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SISSEJUHATUS

Esimesed uuringud sotsiaalsetest interaktsioonidest arvutivorgu kaudu périnevad aastast
1962, mil J.C.R. Licklider Massachusettsi Tehnoloogia Instituudist avaldas artikli
“Galaktilise arvutivorgu” kontseptsioonist. Tema kujutluse kohaselt eksisteeriks kogum
omavahel kaugiihendusega seotud arvuteid, mille abil iga kasutaja saab ligipdédsu
informatsioonile ning arvutiprogrammidele (Leiner et al., 2009). Kirjeldatud
kontseptsioon oli hdmmastavalt sarnane tinapédevasele internetile, mis kiill hakkas kiirelt

arenema alles 30 aastat hiljem.

Alates 1990. aastate kiirest interneti levikust on tegeletud interneti parema kéttesaadavuse
ning kasutajasdbralikkuse arendamisega (Dumas, 2007). Veebilehtede kiirus ning
funktsionaalsus on hiippeliselt kasvanud ning pidevalt lisandub uusi vdimalusi
tdiendavateks kasutusvaldkondadeks. Informatsiooni ning voimaluste kasvuga
paralleelselt kasvavad ka kasutajate ootused ning seepérast pdoratakse iiha enam

tahelepanu veebilehtede kasutajasdbralikkuse ja kasutusmugavuse tdstmisele.

Kéesolev magistritdo on votnud fookusesse spetsiifilise osa veebilehtedest, milleks on e-
poed. Esimesed faktilised e-kaubanduse tehingud on ametlikult tdestamata, kuid iihe
teooria kohaselt vdis esimene interneti teel tehtud dritehing olla Stanfordi Ulikooli
tudengite ning Massachusettsi Ulikooli tudengite vahel 1971. aastal toimunud ostu-miiiigi
tehing, mille kdigus vahetas omanikku tépselt kindlaks tegemata kogus marihuaanat.
Tehingu sooritamiseks kastutati arvutivorku “Arpanet”, mis oli praeguse interneti

eelkéija. (Markoft, 2006)

E-kaubanduse areng on samaaegselt interneti arenguga pidevas kasvus, kuid hoogustunud
viimasel kiimnendil (Tian & Stewart, 2007). Tédnapaeval sooritab meie regioonis juba iga
kolmas inimene igakuiselt vihemalt iihe ostu e-kaubanduse vahendusel (PostNord, 2014).

Suurenenud kasutajate hulk toob kaasa ka konkurentsi suurenemise ning e-poodide



omanikud peavad iiha enam toetuma konkurentsieelistele, mis tagaks nende e-éri
edukuse. Miks on osad e-poed vdimelised saama 100 kiilastaja kohta 1-2 ostu, samas kui
teised e-poed on viimelised sama arvu kiilastajate juures saama 3-4 ostu? Kui suurt rolli
selles mingib véirtuspakkumine ja kui suurt rolli kasutusmugavus? Kéesoleva
magistritdod eesmérk on selgitada vélja e-poe kasutusmugavuse ja konversiooni méira

vahelised seosed ning sellele tuginedes luua mudel kasutusmugavuse tdstmiseks.

Senised uuringud kasutajasobralikkusest on vaadelnud internetilehe kasutajasdbralikkust
lahtuvalt kasutaja hinnangust (K&iv, 2011; Moor, 2008; Pauskar, 2011; Sokk, 2016) kuid
ei ole keskendunud selle &rilisele poolele ehk e-kaubanduse edule, sdltuvalt e-poe
kasutusmugavusest. Seos kasutusmugavuse ning e-poe ostude hulga ehk konversiooni
médra vahel on Eesti e-poodide niitel védheuuritud valdkond, mis omab samas
ettevotjatele ja kaupmeestele otsest majanduslikku vairtust. Kédesolev magistritdod

keskendubki e-poe kasutusmugavuse tdstmise vdimaluste uurimisele.
Magistritdd eesmargi saavutamiseks on piistitatud jargnevad tilesanded:

e kaardistada kasutusmugavuse peamised komponendid

e selgitada vilja kasutusmugavuse ning e-poe konversiooni mééra vahelised
seosed

e koostada konkreetsed juhised e-poe kasutusmugavuse tdstmiseks

¢ luua mudel e-poe kasutusmugavuse arendamiseks, konversiooni méira tostmise

eesmargil

Magistritod koosneb kahest peatiikist, millest esimene kasitleb antud teema kohast
teooriat ja seob kokku erinevate autorite seisukohtade sarnasused ja erinevused. Teooria
peatiiki esimeses osas defineerib autor e-poe kasutusmugavuse mdiste ning kirjeldab selle
komponente. Lisaks kaardistatakse kitsam valik komponentidest, mis seniste uuringute

kohaselt avaldavad kasutusmugavuse kontekstis suuremat rolli.

Teises teooriapeatiiki pooles selgitab autor kasutusmugavuse modtmise voimalusi ning
kasutatavaid moodikuid. Antud peatiikis tuuakse vilja olulisemate mdddikute
karakteristikud ning ldhemalt kéasitletakse konversiooni miéra moddikut, mis on ka antud

magistritoo keskne e-poe edukuse mdddik. Konversiooni mééra seos kasutusmugavusega



ning {ildisemalt e-poe edukusega on detailsemalt lahti seletatud seni avaldatud

teoreetiliste kisitluste ainetel.

Empiiriline osa ehk 2. peatiikk kirjeldab ja analiiiisib autori poolt 1&bi viidud kvalitatiivset
uuringut e-poe kasutusmugavuse ning konversiooni maira vaheliste seoste selgitamiseks.
Magistritod 10plikuks eesmirgiks on luua mudel e-poe kasutusmugavuse tdstmiseks,
mida saaks praktikas kasutada e-poodide omanikud ja arendajad. Eesmaérgi
saavutamiseks viidi 1dbi uuring, millesse kaasati kolmeliikmeline ekspertgrupp, kelle
iilesanne oli siiviti analiilisida seitsme Eestis tegutseva e-poe kasutusmugavust. Kogu
uuringu protsess ning ekspertide analiiiis kaardistati kirjalikult ning helisalvestistena,
mille kdigus koguti lisaks hinnangutele ka mitmeid {ildiseid soovitusi ning seisukohti e-
poodide kasutusmugavuse kohta. Uuringu tulemusel valmis mudel e-poe konversiooni

médra tdstmiseks ldbi kasutusmugavuse komponentide arendamise.

Uuringu labiviimiseks moodustati valim tegutsevatest e-poodidest, kes olid ndus
avaldama oma e-kaubanduse tulemuslikkuse votmenditajaid. Autor tdnab kdiki ettevotete
esindajaid, kes vastavad nditajad edastasid ning tinu sellele tegid voimalikuks kéesoleva
uuringu ldbiviimise. Konkurentsi ning konfidentsiaalsuse huvides jdtab autor
magistritdds avaldamata uuringus osalenud veebilehtede internetiaadressid, kuna tépne

veebilehe aadress ei ole ka jérelduste seisukohalt oluline.

Lisaks tiinab autor kolme juhtivat e-kaubanduse eksperti Viljo Vabrit’it Markitekt OU’st,
Priit Kallast Marketingi Instituudist ning Peeter Marvetit Zone Media OU’st, kes olid
ndus osalema antud uuringus ning analiilisima siivitsi valimisse kuulunud e-poodide
kasutusmugavuse komponente ning ka kasutusmugavust tervikuna. Koik eksperdid
osalesid vabatahtlikult ega saanud oma panuse eest ei otsest ega kaudset kasu. Eriline
tanu koikidele ekspertidele viga pdnevate kohtumiste ning tdiendavate kommentaaride

ning soovituste eest, mis tdiendasid praktilisest seisukohast teaduslikku 1dhenemist.

Lisaks tdnab autor juhendajat Tanel Mehine, kelle suunav ning toetav juhendajatdo andis
inspiratsiooni teema uurimisel ning kelle kriitika oli héadavajalik kvaliteedi

saavutamiseks.



Kéesolevat t66d iseloomustavad mérksdonad on kasutajasobralikkus, kasutuskogemus, e-

kaubandus, e-iri, veebisaidid.



1. E-POE KASUTUSMUGAVUS NING SELLE MOOTMINE

1.1. E-poe kasutusmugavuse moiste

Kéesolev peatiikk vordleb varasematele uuringutele tuginedes kasutusmugavuse maiste
erinevaid kisitlusi ning selle tdpsemat spetsiifikat e-poodide kontekstis. Peatiikis
selgitatakse moistete kasutusmugavus ja kasutuskogemus erinevusi ning defineeritakse

kasutusmugavuse funktsioon e-poe kontekstis.

Informatsiooni edastamine internetilehelt kasutajale toimub jarjestikuste interaktsioonide
alusel, mille kdigus kasutaja teostab oma soovitud toimingu ning saab sellest rahulolu voi
kasu. Informatsiooni liitkumise kiirus ning lihtsus on interneti kasutamise puhul véga
oluline, sest mida kiiremini ja sujuvamalt liigub informatsioon, seda rohkem toiminguid
on voimalik sooritada ajaiihiku véltel. Iga toiming tekitab kasutaja ja teenuse pakkuja

vahel info litkumise ning tdidab internetilehe eesmaérki.

E-pood ehk veebipood on interneti veebileht, kus on kataloog ja ostukorv ning vdimalik
lilituda online-maksesiisteemi ja valida kauba kittetoimetamise viis ehk sooritada
ostutehing (Burda, 2016). E-pood erineb teistest veebilehtedest selle poolest, et selle
peamine eesmérk on reaalne tehing, mida on vdimalik majanduslike niitajate kaudu

kirjeldada ja moota.

