks enamasti selle hinda, lisavarustust, kitusekulu, bréndi ja
mudelit. Suurimaks hirmuks veebipoest ostmisel osutus sdiduki seisukorra vastavus tegelikkusele.
Sellest jareldab autor, et muldavatele kasutatud soidukitele tuleks juurde lisata mudgiaknasse
kinnitus tehnilise kontrolli labimise kohta vdi miida ainult sertifikaadiga kasutatud sdidukeid. Oluliste
funktsioonidega peaksid veebilehel esindatud olema auto tiksikasjalikud andmed ja omadused, mitu
pilti autost erinevate nurkade all vdi 360 kraadi sise- ja vélisvaade, varasemate klientide arvustused,
hinnavdrdlus ning finantseerimislahendused. VVaga olulisel kohal oli ka proovisdidu vdimalus enne
ostu sooritamist. Sellest jareldab autor, et oluline on vdimaldada ka proovis6it kliendile sobival

aadressil.

Tuginedes uuringule teeb autor ettevdttele jargnevad ettepanekud:

e Lisada veebilehele varasemate klientide hinnangud ja tagasiside

e Luuamargiesinduse veebipoe prototiip kdikide kontseptsioonis kirjeldatud funktsioonidega ning
pérast testiperioodi luua paris sdidukite veebipoe lahendus

e Suunata veebipoe turundus Y-generatsioonile

e Miiua veebipoes uusi ning sertifikaadiga kasutatud sdidukeid
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KOKKUVOTE

Loputdd eesmargiks oli uurida digitaliseerimise olulisust ettevottele ning selgitada vélja sdidukite
jaemiugi veebipoe loomise otstarbekus ja vajalikkust. Viidi labi ka uuring selgitamaks valja tarbijate
vanuselised eelistused, olulised ostutegurid ning vajalikud veebipoe funktsioonid. Autor valis antud
teema kuna Eesti hetkel sellist lahendust ei pakuta ning inimeste ostukaitumised on suures muutuses.
Tanu sellele on kaasnenud ka salongikulastatavuse langus margiesinduses. Digitaliseerimisega
suureneb matgiesinduse ulatus, sest see muutub kattesaadavaks 24/7. Kuna konkurents sdidukite
muugiturul on véga tihe, vOidab see, kes mdistab paremini tarbija kaitumist ning kellel on eelis

konkurentide ees lisavaartuste naol.

T60 teoreetilises osas andis autor levaate digitaliseerimise vajalikkusest, tarbijate autoostu ootuste
kasvust, digitaliseerimise mdjust margiesindusele ning omnikanali efektiivsusest seostada klient

bréndiga igas puutepunktis.

LOputdd teises osa andis autor (levaate uuritava ettevotte dritegevuse kirjeldusest,
majandustulemustest, ettevdte visioonist ja missioonist, juhtimisstruktuurist, Audi pdhivaartustest

ning praegusest midgiprotsessist.

Loputdd kolmandas osas kirjeldas autor loodava veebipoe kontseptsiooni ning selle funktsioone.
Andes pdhjaliku Ulevaate igast vajalikust funktsioonist, mis peaksid veebilehel esindatud olema, et

luua kasutajasdbralik ning toimiv platvorm.

Neljandas osa viis autor labi kisitluse potentsiaalsete klientide hulgas ning analiitisis saadud tulemusi.
Uuringus osalejate vastuste anallisist leidis autor plstitatud uurimiskisimustele vastused. Uuringu
tulemustena selgus, et Y-generatsiooni eelistus on valida endale sobiv sdiduk muugiportaalist, kuid

veebipoe olemasolul sooritaks 10-22% selle generatsiooni inimestest ostu margiesinduse veebipoest.
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SUMMARY

The aim of the thesis was to investigate the importance of digitalization for a company and to
determine the feasibility and necessity of creating a webshop for vehicle retail. A survey was
conducted to identify consumers' age-related preferences, important purchasing factors, and
necessary webshop features. The author chose this topic because such a solution is not currently
available in Estonia and people’s buying behaviors are undergoing significant changes. Digitalization
increases the reach of the sales showroom because it becomes available 24/7. In a highly competitive
vehicle sales market, those who better understand consumer behavior and have an advantage over

their competitors in terms of additional value will emerge as winners.

The theoretical part of the thesis provided an overview of the necessity of digitalization, the growth
of consumer expectations for car purchases, the impact of digitalization on brand dealerships, and the

effectiveness of omnichannel in connecting customers with the brand at every touchpoint.

The second part of the thesis provided an overview of the business description of the company being
investigated, its financial results, its vision and mission, management structure, Audi's core values,

and the current sales process.

In the third part of the thesis, the author described the concept and functions of the webshop to be
created. A detailed overview of each necessary function that should be represented on the website

was provided to create a user-friendly and functional platform.

In the fourth part, the author conducted a survey among potential customers and analyzed the results
obtained. Through the analysis of survey participants' responses, the author found answers to the
research questions posed. The survey results showed that the preference of the Y generation is to
choose a suitable vehicle from a sales portal, but with the presence of a webshop, 10-22% of people

from this generation would make a purchase from the brand dealership webshop.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kisimustik

Nr | Kisimus

1 Sugu?

2 Vanus?

3 Kas omate hetkel autot?

4 Kus kohast olete soetanud sdidukeid?

5 Milline on teie eelistatud viis auto soetamiseks?

6 Palun pBhjendage oma eelmist vastust

7 Millist tulpi sGidukeid ostaksite veebipoest?

8 Kuidas eelistaksite sdidukit ostes sdidukimiujaga suhelda?

9 Millised tegurid on teie jaoks sdiduki ostmisel kdige olulisemad?

10 Enne auto ostmist on oluline teha proovisdit.

11 Milliseid hirme ja kartusi margiesinduse veebipoest sdiduki soetamine tekitab?
12 Juhul kui tekitab hirme, siis mis neid leevendaks?

13 Millised funktsioonid ja teave lihtsustavad veebipdhist auto ostmist?
14 Mis on teie eelarve auto ostuks?

15 Millist finantseerimist sdiduki soetamisel eelistaksite?
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