Internetilehe kasutaja rahulolu kirjeldamiseks kasutatakse mdistet “kasutusmugavus”
(ingl usability) mis viljendab kasutaja hinnangut lehekiilje kasutamisel. Kasutusmugavus
on lildmdiste, mis votab kokku kdik lehekiilje kasutamist mdjutavad komponendid ning
koondab enda alla nii visuaalsed, tehnilised kui ka emotsionaalsed ja tarbija
kaitumuslikud aspektid. ISO definitsiooni kohaselt on kasutusmugavus “efektiivsus ning

rahulolu, mille kasutaja saab eesmirgi saavutamise kdigus mingis konkreetses



keskkonnas”. (Chen, Rorissa, & Germain, 2015; Gladstone, Rundle, & Alexander, 2002;
International Organisation for Standardisation, 1998; H. Kim, Han, Park, & Park, 2015;
Nielsen, 2012b)

Kasutusmugavuse moistet kasutatakse paralleelselt kasutuskogemuse mdistega (ingl user
experience ehk UX), kuid kasutuskogemusega seostatakse valdavalt internetilehe
visuaalset ning selle iilesehituslikku lahendust, mis on kasutusmugavuse ks
alamkomponentidest. Kasutuskogemus on laialt levinud termin lehekiilje visuaalse
iilesehituse  kirjeldamiseks ning sellega seonduvate tegevuste nimetamiseks.
Kasutuskogemuse pdhikomponentidena vaadeldakse lehekiilje iildist visuaalset osa ning
hinnatakse subjektiivset meeldivust. Kasutuskogemus ning kasutusmugavus on sarnased
moisted, kuid on suunatud erinevatel vdtmeaspektidele. Kasutuskogemus keskendub
interaktsioonide sooritamise lihtsusele ja meeldivusele, kasutusmugavus votab ka arvesse
lehekiilje 10ppeesmirgi saavutamise lihtsust ning sellel on ka otsene seos lehekiilje
véaartuspakkumisega ning kasutaja soovile veebilehte korduvalt kiilastada. (Chen ef al.,

2015; Gladstone et al., 2002; H. Kim et al., 2015)

Kasutusmugavuse (ingl usability) ja kasutuskogemuse (ingl user exprience) vahelisi

seoseid selgitab alljargnev tabel:

Tabel 1. Kasutusmugavus vs. kasutuskogemus

Aspekt Kasutusmugavus (ingl Kasutuskogemus (ingl
usability) user experience)
Eesmdirk Kasutaja eesmérgi Kasutaja eesmérgi
voimalikult lihtne ja saavutamise vadrtuse
intuitiivne saavutamine kasvatamine
Kasutajakeskne | Voimalikult viheste Emotsionaalse sideme
ldhenemine sammude ja takistuste loomine
kogemine
Probleempiistitus | Mida kasutajad teevad? Mida kasutajad tunnevad?

Allikas: (Chen et al., 2015; Stewart, 2008), autori koostatud

Kasutusmugavus on iildisem nditaja ning moiste olulisus seondub tarbijakditumusliku
seaduspérasusega, mille kohaselt tarbija eelistab kasutada toodete ja teenuste tarbimiseks
neid kanaleid, kus kliendi mugavus ning rahulolu on maksimaalne (Wu, Chen, & Chiu,

2016).



Sarnaselt kasutuskogemusele kisitletakse ka kasutajaliidest (ingl user interface ehk UI)
internetilehe kasutusmugavuse hindamisel, kuid kasutajaliides on alamkomponent, mis
mdjutab kasutusmugavust - alamkomponendida ei ole see aga Kkisitletav
kasutusmugavuse alternatiivse nditajana. Kéesoleva magistritod raames tugineb autor
Jacob Nielseni definitsioonile kasutusmugavusest, mille kohaselt on kasutumugavus
kvalitatiivne karakteristik, mis véljendab kui lihtsasti teostatavad on kasutaja tegevused

veebilehel (Nielsen, 2012).

Kasutusmugavuse  tdstmise  vOimalusi on  varasemalt uuritud tuginedes
kasutajasobralikkuse mdotmise mudelitele ning testides ithe mudeliga kahte veebilehe
versiooni, millest iiks v0ib olla olemasolev ning teine edasiarendus. Sel kujul viis Tidal
2016. aastal 1dbi uuring Ursula C. Schwerin’i raamatukogu veebilehe hindamiseks, mida
kasutab igapédevaselt ligikaudu 17 000 New Y orki Tehnoloogiaiilikooli (CUNY)) tudengit.
Uuringust selgus, et suur hulk tudengeid sooviks kasutada {ilikooli raamatukogu
lehekiilge hoopis nutitelefoni abiga ning lehekiilje mobiiliversioon suurendaks

kasutusmugavust markimisvéaarselt (Tidal, 2016).

Hiliseim uuring e-poodide kasutusmugavuse kohta avaldati veebruaris 2017 Cake &
Arrow poolt, kus vorreldi kahte populaarseimat e-kaubanduse platvormi Magento ja
Shopify ning autorite hinnangul keskenduvadki e-kaupmehed liigselt e-poe tehnilise
kvaliteedi tdstmisele ning podravad liiga vihe tdhelepanu kasutajamugavusele. Autorite
soovitus oleks e-poe algfaasis pigem eelistada pilvepdhiseid lahendusi ning investeerida

vabanenud ressurss kasutusmugavuse arendamisesse. (PR Newswire, 2017)

Kasutusmugavuse olulisust ja kasutajasdbralikkuse rolli ettevdtte veebikanali
efektiivsuses on kiisitlenud Lauri Sokk 2016. aastal Tartu Ulikooli majandusteaduskonna
magistritdod “Integreeritud meetoditega veebisaidi kasutajasdbralikkuse hindamise
tooriista loomine” raames, milles autor viitab ka kasutajasdbralikkuse otsesele mdjule
kliendi motivatsioonis ostu sooritamiseks (Sokk, 2016). Eelnevaid uuringuid kokku
koondades saab viita, et mida mugavam on ostu sooritada, seda rohkem on kliendid

valmis oste sooritama.
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Kaija Moor on 2008. aastal uurinud kodanikuportaali www.eesti.ee kasutajamugavust
ning bakalaureusetdd tulemusena joudnud jéareldusele, et informatsiooni leidmise lihtsus
on maidrava tihtsusega veebisaidi toimimise seisukohast. Kui kasutaja ei leia veebilehelt
soovitud informatsiooni, ei tarbi ta ka pakutavat toodet voi teenust. (Adler & Winograd,

1992; Moor, 2008)

E-poe kasutusmugavuse eesmirk on kasutajate rahulolu maksimeerimine (Chen et al.,
2015). E-poe driliseks eesmirgiks on peamiselt e-poe kasutajate ja ostude arvu mahtu
maksimeerimine ja seeldbi ettevottele kasumi tootmine. E-poe eesmérgiks on
maksimaalselt suur miilik ning eesmirgi saavutamise edukus soltub mitmetest
komponentidest. Ilmselgelt peab eksisteerima véartuspakkumine ning vajadus toote voi
teenuse jirgi, kuid ainult sellest ei piisa. Viga paljud ettevotted on edukad tavakanalites
kuid ebaedukad e-kanalites ning iiheks takistuseks vOib olla ka e-kanalite madal
kasutusmugavus - kasutajad ei soorita ostutehingut e-kanalis, vaatamata
vadrtuspakkumise ja konkurentsieelise olemasolule. (Bijan, 2001; Burda, 2016;

Venkatesh & Agarwal, 2006)

Kasutusmugavuse protsessi moistmiseks tuleb omada iilevaadet e-poe pohiprotsessist,
mille alguseks on kasutaja joudmine lehekiiljele ning protsess 10ppeb kasutaja
lahkumisega lehekiiljelt. Protsessi kéigus langetab kasutaja mitmeid valikuid, mis
suunavad kasutaja ostule (Laja, 2014; Venkatesh & Agarwal, 2006). Edukas ost on
protsessi primaarne eesmirk ning e-poe kasutusmugavus peaks olema optimeeritud selle

eesmirgi saavutamisele.

Téhelepanu tuleb poodrata asjaolule, et eesmérgi tditumiseks ehk ostu vormistamiseks
ndutavad sammud on valdavalt jarjestikused. Eduka ostuni ei ole vdimalik jouda, kui
moni kasutusmugavuse komponent on kriitiliselt halvasti lahendatud ning kasutaja
poordub tagasi algusesse. Viidatud nédhtust on selgitanud pdohjalikult Glatstone
(Gladstone et al., 2002) ning seda on kinnitanud impulssoste kisitlevas e-kaubanduse
uuringus (Wu et al., 2016). Nendele uuringutele tuginedes saab viita, et kdik
kasutusmugavuse komponendid on olulised, kuna puudulikult teostatud komponent toob

kaasa kiilastaja lahkumise veebilehelt ning mojutab negatiivselt konversiooni mééra.

11



Autor ndustub tdielikult nende kisitlustega ning rdhutab, et e-poe kasutusmugavust peab

vaatama tervikuna, mitte keskenduma iiksikule komponendile.

Kasutaja teekonda e-poes selgitab alljargnev joonis, mille puhul on oluline vilja tuua
koikide sammude jarjestik paiknemine. Joonis véljendab ndhtust, et iga e-poes tehtud
samm peab olema kasutajale lihtne ning andma soovitud tulemuse. Kui veebilehe moni
kasutusmugavuse komponent on viga halvasti toimiv ning kasutaja ei saa liikuda edasi

eeldataval suunal, katkeb veebilehe kiilastus ning ostu ei sooritata.

12
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ANDMED

LOPP

Joonis 1. E-poe kasutaja teekond (Allikas: Gladstone et al., 2002), autori tdlked
16.03.2017.

Ulaltoodud joonisest nihtub, et ostuni jdudmiseks on protsessi diagrammis kirjeldatud
ainult iiks paralleelne lahknemine, kus kasutaja voib otsustada, kas ta soovib ennast sisse
logida ehk verifitseerida kui registreeritud kasutaja vdi sooritada ost kiilalisena ehk
anoniiiimse liksikostuna. Koik iilejddnud protsessi etapid on jérjestikused ning viivad
ostuni ainult positiivse resultaadi korral. Joonise edasiarendusena voib tuua reaalse

situatsiooni, kus e-poe kasutaja on pérast toodete sirvimist leidnud sobiliku toote, lisanud
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selle ostukorvi ning tditnud ka kogu vajamineva tellimuse info. Kui sellele jirgnevas
tellimuse tasumise etapis aga esineb takistus voi ebaselgus, on kodik eelnevad sammud
kasutud ning klient liigub tagasi sammu juurde nr 1 ning peab ldbima samasse etappi

joudmiseks uuesti 10 etappi.

Seega on kasutusmugavuse vajalikkus e-dri edule otsese seosena kirjeldatav ning
kinnitust leidnud. Iga kasutusmugavuse komponent on jirjestikkuse ahela liili ning peab
vastama kasutaja ootustele. (Belk, Germanakos, Samaras, & Constantinides, 2015; Laja,

2014)

Kokkuvotvalt saab viita, et kasutusmugavus on e-poe eduka ja efektiivse toimimise
juures oluline. Kasutajad eelistavad sooritada osta e-poodidest, kus kogu ostuprotsess on
lihtsasti teostatav ning seetdttu on e-poodide omanikel vajalik ka kasutusmugavuse

valdkonnaga tegeleda.

1.2. Kasutusmugavuse komponendid

Kéesolev peatiikk selgitab e-poe kasutusmugavuse iilesehitust ning toob vilja
komponendid, millest koosneb kasutusmugavuse tervik. Varasemad uuringud ja erinevad
autorid on kategoriseerinud ning jaotanud kasutusmugavuse komponente erinevalt,
mistottu kéesolev peatiikk vordleb ja analiiiisib varasemaid kasitlusi. Peatiiki teises pooles
loob autor omapoolse jaotuse ning pdhjendab kasutusmugavuse komponentide valikut,

millega minnakse edasi kdesolevas to0s.

Kasutusmugavust mojutavad koik lehekiilje iilesehituseks rakendatud komponendid, kuid
eristamaks peamisi komponente ldhtub autor kasutusmugavuse raamistikust ISO

definitsiooni kohaselt.

Raamistik on illustreeritud jérgneva joonisega:
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Joonis 2. ISO/IEC9241 raamistik kasutusmugavuse kohta (Allikas: International

Organization for Standardization, 2006), autori tdlked.

ISO definitsioonist ning varasemalt viidatud kaasaegsema kasutusmugavuse definitsiooni
siinteesina (Chen et al., 2015; International Organisation for Standardisation, 1998) vdib
kasutusmugavuse raamistikku lahti seletada alljargneva loogikaga, ldhtuvalt tilaltoodud

joonisest.

Kasutusmugavuse konteksti loovad kasutaja, {ilesanne (kasutaja poolt tekkinud soov voi
probleem), iilesande lahendamise vahendid ning keskkond selle opereerimiseks. E-
kaubanduse puhul on kasutajaks veebilehe kiilastaja, iilesandeks soetada sobiv toode voi
teenus, vahendiks e-pood ning keskkonnaks internetitervikuna. Kdik need komponendid
kokku moodustavad kasutusmugavuse konteksti ning selles tegutsedes on oodatavaks
tulemuseks kasutaja eesmairgi tiitmine. Eesmérgina kdsitleme ostu soortitamist, kuna
drilisest seisukohast on see kodige olulisem e-poele seatud iilesanne ning seda kinnitavad

ka varasemad késitlused (Bijan, 2001; McDowell, Wilson, & JrKile, 2016).

15



Eelnev on aga véga iildistav ning ideaalolukorra késitlus. Reaalsuses on vdimalik jouda
eesmdrgini erineva edukuse ja efektiivsusega ning selle mdju pikemas perspektiivis
avaldub iildises kasutaja rahulolus, mis drilisest seisukohast konverteerub
korduvostudeks. Seega saame viita tuginedes ISO definitsioonile ning tdiendades seda e-
kaubanduse rahulolu uuringutega (Johnson et al., 2008b; McDowell et al., 2016;
Sorensen, 2003), et kasutusmugavuse tase on otsese korrelatsioonis veebilehe
efektiivsuse, tulemuslikkuse ja klientide rahuloluga, mis kodik on {ihtlasi mdddetavad
tulemused ja samas kasutatavad kui protsessi iildised mdddikud. Kombineerides eelnevat,
saab jéareldada, et kasutusmugavuse mdju on viljendatav protsessi oodatava tulemuse ja
tegeliku tulemuse lisandvédrtuse nihkena. Tuginedes varem 1dbi viidud uuringutele
(Hasan, Morris, & Probets, 2012) jaotuvad kasutusmugavuse probleemvaldkonnad nelja

pohikategooriasse:

e Arhitektuur ja navigatsioon

e Sisu

e Info kéttesaadavus ja klienditeenindus
e Disain

e Ostuprotsess

Eelnev uuring on aga autori hinnangul liigselt kasutajaliidese keskne ning seetdttu toob
autor vilja alternatiivse uuringu, mis jaotab e-poe efektiivsuse nelja kategooriasse,

lahtuvalt kasutaja kognitiivsest kogemusest (lo Storto, 2013):

e Navigatsioon (Kui kiirelt leitakse info?)
e Kasutuskogemus (Kui meeldiv on lehekiiljel viibida?)

e Struktuur (Kui kiirelt joutakse eesmérgini?)

Stinteesides need kaks seisukohta (Hasan et al., 2012; lo Storto, 2013), koondab autor
kdesolevas uurimustdds kasutusmugavuse nelja valdkonda, nimetades igat valdkonda

itheks eraldiseisvaks kasutusmugavuse koondkomponendiks.
Kiesolevas t66s vaadeldavad komponendid on:

e Otsing
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e Navigatsioon
e Tootekirjeldused ja —fotod

e Ostu vormistamisprotsess

Alljargnevalt kirjeldab autor iga vaadeldavat komponenti eraldi ning loob seose
konkreetse komponendi ja konversiooni méddra vahel. Komponentide juures on véilja
toodud nii varasemad néited konversiooni midira mdjule vaadeldava komponendi osas
kui ka autori omapoolsed jareldused, mis tulenevad varasema uuringu ning teoreetilise

késitluse siinteesimisest.

Otsing. Otsingu osatdhtsus e-poes navigeerimisel on kasvavas trendis. Nihtuse pohjustab
iileiildine otsingumootorite kasutamise populaarsus ning internetikasutajad on jarjest
enam harjunud soovitud toote leidmiseks kasutama mérksonu. Mirkimist védrib ka
tendents, et kui varasemalt kasutati otsinguid peamiselt vajaliku internetilehe leidmiseks,
siis ihe enam kasutatakse otsinguid ka {iihe lehekiilje piires liikumiseks ning
navigeerimiseks. Seetdttu on ka enamikes e-poe standardtarkvarades sisse ehitatud

lehekdiljesisene otsingusiisteem (PR Newswire, 2017).

Otsingusiisteemi efektiivsus on véga suurel mééral soltuv selle konfiguratsioonist ning
implementeerimisest. Néitena voib tuua ihe maailma populaarseimaid avatud ldhtekoodil
baseeruvaid e-poe tarkvarasid Magento, mis annab vdimaluse oma otsingumoodulit
konfigureerida vastavalt kaupmehe soovile, mille tulemusena on vdimalik méddrata
otsingu tdpsusaste, mis voib olulisel midral mdjutada kasutusmugavust. Sageli ei tea e-
poe kiilastaja tdpset mirksona, mille alusel otsida ning seetdttu puudulikult
konfigureeritud otsing vdib anda vale tulemuse voi tekitada olukorra, kus lehekiilje
kasutaja ei leia soovitud toodet. Seda ka juhul, kui see tegelikkuses on e-poe tootevalikus
olemas, kuid kirjeldatud erineva nimetuse voi mirksdnaga. (Johnson et al., 2008a; Ross,

2011)

Otsingu tdpsus ning loogiliselt digete vastuste véljastamine on otsingu kasutusmugavuse
hindamisel aga koigest iliks alamkomponent. Parima vdimaliku otsingutulemuse
véljastamine on kdige olulisem, kuid tdhelepanuta ei tohi jétta ka teisi otsinguga

seonduvaid parameetreid. Kasutusmugavust mojutab otsinguvélja paiknemine, visuaalne

17



nédhtavus, toimimise kiirus ning eelvalikute pakkumine. Tehnilisest aspektist 1dhtuvalt on
voimalik e-poe otsinguid teostada vdga erineval kujul ning kasutada komponendi
tdiustamiseks lisafunktsioone. Uheks kasutusmugavust tdstvaks komponendiks peetakse
ka otsingutulemust illustreeriva tootefoto kuvamist otsingu ripptulemustes. Kasutaja
alustab otsingusdna triikkkimist ning siisteem pakub iga tédhe lisamise juures voimalikult
héid vasteid. Edasiarendus antud siisteemi puhul on veel pisipiltide lisamine
otsingutulemusele, mis teeb otsingu oluliselt atraktiivsemaks ja lihtsamini ka
jélgitavamaks, seega tdstab e-poe kasutusmugavust. (Appleseed & Holst, 2014; Ross,
2011)

Lisaks otsingu tdpsusele ning paiknemisele lehekiiljel, seondub otsingu komponendiga
ka otsingutulemuste esitamise lahendus. Paringu sooritamisele jérgnev interaktsioon on
otsingutulemuste sirvimine ning seetdttu on vajalik pddrata tdhelepanu ka tulemuste
esitamisele. Standardselt peaks kdige tdpsem vaste olema alati kuvatud esimesena ning
tulemused peaksid paiknema loogilises jarjestuses. Otsingu toimib efektiivselt ainult sel
juhul, kui kasutaja leiab tédnu otsingule huvipakkuva toote ning seetdttu peab olema
otsingutulemuste sirvimine samuti kasutusmugavuse seisukohast hasti lahendatud. Juhul
kui otsing viljastab kiill loogiliselt sobiliku vaste, kuid selle eraldamine teistest
otsingutulemustest on keerukas, voib kasutajale jdéda siiski mulje, et otsing ei andnud
tulemust ning huvipakkuv toode tuleb leida mone teise lehekiiljel oleva navigeerimise
meetodi kaudu. Seetdttu peab kasutusmugavuse kontekstis késitlema otsingusiisteemi
komponenti terviklikult ning otsinguprotsessi alguspunktina arvestama otsinguvilja
leidmist ning 16pp-punktina kasutaja litkumist eelistatud tootele, mis iihtib maksimaalselt

kasutaja algse otsingusooviga (Subha Mastan Rao & Rama Krishna, 2015).

Eeltoodule tuginedes saav bdita, et kasutaja integratsioonid alates otsinguprotsessi
esimeses sammust kuni dige vaste leidmiseni on jdrjestikused, mis tdhendab, et kui
mistahes vahepealne samm ei ole teostatud piisava kasutusmugavusega ning tekitab
kasutamisel probleeme, siis ei ole vdimalik jouda edukalt viimase sammuni ning

otsingukomponent ei ole oma eesmérki tditev.

Antud uurimustods kasitletakse otsinguna e-poe osa, mille alusel kasutaja saab leida

kodulehelt voimalikult lihtsalt ja kiirelt otsitava toote vdi info.

18



Navigatsioon. Veebilehel liikkumiseks on vaja kasutada navigatsiooni. Ilma
kasutajapoolse navigeerimiseta ei ole vdimalik e-poes sooritada ostu ning kuigi
hadltuvastusel baseeruva interaktsioonide valdkond on kiirelt arenev, ei ole antud
uurimistdd koostamise hetkel autorile teada ka {ihtegi alternatiivset meetodit, mis oleks
reaalselt kasutusel iiheski e-poes. Apple Inc poolt arendatav tehisintellekt “Siri” suudab
kiill avada soovitud veebilehe, kuid lehekiiljesisest navigeerimist ei ole voimalik sellega
1abi viia ning kdikides e-poodides eeldatakse kasutajapoolsete valikute sooritamist
klassikaliste elementide kaudu navigeerimisel. Seetdttu on vajalik, et lehekiiljel
navigeerimine oleks kasutaja jaoks intuitiivne, loogiline ja lihtsasti teostatav. Kasutaja
eesmdrk on jouda vdimalikult kiirelt ja lihtsalt soovitud alamlehele ning meeldivaks
kasutajakogemuseks on vajalik, et kasutaja ei satuks mittesoovitud lehtedel ning ei peaks

litkkuma soovimatult sammusid tagasi. (J. Kim, 1999; Schiff, 2017)

Lehekiiljel navigeerimiseks kasutatakse valdavalt kursorit, millega soovitud elementidel
lilkudes kinnitatakse navigeerimise valikud. Lisaks veebilehel olevatele
navigatsioonielementidele on  kasutajal vdimalik navigeerimiseks kasutada
internetibrauseris sisalduvaid navigeerimisvahendeid, millest peamisteks on tagasi
(“Back”) ja edasi (“Forward’) ning voimalus lehekiilge kerida iiles voi alla. Nende
elementide dubleerimine veebilehesiseste vahenditega on samuti voimalik ning sdltuvalt
veebilehest ka kasutusele voetud. Kasutusmugavuse seisukohast on oluline vaadelda
mdlemaid elemente koos ning veenduda, et veebilehe navigeerimine ning ostuprotsess
toimiks koostd0s internetibrauseri siseste navigatsiooni funktsioonidega. Kasutajaid
eksitav vOi segadusse ajav navigatsioon avaldab negatiivset moju kasutaja kogemusele

ning on otseselt seotud kasutusmugavusega.

Vorreldes tavapirase veebilehega, on veebipoes navigeerimisel suurem osatdhtsus, sest
navigatsiooni hulka arvestatakse ka tooteportfellis navigeerimist, filtrite rakendamist ning
toodete sorteerimist. Soltuvalt toodete hulgast voib see olla méddrava tdhtsusega toote
leidmisel ning seetdttu on pdodratakse liha suuremat tdhelepanu filtrite ning toodete

sorteerimise kasutusmugavusele.
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Lisaks toodete hulgas navigeerimisele on ka navigatsiooni puhul oluline jilgida
ostuprotsessi navigeerimise kasutusmugavust. Standardne kasutaja litkumine e-poes
algab toote otsimisega, seejérel tutvutakse tootega ning sobivuse korral lisatakse see
ostukorvi ning vormistatakse ost. Nimetatud litkumine eksisteerib ainult ideaaljuhul ning
eeldab, et kasutaja leiab sobiliku toote esimesel katsel, mis on praktilisest seisukohast
liialt optimistlik oletus. Suur osa e-poe kasutajatest ei navigeeri ainult iihes suunas ning
liiguvad tootelehtedelt voi ostukorvi lehtedelt tagasi avalehele, tootegrupi lehele voi
monele muule lehele, et saada lisainfot voi alustada otsingut uuesti. Seetdttu on lehekiiljel
navigeerimine kasutajamugavuse seisukohast vaja 1dbi mdelda kdikides kasutaja
litkkumise suundades ning lehekiilje navigatsioon peab vdimaldama e-poe kasutaja
takistusteta litkumist, olles samal ajal orienteeritud kasutaja suunamisel ostule. (Pan &

Fesenmaier, 2006; Tung, Debreceny, Chan, Chan, & Le, 2003)

Navigatsiooni iilesehituse puhul jargitakse iildist pdhimdtet, mille alusel tee soovitud
tulemuseni peab olema kasutaja jaoks teostatav vodimalikult védheste sammudega.
Kasutajapoolsete interaktsioonide arv on oluline hoida vdimalikult madal, sest iga
jdrgnev samm toob kasutajale kaasa tdiendava tegevuse ja suurendab tdenédosust, et ostu

vormistamine katkeb.

Otsingu ja navigatsiooni iihisosa ning erinevusi kirjeldab autor alljdrgneva tabeliga, mis
tugineb varasemalt avaldatud definitsioonidele ning mida on raamistatud kiesoleva
magistritdod loogikaga. Lisaks toob autor allpool tabelis vélja erinevate autorite
seisukohad nende komponentide mdju kohta konversiooni maéidrale ja veebilehe

kasutusmugavusele iildiselt.
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Tabel 2. Otsingu ja navigatsiooni roll kasutusmugavuse méératlemisel

Kaéesolev magistrit6o

Varasem Kisitlus

Johnson et al.,
2008a)

Niiitaja Sarnaselt Erinevalt
Otsing Navigatsioon késitlenud késitlenud
autorid autorid
Otsinguvili, Peameniii, (Ross,
. otsingunupp, alammeniiid, 2011)(Lown,
]Zl) Z;Zéienili ¥ otsinguleht navigeerimislingid | Sierra, & -
(eraldi ja—nupud, viidad | Boyer, 2013)
alamleht)
Sobiliku toote | Veebilehe (Ross, (Pan &
kiire leidmine eesmargini 2011)(Lown et | Fesenmaier,
Eesmiirk mairksona abil | joudmise ' al., 2013) 2006)
katkematu ja
loogiline
liikumine.
Parim vaste Edukalt 16puni (Subha Mastan
kuvatuna sooritatud Rao & Rama
Oodatav tulemus | kasutajale ostuprotsess. Krishna, 2015) -
esimese
jérjekorras
(Johnson et al., | (Pan &
Kohustuslik Jah Jah 2008b; Ross, Fesenmaier,
element e-poes 2011) 2006; Ross,
2011)
(Flanagin,
Maju Metzger, Pure,
ZO;;:;ZOOM Véga suur Suur ?I/I:;tl;gﬁ: ;&01 4 -

Allikad: (Flanagin et al., 2014; Johnson et al., 2008b; Lown et al., 2013; Ross, 2011;
Subha Mastan Rao & Rama Krishna, 2015), autori koostatud

Tabelist ndhtub, et peamiselt on seisukohtadele vastandunud ainult iiksikud uurimused,
milles on korduvalt vidlja toodud 2006. aastal avaldatud kasutaja informatsiooni
hankimise uuring, mille kohaselt on valdkondi, kus kasutaja ei tea, mida ta otsib ning
ootab, et veebileht pakuks vilja mirksonad, mis voiksid kasutajat huvituda. Viidatud
uuring (Pan & Fesenmaier, 2006) tugines turismi sihtkohtade leidmisel ning seetdttu on
selline loogika ka viga mdistetav ning autor ndustub, et e-kaubanduses on valdkondi, kus

vabateksti otsing vdib olla suures osas kasutu, kuid need on siiski iiksikud ja erandlikud

néited.
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Tootekirjeldused ja -fotod. Veebipoe sisu kesksel kohal on toode ja tooteportfell
tervikuna. Veebilehe eesmérgiks vaib olla ainult iihe toote miiiik, kuid kui veebileht on
miiligile orienteeritud, siis on kasvdi ainsa toote esitlus antud kontekstis viga olulise

vaartusega.

Voimalusi toote tutvustamiseks veebipoe kaudu on pidevalt lisandumas ning teksti kujul
esitatud kirjeldusele lisaks on vdimalik kasutada ka mitmeid visuaalseid elemente, mis
hdlbustavad kasutaja info tarbimist ning tootega tutvumist. Peamine vahend on tootefoto,
mille abil on vdimalik anda {ilevaade tootest ning tootefoto lisamine tootele sisaldub ka
koikides e-poe standardtarkvarades. Ténu sellele on tootefoto ning teksti kasutamine ka
enamlevinud kombinatsioon toodete tutvustamiseks. Ainult tekstilist kirjeldust
kasutavaid e-poode on mérgatavalt vihem ning valdavalt on see praktika levinud
juhtudel, kui tooteid on iilisuur hulk. (Flanagin et al., 2014; ,,Mis on ‘responsive web

design’?*, 2011)

Antud praktika ei ole sellele vaatamata autori hinnangul soovitav, kuna e-poe kasutajad
eelistavad iiha enam sirvida tooteid visuaalsete omaduste jérgi ning ei soovi kulutada liiga
palju aega tootetekstide lugemiseks. Samuti on ainult tekstiliste tootetutvustuste
kasutusmugavus halvem mobiilsetel seadmetel, sest soltuvalt seadme omadustest v3ib

teksti lugemine olla aegandudvam ning ebamugavam kui tootefotode sirvimine.

Valdav enamus e-poodidest kasutab toodete tutvustamiseks kombinatsiooni
tootekirjeldusest ja tootefotodest. Visuaalne iilevaade annab kasutajale kiire arusaama
kuvatava toote vastavusest kasutaja eeldatud otsingule ning tekstist koosnev kirjeldus
voimaldab spetsiifilisemalt vélja tuua koik toote omadused ning eelised. Tootekirjeldus
esitatakse tavaliselt tekstildiguna ning sellele lisatakse toote konkreetsed omadused
loeteluna ehk atribuutidena. Atribuutide eraldamine iildisest tekstist annab kasutajale
voimaluse ka tooteid omavahel vorrelda, kdrvutades konkreetsed omadused ning saada

seeldbi aru toodete sarnasusest ja erinevusest.

Tootefotode hulk ning kuvamisviis on samuti kasutusmugavuse seisukohast oluline ning
ebaprofessionaalselt vdi ebaloogiliselt kuvatud tootekirjeldus, millel puudub vajalik

liigendus, voib jitta oma eesmirgi tditmata ka siis, kui kogu vajalik informatsioon
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tegelikult kirjelduses sisaldub. Tootekirjelduse kasutusmugavuse hindamiseks jélgitakse
viga mitmeid erinevaid aspekte, millest osad on sisulist laadi ning teised tehnilist laadi.
Sisulisest kiiljest peaksid head tootekirjeldused olema kasutajale lihtsasti moistetavas
stiilis kirjutatud ning olema sobiliku pikkusega. Liiga lakoonilised vdi liiga pikad
tootekirjeldused ei ole kasutajasdbralikud ning samuti ei ole e-poe kasutajal lihtne mdista
tootekirjeldusi, mis on liiga keerukad v3i mitte harjumuspérase keelekasutusega. (Vabrit,

2013; ,,What is User Generated Content (and Why You Should Be Using it)“, 2016)

Tootekirjeldust voib vorrelda alternatiivina fiitisilises kaupluses tehtava miitigipersonali
aktiivse miiligi- ning selgitustdoga ning seetdttu on oluline, et e-poe kasutaja leiaks

tootekirjeldustest vastused kdikidele oma kiisimustele.

Tehnilisest kiiljest on tootekirjelduse puhul oluline jélgida, et teksti loetavus, kirja suurus
ning kontrastsus oleks kasutajale lihtsasti jélgitav ning kergesti loetav. Lisavoimalusena
saab tootekirjeldusele lisada ka tdiendavaid osasid, nagu nditeks eelnevalt selle toote
kohta klientide poolt esitatud kiisimused, klientide kommentaarid jne. Oluline on jélgida
ka tootekirjelduse paiknemist ning ulatust kasutaja ekraanil, sest halvasti paiknev
tootekirjelduse osa voib jddda kasutajale sootuks mérkamatuks ning ebaloogilises
jarjekorras asetuv tootekirjeldus voib pérssida ostu tdendosust. Néitena vaib vélja tuua e-
poe tarkvara Magento standardpaigutuse, kus toote hind asetseb enne toote kirjeldust ning
toote lisainfo sektsioon on suurel hulgal ekraanidel nihtava alles pirast lehekiilje
edasikerimist. (,,Complete Guide to E-Commerce Tracking in Google Analytics*, 2016,
,Optimizely*, s.a.)

Tootefotode eesmérk on anda kasutajale parem tiilevaade vaadeldavast tootest, kuid selle
elemendi teostus voib kasutaja hinnangut mdjutada nii positiivses kui ka negatiivses
suunas. Positiivselt mdjuv tootefoto on hea kvaliteediga, piisavalt suurte mddtmetega
ning sisaldab véartuslikku infot v4i vaatenurka. Foto abil saab kasutaja veelgi tdpsema
iilevaate toote olemusest ning kinnistab sellega ostusoovi. Halva kvaliteediga, ebapiisava
suurusega voi ebadnnestunud kadreerinuga foto voib aga vastupidiselt muuta kasutaja
hinnangut antud tootele negatiivses suunas ning mojutada ostuprotsessi takistavalt.
Tootefotode vaatamise kasutusmugavuse tdstmiseks on e-poe tarkvarades kasutusel

fotode suurendamise funktsioonid, mis vdivad véljenduda kogu ekraani ulatuses
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avanevas tootefotos vOi kursori liigutamisel tootele tekkivas suurendusklaasi efektis.
Modlema eelpoolnimetatud lahenduse puhul tuleb jélgida selle tehnilist teostust ning
kasutaja tagasisidet, sest halvasti teostatud lahenduse puhul v3ib tidiendav interaktiivsus

mdjuda hoopis negatiivselt.

Tootekirjelduste ja -fotode hulka vdivad kuuluda ka tdiendavad interaktiivsed elemendid,
mis aitavad kasutajal saada parema iilevaadet pakutavast tootest. Uheks selliseks niiteks
vOib tuua tootevideo, mis sageli on esitatud kui tootefoto tdiendus. Tootevideote
kasutamine vOi mittekasutamine soltub e-poe soovist ja vOimalusest varustada oma
tootekirjeldused videotega, kuid tehniliselt on see vdimalus olemas enamikel e-poe
platvormidel (PR Newswire, 2017). Kasutades kolmandate osapoolte teenuseid nagu
Youtube vdi Vimeo, on e-poodi tootevideo lisamiseks vaja lisada vaid vastav viide ning

iilejdénud tehniline lahendus genereeritakse videot haldava saidi poolt.

Toodete tutvustamist 1dbi tootekirjelduste ja tootefotode on vdimalik rikastada veel
valdkonnapodhiste innovaatiliste lahendustega. Innovaatilise nditena voib tuua osad
rdivamiitigiga tegelevad e-poed, kes on votnud kasutusele animeeritud fotod, millel on
ndha modelli poolt demonstreeritud riietuseset liikkuvana. Tegu ei ole tehniliselt véiga
keeruka voi ressursse ndudva lahendusega, kuid annab kasutajale hea vdimaluse
visualiseerida toote karakteristikut ning kindlasti on positiivseks infoallikaks
(Robischon, 2017). Valdkonnapdhise tdienduse nditena voib veel vilja tuua ka raamatute
miiligiga tegeleva Amazon.com e-poe, mis vdoimaldab kasutajale sirvida huvipakkuva
raamatu néidispeatiikki. Vdimalus avaneb tootefotode sektsioonis ning selle kasutamine
ei eelda mingeid lisatingimusi voi tdiendavat tehnilist vdimekust. Eelnevatele nédidetele
tuginedes saab viita, et tootekirjelduste ja fotode osa kasutusmugavuses on oluliselt
laienenud ning teoreetilises kdsitluses kuulub selle kasutusmugavuse komponendi juurde
ka eelpoolnimetatud tootekirjelduse rikastamise meetodid. Tulemusele orienteeritud e-
pood peab leidma oma valdkonnast soltuvalt parima toote eksponeerimise

terviklahenduse ning pakkuma seda kasutajale kdige paremini késitletavas votmes.

Jargnevalt on vilja toodud tabel peamistest tootekirjelduste rikastamise innovaatilistest
lahendustest, mis on ka praktikas rakendust leidnud ning mille kohta eksisteerib viide kui

edukast arendusest. Nendele viidetele tuginedes ning kinnitades seda varasema teooriaga,
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ndustub autor nende kasulikkusega, kuid soovitab 1dhtuda siiski konkreetsest valdkonnast

ning sellele sobilikust meetodi valikust, sest kdik meetodid ei ole universaalsed ega sobi

iga e-kaubanduse valdkonnaga.

Tabel 3. Niited innovaatiliselt lahendatud tootelehtedest

ja/voi tagakaanest

sirvimise voimalus

ulevaade toote sisust

. e Innovatsioonist
Klassikaline Innovaatiline tekkiv Niide
lahendus lahendus . ve e
lisandvaartus
Staatiline tootefoto Animeeritud V6imalu§ néha toote Amazon.com
riideeseme tootefoto modelli omaflusll reaalsetes roivaste miiiik
tutvustamiseks seljas tingimustes WWW.amazon.com
. e g vy Voéimalus saada Amazon.com
Foto raamatu esi Naidispeatiiki 0

raamatute miik
WWW.amazon.com

Voéimalus néha toote

perspektiivist

omadusi erinevate Kodumasinate
Tootefoto Tootevideo nurkade alt ning miiiija AO
erinevates WWW.a0.com
olukordades
. Usaldusvéirsem Jalandude ja
Kaupmehe poolt Kasutajate poolt tootekirjeldus mis on | aksessuaaride 3niiﬁja
loodud loodud loodud kasutaja UGG
tootekirjeldus tootekirjeldus

wWww.ugg.com

Allikas: (,,E-commerce website quality assessment based on usability*, 2016, ,,How to
Use Video to Increase Conversions and Sales in Your Ecommerce Business — Shopify*,
s.a.; Jacobson, s.a.; ,,What is User Generated Content (and Why You Should Be Using
it)*, 2016), autori koostatud

Tootekirjeldused ja tootefotod ehk kokkuvotvalt tooteleht on e-poe edukusele ja
kasutusmugavusele viga suure mdjuga ning selle terviklikult hea lahendus on mistahes

e-poe puhul viga oluline.

Ostu vormistamine. Ostu vormistamine on e-poe kasutustsiikli viimane samm. Ostu
vormistamise sektsiooni kutsutakse ka “Ostukorviks” ning sellesse etappi jouab kasutaja
parast sobiliku toote vilja valimist ning oma valiku kinnitamist. Ostu 10plikuks
vormistamiseks on ning kauba tarnimiseks on vaja koguda kasutajalt makse- ning
tarneinfo. Enamike e-poodide puhul eeldatakse tehingu kinnitamiseks ka autoriseeritud

makse teostumist, mis kinnitab kauba eest tasumise. Kauba eest tasumiseks on e-poodides
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véga palju erinevaid vdimalusi, millest peamised on tasumine kauba eest krediitkaardiga
ning Eestis tegutsevate e-poodide puhul ka tasumine pangalingi kaudu ehk maksega otse
kliendi kontolt. Lisaks eelpool nimetatud makseviisidele kasutatakse veel makseviisidena
jdrelmaksu, lunamakset, pangaiilekannet, tasumist kauba kittesaamisel elektroonilisi

makselahendusi nagu PayPal ja Bitcon ning teisi vihemlevinud maksevdimalusi.

Kauba eest tasumise sektsioonis on oluline, et makse teostamine oleks kasutaja jaoks
turvaline ja usaldusvididrne, kuid samas ka piisavalt lihtne. Turvalisuse tagamiseks on
kaupmeestel soovituslik ning makselahendusi pakkuvatel ettevotetel kohustuslik
kasutada andmevahetuseks kriipteeritud infovahetust (HTTPS), mis vélistab kasutajate

andmete ligipddsu kolmandatele osapooltele. (D. Kim & Benbasat, 2010; Marvet, 2017)

Kauba eest tasumist ning kliendi andmete kogumist on mdistlik vaadata koos tarneviisiga
ning kasutusmugavuse osas on e-poe kasutaja jaoks alati positiivne, kui ostu
vormistamiseks ei ole vajalik tdita liigselt infovélju voi sooritada ebavajalikke samme
(Belk et al., 2015; Marvet, 2017). Néitena v0ib siinkohal tuua kasutaja info kogumise
seoses tarneviisiga. Mitmed Eestis tegutsevad e-poed pakuvad tihe voimaliku tarneviisina
valikut ka ise kaubale jérgi tulla, kuid sellele vaatamata nduavad kasutajalt kauba kohale
toimetamise aadressi sisestamist. Eelpoolnimetatud kooslus vdib tekitada kasutaja
seisukohast negatiivse reaktsiooni, sest mdistetavalt ei ole vaja isiklikku informatsiooni
antud tehingu toimimiseks vaja ning seetdttu voib kasutaja digustatult tehingu katkestada,

kuna kaupmees kogub ebamdistlikult kliendi isiklikke andmeid.

Makse- ja tarneviise on moistlik e-poe kasutusmugavuse seisukohalt vaadelda iihise
siisteemina ning kindlasti peaksid kdik makse- ja tarneviiside kombinatsioonid olema

optimeeritud kasutaja mugavusele ning tiheselt mdistetavusele.

Ostu vormistamise kohustuslikele elementidele lisaks on voimalik liita nimetatud
sektsioonile ka mitmeid &riliselt moistlikke lisafunktsioone, millest enamlevinud on
seotud toodete ning lisamiiiigi toodete soovitamine ehk lisamiiiik (ingl up-sell). Ostu
vormistamiseni joudnud kasutajale on vdimalik juurde soovitada tootega kokku sobivad
lisamiiiigi tooteid, mis vdivad olla otseselt seotud juba vilja valitud toote kasutamisega

voi tdiendavad seda. Enamikel juhtudel on seotud toodeteks sama mérksdnaga seonduvad
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sarnased tooted, mille sisu voiks hinnanguliselt {ihtida kasutaja vilja valitud toote
valdkonnaga. Lisamiiligi toodete puhul on e-poe eesmirk soovitada valitud toote
tarbimisega seonduvaid tooteid. Niiteks elektroonikatoodete puhul vdivad sellisteks
toodeteks olla patareid vdi lisagarantii. Samuti on see levinud asukoht tootega seonduvate

paigaldus- vdi muude teenuste pakkumiseks. (Laja, 2014; Vabrit, 2013)

Lehe laadimiskiirus. Tehnilised ndudmised e-poe platvormidele on kdrgemad kui
lihtsamatele veebilehtedele esitatavad nduded. Samuti on erinevatel e-poe tarkvaradel
erinevad tehnilised standardid ning kiirusnditajad. Veebilehe laadimiskiirust mdjutab ka
suurel hulgal serveri tehniline tase ning internetiiihenduse kiirus. Koik need niitajad
kokku moodustavad kasutaja jaoks tunnetatava omaduse, milleks on veebilehe

laadimiskiirus.

Laadimiskiirus erineb lehekiilgede 1dikes ning on otseses seoses ka serveri koormusega,
mistottu kasutaja voib tunnetada lehe laadimiskiirust erinevatel ajahetkedel erinevalt.
Sellele vaatamata on kasutaja jaoks oluline, et internetileht vastaks kasutaja
interaktsioonidele kiirelt ning kasutaja ei tajuks olulist viivitust andmete kuvamisel.
Aeglaselt voi kasutajalt ootamist eeldav veebileht vihendab kasutusmugavust (Schmidt,

Liu, & Sridharan, 2009).

Lisaks eelpoolnimetatud kasutusmugavuse komponentidele, mdjutavad kasutusmugavust
ka paljud teised komponendid, sealhulgas virvigamma, klienditeeninduse kéttesaadavus,
suunavate pakkumiste agressiivsus jne. Need komponendid on aga toetava suunitlusega
ning nende olemasolu soltub e-poest. Kasutusmugavuse seisukohast on tegu
teisejarguliste komponentidega, mille vajalikkust saab iga veebilehe omanik ise hinnata
ning viimati nimetatud komponentide kasutusmugavus ei méédra lehe {ldist
kasutusmugavust nii olulisel méédral kui pdhikomponendid, milleks on otsing,

navigatsioon, tootekirjeldused ja -fotod ning ostu vormistamine.
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1.3. Kasutusmugavuse moodtmise meetodid ning moodikud

Kasutusmugavuse hindamiseks on vaja osata seda mdodta. Kéesolev peatiikk kisitlebki
peamisi kasutusmugavuse moddikuid ning meetodeid nende mddtmiseks. Peatiiki aluseks
on varasemad uurimust6dd ning avaldatud teadusartiklid, kus on pdhjendatud mdddikute
valikut. Autor lisab koikidele mdddikutele omapoolse hinnangu e-poe kasutusmugavuse

kontekstis ning toob vilja mdddikute kasutamise sobivuse kdesolevas magistritdos.

Veebilehe kasutusmugavuse hindamiseks on vdimalik kasutada erinevaid meetodeid.
Tuginedes 2016. aastal Tartu Ulikoolis kaitstud magistritddle “Integreeritud meetoditega
veebisaidi kasutajasdbralikkuse hindamise tooriista loomine* saab vilja tuua
levinuimateks analiititika, A/B testid ning kasutaja teekonna jilgimine, milleks omakorda
kasutatakse nii pilgu- kui ka kursori jélgimise meetodit (Sokk, 2016). Kasutusmugavuse
mootmise keskmeks on lehekiilje kasutaja ning koik eelpoolnimetatud meetodid
modddavad kasutaja reaktsiooni lehekiilje kasutamise jooksul. (Sokk, 2016; Tidal, 2016;
Venkatesh & Agarwal, 2006)

Analiiiitika on tehniline lahendus modtmaks lehekiilje kasutusmugavust lébi
kvantitatiivsete mootmistulemuste. Analiiiitika seadistamine veebilehe kasutusmugavuse
mootmiseks ei ole liigselt keerukas voi ressurssendudev ka tavakasutaja jaoks ning
analiiiitikatooriist Google Analytics on tasuta kéttesaadav koikidele soovijatele.
Nimetatud todriistaga on vdimalik hinnata kasutusmugavust ldbi arvuliste nditajate,
milleks valitakse kasutaja rahulolu kirjeldavad moddikud. Levinumad analiiiitika
nédidikud kasutusmugavuse kirjelamiseks on pdrkeméddr (ingl bounce rate), keskmine
lehekiilje kiilastusaeg (ingl average session duration) ning vaadatud lehekiilgede arv iihe
kiilastuse koha (ingl pages per sessioon). (,,Complete Guide to E-Commerce Tracking in

Google Analytics®, 2016)

Porkemiir (Ingl Bounce Rate) on néidik, mis iseloomustab nende kasutajate osakaalu,
kes lahkuvad lehekiiljelt tihtegi klikki tegemata (,,Bounce Rate ehk porkemddr*, 2009).
Nimetatud néidik on oluline mdistmaks veebilehe esmast vdirtuspakkumist ja selle
vastavust kasutaja ootusele. Lehekiilje kiilastajate arvu suurendamine voib tunduda

veebilehe omaniku jaoks esmane iilesanne, kuid tegelikult on see kdigest kvantitatiivne
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nditaja, mille asemel tuleks rohkem rohku pdorata kvaliteetse veebikiilastuse ehk tegeliku
sihtgrupi kaasamisele ning selle parimale vdimalikule teenindamisele. Seetdttu on ka
porkemédr esmane analiiiitiline néidik selle kohta, kui suures osas vastab veebileht sinna

saabunud kiilastaja ootustele.

Porkeméira osas ei ole kasutusel vahemikke, mida peetakse edukaks voi rahuldavaks
porkemiiraks. Uldjoontes on vdimalikult madal pdrkemiir positiivne nihtus, kuid
liigselt madal voib viidata veebilehe ebapiisavale leitavusele ning seondub tavaliselt viga
viikese kiilastatavusega. Seega on oluline pdrkemiira vaadelda koos teiste analiiiitikast
tulenevate néitajatega, néiteks kiilastuste lildarv (ingl sessions). (,,What’s the Average

Bounce Rate for a Website?*, 2014.)

Keskmine kiilastuse kestvus (ingl Average Session Duration) on ajaliselt véljendatud
nédhtus, mis kirjeldab kasutajate keskmist lehekiiljel viibimise aega. Kasutusmugavuse
seisukohast on see nditaja oluline hindamaks veebilehe sisu kvaliteeti ning atraktiivsust
kasutajale. Mida pikem on keskmine kiilastuse kestvus, seda enam huvipakkuvat
informatsiooni on kasutaja jaoks antud lehekiiljel. E-poe puhul véljendub see
huvipakkuvates toodetes ning annab esmase hinnangu tooteportfellile, tootekirjelduste ja
-fotode kvaliteedile ning iildisele sisule. Hésti struktureeritud ning huvi pakkuva sisuga
veebileht kaasab kasutajat pikemaks ajaks ning tekitab seoses sellega usaldust, mis e-poe
puhul soodustab ostu tekkimise tdendosust. Sarnaselt porkemairale, ei ole ka keskmise
kiilastuse kestvuse puhul leitud ideaalset kestvust vdi piirméérasid, kuna see on otseselt

soltuvuses e-poe kaubavaliku ning suunitlusega.

A/B testimise meetod on levinud lihenemine kasutusmugavuse testimiseks, mis seisneb
veebilehe kiilastajale iihe lehekiilje kahe versiooni juhuslikust kuvamisest ning selle
seostamisest soovitud tulemusega (Fichter & Wisniewski, 2017). Meetodi lai
kasutusvaldkond vdimaldab testida nii alamlehe konkreetset elementi kui ka lehe
kujundust tervikuna. Samuti on voimalik rakendada samaaegselt mitme testi rakendamist
ja sellest tulenevat kombinatsioonide modtmist. Lihtsamate stsenaariumite korral
valitakse vélja mingi konkreetne lehekiilje element, milleks vdib olla nditeks “Lisa
ostukorvi” nupp ning kujundatakse soovitud hulk variatsioone. Loogilise lahenduse

leidmise huvides on enamikel juhtudel mdistlik piistitada testimiskiisimus, millele saab
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vastata kahe valikvastusega ning testida seda. Nditeks “Lisa ostukorvi” nupu puhul voiks
koigepealt testida, kas nupu kuju v3iks olla kandiline v3i iimmargune ning alles parast
selle vdljaselgitamist testida erinevaid nupu vérve. Vastasel juhul v3ib tekkida liiga suur

hulk erinevaid variatsioone, milles orienteerumine voib olla keerukas.

A/B test seostatakse alati mingi konkreetse soovitud tulemusega, mida on véimalik ka
arvuliselt mddta. Levinud eesmérkideks on toote asetamine ostukorvi vdi vormistatud ost.
Seega, tiilipiline stsenaarium kuvab lehekiilje kiilastajatele juhusliku sagedusega
lehekiilje kaht erinevat versiooni (vastavalt A-versioon ning B-versioon) ning mdddab
seejdrel, kui palju kumbagi versiooni ndinud kiilastajatest sooritab soovitud sammu. See
versioon, mis saavutab rohkem seatud eesmérki, on jérelikult edukam ning mdistlik
rakendada piisivalt. A/B testimise eelduseks on tehniline voimekus selle seadistamisel
ning piisav hulk tehinguid, mis vdimaldaks teha statistiliselt usaldusvéarseid otsuseid ehk

see meetod ei sobi e-poodidele, mis alles alustavad voi mille ostude hulk on viga madal.

Pilgujilgija ning kéva héilega motlemine on kasutajakogemuse testimises sarnaselt
tavakaubandusele kasutusel ka internetikaubanduses, mida kasutatakse veebilehe
kasutajasobralikkuse hindamisel. Soltuvalt tehnikast, on voimalik jélgida kasutaja silma
fokuseerimist mingile konkreetsele elemendile, kuid see eeldab spetsiaalse tehnika

olemasolu ning katse toestamiseks on vaja vabatahtlikke kasutajaid (Sokk, 2016) .

Piisava kasutajatest koosneva valimi kokku koondamine ning spetsiaalse mdotmistehnika
kittesaadavus voib osutuda paljude veebilehe omanike jaoks keerukaks ning seetdttu
kasutatakse kasutaja kditumise informatsiooni kogumiseks ka kursori jélgimise
metoodikat. Nimetatud tehniline lahendus on lihtsam ning tavakasutajale kéttesaadavam
ega eelda teadusliku tehnoloogia kasutamist. Teenus seisneb spetsiaalse mooduli
paigaldamises, misjdrel siisteem talletab kasutajate navigeerimise ja hiirekursori
litkkumise kodulehel. Kuigi kursori litkumine erineb kasutaja pilgu liikumisest, on
taheldatud ka viga suures osas selle kattuvust ning isegi tendentsi, et suur hulk veebilehe
kasutajatest liigutab hiirkursorit teksti lugemise kdigus vastavalt teksti lugemistempoga
(Cmar, 2009). Ténu sellele annab hiirekursori litkumistee abil salvestatud informatsioon
vordlemisi adekvaatse kaardistuse lehekiilje vaadatuimatest sektsioonidest ning kogub

kokku vajamineva info veebilehe kasutusmugavuse korrigeerimiseks.
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Lisaks analiilitikale, A/B testimisele ning pilgujdlgimisele, on veel mitmeid teisi
meetodeid veebilehe kasutajasdbralikkuse hindamiseks. Tuginedes juba varem viidatud
Lauri Sokk’i magistritddle, on veebilehe kasutajasobralikkuse hindamiseks moistlik
kasutada integreeritud tooriista, mis sisaldab endas lisaks eelnevatele meetoditele ka

intervjuu kasutajaga enne ja parast veebilehe kiilastamist.

1 0SA II OSA III OSA
—_—> —_—>
Professionaali Reeglipdrane
hi kasutajasdbralikkuse 1 ETAPP
innang rdl
kontrollimine
Vestlus
veebisaidi
esindajaga
e Arvuti kursori
Isik K . jéalgimine
e asutaja Il ETAPP
kirjeldused hinnang -
Samaaegne kdva
Google héidlega motlemine
Analytics
Angluutlhne Sisnamaliiis 11T ETAPP
hinnang

Joonis 3. Integreeritud veebisaidi kasutajasobralikkuse hindamise todriist. (Sokk, 2016)

Viidatud joonise puhul on oluline vélja tuua selle loogika kattuvus varasemate uuringute
ja teooriatega. Ka siin jélgitakse kasutusmugavuse hindamiseks kasutaja edukust
eesmdrgi saavutamisel ning viimases etapis hinnatakse lehekiilje sisu. See kattub
diagrammiga e-poe kasutaja litkumisest teekonnal ostuni (Gladstone et al., 2002), kuid
jatab autori hinnangul liigselt tagaplaanile kasutaja hinnangu, mis on kdigest III osa II
etapp. Kasutusmugavuse testimise seisukohast peaks see olema siiski keskne niitaja,

mida voib tidiendada vai verifitseerida ekspertide ning veebisaidi esindaja hinnangutega.

Integreeritud veebisaidi kasutajasdbralikkuse hindamise tooriistaga on siiski voimalik
analiiiisida ka e-poe kasutusmugavust, kuid antud uurimuse néitel on see e-kaubanduses
siiski ebaefektiivne, sest sellel puudub otsene seos kasutusmugavuse ning veebilehe

konversiooni miira vastastikuse sdltuvusega.

31



Autor véidab, et e-poe primaarne driline eesmérk on genereerida voimalikult palju miitiki.
Tarbijaks ehk kliendiks on e-poe kasutaja. Veebilehele saabunud kasutajate hulk sdltub
véga paljudest erinevatest teguritest ning selle tdstmiseks on mitmeid turunduslikke ning
tehnilisi voimalusi, kuid nende kirjeldamine ja selgitamine jdéb antud magistritoo teemast
eemale. Kasutajate piisava hulga hindamise teeb ka keerukaks asjaolu, et teoreetiline
kiilastuste maksimum jdab alati saavutamata. Seepirast ei ole ka e-poodide edu vodi

ebaedu hindamisel maistlik keskenduda kasutajate ehk kiilastajate hulgale, sest ka ainult

Eestisse kaupa tarniva e-poe kontekstis on maksimaalne sihtgrupp kogu
internetikasutajate hulk. Statistikaameti andmetel oli 2016. aasta 16pu seisuga 86,2%
Eesti leibkondadest internetiiihendus, millele lisandub mobiilsete internetti ihendatud

seadmete kasutajate hulk (Kangro, 2017).

Ariliselt ei teki ka e-kaubanduse kaupmehele igast lehekiilje kiilastajast tulu ning seetdttu
puudub majanduslik mote votta eesmdrgiks vOimalikult suur kiilastajate hulk.
Objektiivsema hinnangu e-poe efektiivsusest annavad driefektiivsuse mdddet sisaldavad
niitajad, millest levinuimad on investeeringutasuvus ehk “ROI” (ingl return of
investment) ning konversiooni méér (ingl conversion rate). (Choshin & Ghaffari, 2017;

Vabrit, 2017)

Investeeringutasuvuse arvutamiseks kasutataks klassikalist investeeringutasuvuse

valemit, mis avaldub alljargneval kujul:

miulgitulu — kulud kokku
kulud kokku

Investeeringutasuvus (ROI) =

E-poe puhul on lisaks kauba- ja logistikakuludele vajalik votta arvesse ka e-poe haldamise
ning arendamisega seotud kulud ning sellest tulenevalt on vdimalik leida e-poe
tasuvusmadr. Nimetatud nditaja annab kdige tdpsema iilevaate e-poe omaniku

investeeringu kasumlikkusest ning voimaldab ettevottel hinnata e-kaubandusse
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panustatud ressursside tasuvust. Lisaks on investeeringutasuvust vdimalik analiilisida
ajalise voi muu kitsama maédratluse pdhiselt, mis on laialdaselt ka kasutust leidnud
internetiturunduse kampaaniate edukuse hindamisel. ROI ehk investeeringutasuvuse
kasutamine eeldab aga véga tipsete finantsandmete olemasolu ja hea kulude allokeerimist
ettevottes. Kui e-poe haldamisel esineb kulutusi, mis ei ole seotud ainult e-poega vaid
mida ettevotte tarbib osaliselt ka muude miitigikanalite haldamiseks, siis puudub sisuline
mote e-kaubanduse ROI arvutamisel, kuna ldhteadmed ei véljenda projekti tegelikku

tulemit. (Mogollon & Raisinghani, 2003; Vabrit, 2017)

Tépselt eristatavate kulude ja tulude lilevaade ongi iiks peamisi pohjuseid, miks paljud e-
poed ei saa arenduste hindamisel kasutada investeeringutasuvuse arvutust ning vajavad
alternatiivseid moddikuid edukuse hindamiseks. Samuti ei ole see moodik véga lihtsasti
kisitletav akadeemiliste uuringute kontekstis, kuna enamik ettevotteid ei ole huvitatud

niivord detailse finantsinfo viljastamisest.

Konversiooni méir on enim levinud moddik e-poe efektiivsuse ja edukuse hindamisel,
kuna see on kittesaadav koigile e-poodide omanikele ning annab tdetruu indikatsiooni e-
poe kasutajasdbralikkuse muutusest ajas (Sorensen, 2003). Konversiooni méira
arvutamiseks on vaja teada veebilehe kiilastuste hulka (ingl sessions) ning ostude arvu

(ingl transactions) valitud ajaperioodil.
Konversiooni méér avaldub valemina alljargneval kujul:

ostude arv

konversiooni mair = —
kulastuste arv

Lihtsustatuna on see protsent veebilehe kiilastajatest, kes lahkuvad ostuga.

Konversiooni médra puhul on oluline selle ajaline mddde, mitte absoluutviértus. Piisav
vOi hea konversiooni méédr on subjektiivne, sest see sOltub viga paljudest vilistest
teguritest ning samuti ettevdtte tegevusvaldkonnast. Uldise e-kaubanduse osatiihtsuse
kasvuga suureneb ka konkurents internetimiiligis ning seetdttu suureneb ka surve
iiksikute e-poe konversiooni méddradele, kuna internetikasutajate hulga kasv ei iileta e-
kaubanduse osakaaalu kasvu. Ametlikku keskmist konversiooni médra ei kogu hetkel

Eestis iikski konealuse valdkonna organisatsioon, kuid viidates indikatiivsetele
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uuringutele véliskirjanduses, vOiks keskmiseks konversiooni miédraks 2016. aasta IV

kvartalis pidada 2,95% (,,Ecommerce conversion rates 2017, 2017).

E-poe kasutusmugavuse arendamise seisukohalt on konversiooni méédr vdga sobilik
nditaja, kuna selle kaudu on vdimalik saada statistiliselt tdpne muutus e-poe
kasutusmugavuses. Kasutades konversiooni méira e-poe kasutusmugavuse hindamiseks,
saab seda néitajat kasutada nii analiilitika kui ka A/B testimise kaudu, modtes erinevate
lehekiilje versioonide konversiooni mddra voi konversiooni médra muutust pérast

kasutusmugavuse muutuste sisseviimist.

Erinevate e-poodide kasutusmugavuse vordlemisel on samuti konversiooni vdga sobilik,
sest selle méédrab kasutajapoolne tagasiside ning seda ei saa mdjutada voi sdltuvusse
panna e-poe reklaamieelarvest, millega on vOimalik liihikese aja jooksul otseselt
mojutada lehekiilje kiilastatavust. Aktiivne turundus ning mahukas reklaam vdimaldavad
oluliselt suurendada lehekiilje kiilastuste arvu, kuid kiilastuste konverteerumise ostudeks
médrab kasutaja reaktsioon veebilehe terviklikule védrtuspakkumisele ning
usaldatavusele. Seega saab konversiooni middra pidada e-poe kasutaja seisukohalt
lahtuvaks kvaliteeti vdljendavaks niitajaks ning seetdttu sobib konversiooni miér ka

akadeemiliseks uuringuks. (PR Newswire, 2012; Sorensen, 2003)

Autor ndustub eelneva seisukohaga ning kdesoleva peatiiki kokkuvdttena saab viita, et
konversiooni mééra voib késitleda e-poe edu mdddikuna. Konversiooni méra kasutamine
antud uurimustdos on eelistatud valik ka seetdttu, et see on vorreldav nditaja nii suurte

kui véikeste e-poodide puhul, mille reaalne miiiigikdive voib erineda kordades.
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2. KASUTUSMUGAVUSE UURING E-POE
KONVERSIOONIMAARA TOSTMISEKS

2.1. Uuringu metoodika ning testitavad e-poed

Jargnev peatiikk analiilisib kdesoleva magistritod aluseks olevat uuringut. Autor toob
vélja uuringu eesmirgi, valimi koostamise alused ning vaadeldavad e-poed. Esimeses
alampeatiikis tutvustatakse uuringu metoodikat ning kirjeldatakse uuringus osalenud e-
poode. Teises alampeatiikis votab autor kokku uuringu tulemused ning tidiendab tulemusi
ekspertide tagasisidega, mis koguti intervjuude kdigus. Kvantitatiivse hinnangu ning
kvalitatiivse ekspertanaliiiisi tulemusena tekib mudel, mida on vilja toodud peatiikis 2.3.
Peatiiki eesmérk ongi uuringu tulemused esitada mudeli kujul, mida saab kasutada

mistahes e-poe kasutusmugavuse hindamisel ja arendamisel.

E-poe kasutusmugavuse ning konversiooni mééra vaheliste seoste uurimiseks viis autor
1dbi uuringu. Uuringu eesmairk oli vélja selgitada adekvaatne eksperthinnang e-poe igale
kasutusmugavuse aspektile ning seejérel uurida korrelatsiooni olemasolu vdi puudumist

e-poe konversiooni méérale.

Veebilehe kasutusmugavuse analiiiisimiseks jaotab autor veebilehe erinevateks
objektideks ning sammudeks, mida on vdimalik piiritleda ning mille kasutusmugavust
eraldi hinnata. E-poe puhul on vdimalik hinnata kasutusmugavuse seisukohast igat
lehekiiljel olevat elementi eraldi, kuid uuringu parema struktureerimise huvides koondas
autor kasutusmugavuse osad kokku neljaks tildkomponendiks, mis kokku moodustavad
veebilehe kasutusmugavuse terviku. Komponentide valikut pdhjendas autor peatiikis 1.2.
ning nendeks on otsing, navigatsioon, tootekirjeldused ja -fotod ning ostu vormistamine.
Nimetatud valik tuleneb varasematest kasutusmugavuse uuringutest, mille alusel on need

4 komponenti kdige suuremat osatihtsust omavad ning kirjeldavad olulise osa kogu
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lehekiilje kasutusmugavuse tervikust. Ulevaade varasematest uuringutest ning sellest
tulenevalt ka komponentide valikust on samuti dra toodud magistritdo teooriaosa peatiikis

1.2.

Uuringu eelduseks oli piisav arv tegutsevaid e-poode, kes olid ndus avaldama oma
konversiooni médra. Tegu on informatsiooniga, mis voib olla paljude ettevdtete jaoks
konfidentsiaalne ning mis ei kuulu avaldamisele. Seetdttu on ka kdesolevas uurimustdos
jdetud 10plikud vaadeldavate veebilehekiilgede aadressid avaldamata ning lehekiilje
identifitseerimiseks kasutatakse valdkonna kirjeldust. Konteksti paremaks moistmiseks
on vilja toodud vélja ka e-poodide ligikaudsed kiilastuse hulgad ning ettevdtte suurust
kirjeldavad karakteristikud. Eesmérk oli kokku koondada vdimalikult mitmekesine valim

ning seetdttu on ka vaadeldavad e-poed viga erinevate nditajatega.

Uuringus osales 7 Eestis tegutsevat e-poodi. Valdkonnad jagunesid alljargnevalt:
1. Raamatute e-pood

2. Puhastusvahendite e-pood

3. Autokeemia e-pood

4. Kodusisustuse e-pood

5. Elektroonika e-pood

6. Ujumistarvete e-pood

7. Looduskosmeetika e-pood

Koik valitud e-poed on tegutsenud vdhemalt iihe aasta ning e-poode omavad Eestis
registreeritud ettevitted ning nende suhtes ei ole algatatud iihtegi dritegevust takistavat,

piiravat voi lopetavat toimingut.

Metoodika osas on kdige suurema osakaaluga kolme eksperdi slivaanaliiiis, mille kdigus
eksperdid tutvusid iga e-poega eraldi, sooritasid testostusid ning lahendasid erinevaid

kasutajate poolt kerkivaid stsenaariume, mille tditmine on otseselt mojutatud lehekiilje
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kasutusmugavusest. Iga ekspert hindas siivitsi kdiki uuringu valimisse kuulunud e-poode
ning analiiiisi koostamiseks ei olnud aeg piiratud. Eksperdid said oma seisukoha
kujundamises olla ajalise surveta ning sdltumatud, kuna uuringus osalenud e-poodide
internetiaadressid ning vaadeldavad aspektid saadeti ekspertidele nddal enne analiiiisi
kaardistamist. Eksperdid ei olnud teadlikud hinnatava e-poe tegelikust konversiooni
médrast ning seda ei avaldatud ka pdrast hinnangu andmist. Seega olid kodik antud

hinnangud sdltumatud ja objektiivsed.

Tabel 4. Uuringus osalenud e-poodide karakteristikud

Ligikaudne ..
E- b E- k
Nr Valdkond poe kiilastuste po¢ a'rendu.s tesuse
vanus " paiknemine
arv nidalas
R tute, helisalvestit . .
1 aamarute, helisalvestite <5 aastat ~ 35000 Ettevottesisene iiksus
ja kontoritarvete miiiik
5 Puhastusvahéndit?"ning < 3 aastat 9500 Vilise operaatori hallatud
kodukeemia miiiik e-pood
3 Agtokeemla, tarv1.1.<.1.1te ~ 10 aastat - 1500 Sisse ostetud
ning seadmete miiiik arendusteenused
Kodusisustuse ia Ettevottesisene iiksus +
4 . . ja > 5 aastat ~ 3500 sisse ostetud
sanitaartehnika miitik
arendusteenused
Elektroonikakaupade ning Ettevottesisene + sisse
. o ~1 tat ~1
> kodutehnika miiiik 0 aasta 8 000 ostetud arendusteenused
Ujumisriiete,
6 ujumistarvete ja < 3 aastat ~2000 Sisse ostetud teenused
treeningvarustuse miiiik
Looduskosmeetika, Sisse ostetud
7 eeterlike dlide ning <5 aastat ~1000
. o arendusteenused
kingituste miitik

Allikas: Avalikele andmetele tuginedes autori koostatud (,, Website Traffic, Statistics and

Analytics - Alexa®, s.a., ,,Ariregistri teabesiisteem*, s.a.)

Uuringu kidigus vaadeldi e-poodide lauaarvutil kuvatavat versiooni, ega hinnatud
mobiilsel seadmel toimivat alternatiivset mobiiliversiooni lehest. Samuti véljendab
veebilehe konversiooni médra arvuline viirtus lauaseadmete kaudu tehtud ostude

konversiooni méaéira.

37



Viltimaks hooajalisusest voi vilistest teguritest tingitud ndudluse muutust, on koikide e-
poodide konversiooni médrad salvestatud samal perioodil ning véljendatud 30-pdeva

koondtulemusena.

Vaadeldav periood on valitud vahetult enne eksperthinnangu kaardistamist, vélistamaks
voimaluse, et e-poodi on olulisel midral muudetud voi tdiustatud vahetult enne eksperdi
analiiiisi. Seega on koik numbrilised nditajad kogutud samadel tingimustel ning samal

ajahetkel.

Ekspertgrupi koostamiseks on aluseks voetud varasemad uuringud ja e-poodide
konkursid. Kolmest uuringus osalenud eksperdist kaks kuulusid ka Eesti E-kaubanduse
liidu poolt 2017. aasta jaanuaris korraldatud kasutajasdbraliku e-poe konkursi hindamisel,

milles osales 159 e-poodi.
Ekspertgruppi moodustasid alljargnevad isikud:

Viljo Vabrit. Markitekt OU tegevjuht ning enam kui 10-aastase kogemusega
veebilehtede looja. Tema juhtimisel tegeleb Markitekt OU igapdevaselt veebilehtede
konversioonimééra analiilisimise ning tdstmisega. Ettevotte peamine kliendibaas on
USA'’s ja Austraalias, kuid portfelli kuuluvad ka tuntud Eesti e-poed. Viljo Vabrit on ka
sagedane esineja erialakonverentsidel ning olnud Estonian Business School’i dppejoud

aastatel 2011-2014.

Priit Kallas. Internetiturunduse koolitaja ettevottes Marketingi  Instituut,
Loomeinkubaatori mentor ning digitaalmeedia valdkonnas tegutseva DreamGrow OU
tegevjuht. Viinud 14bi enam kui 100 internetiturunduse koolitust ning omab véga

pohjalikke teadmisi kasutusmugavuse ning turunduse valdkonnas.

Peeter Marvet. E-kaubanduse Liidu poolt korraldatava konkursi “Kasutajasdbralikum e-
pood 2017 Ziirii liige ning Eesti suurima veebimajutusteenuseid pakkuva ettevotte Zone
Media evangelist. Tunnustatud turvaekspert ning ndustanud mitmeid suurettevotteid e-

poodide loomise ning arendamise juures.
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Uuringu meetodiks valiti poolstruktureeritud intervjuud, kus kolm sdltumatut e-
kaubanduse eksperti hindasid kaheksat e-poodi, mis kdik on aktiivselt tegutsevad. Valimi

mitmekesisuse saavutamiseks valiti erineva tegevusvaldkonnaga e-poed.

Vordsuse huvides valiti e-poed, millel on ka olemas kohapeale esindus ehk koikide e-
poodide puhul on kliendil valikuvdimalus vormistada ost e-kanali kaudu voi otse
fiitisilises esinduskaupluses. Nimetatud ndhtus on iseloomulik Eesti e-kaubandusele,
kuna Eestis on suur osa rahvastikust koondunud linnadesse ning vahemaad kaupluste
kiilastamiseks on sageli tarbijale mugavalt lithikesed ning seetdttu eelistatakse sooritada

10plik ost sageli fiitisilisest esindusest.

Uuringus osalenud e-poed avaldasid eksperthinnangu teostamisele eelnenud 30 pieva e-
poe konversiooni médra. Eksperthinnangud koguti ning kaardistati 48 tunni jooksul, mis
vélistab vdimaluse, et hinnatavate e-poodide sisus voi {ilesehituses oleks olnud

hinnangute andmise hetkel olulisi erinevusi.

Iga ekspert hindas iga veebilehe olulisi komponente vahemikus 0 kuni 5. Hinded

tahistasid alljargnevaid tasemeid:

0 — vaadeldav komponent puudub voi ei funktsioneeri

1 — komponent on teostatud ndrgalt ega tdida oma eesmarki

2 — komponent on teostatud puudulikult ning tdidab eesmirki vaid minimaalsel tasemel
3 — komponent on teostatud rahuldaval tasemel

4 — komponent on teostatud heal tasemel

5 — komponent on teostatud suurepérasel tasemel. Eksperdil puudusid ettepanekud voi

mérkused komponendi parendamiseks.

Lisaks eelnevalt nimetatud valdkondade eksperthinnangule mdddeti ka iga lehekiilje
laadimiskiirust, mis on samuti oluline kasutusmugavuse komponent. Tagamaks sdltuvust
moodtmisserveri asukohast ning koormusest, kasutati veebilehe laadimiskiiruse

mdddistamiseks Google poolt arendatud Google SiteSpeed lahendust, mis annab 100-
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palli skaalas koondhinde lehekiilje laadimiskiirusele. Hinnangu aluseks on lehekiiljes
sisalduvate elementide kogumaht ning selleks keskmiselt kuluv aeg. (,,About PageSpeed

Insights | PageSpeed Insights®, s.a.)

Koik eelnevad komponendi kokku vdetuna ning ekspertide poolt hinnatuna moodustasid
uuringu sisendi, mis kaardistati intervjuudel kirjalikult ja helisalvestistena. Eksperdid
suhtusid uuringusse vdga positiivselt ning samuti tunnustasid komponentide valikut.

Uuringu tulemused on vilja toodud jargnevas peatiikis 2.2.

2.2. Ekspertide hinnangud ja A/B testimine konversioonimaara
tostmise voimaluste leidmiseks

Jargnev peatiikkk votab kokku ldbiviidu uuringu tulemused ja toob vélja olulisemad
jareldused komponentide kaupa. Samuti juhib autor tdhelepanu uuringust selgunud
korrelatsioonile osade komponentide ja konversiooni méédra vahel. Iga komponenti
tutvustava 10igu juures on toodud vélja ka ekspertida otsesed soovitused komponendi

kasutusmugavuse tostmiseks.

Vaadeldavateks kasutusmugavuse komponentideks oli autor eelneva eeluuringu alusel
valinud jirgnevad komponendid otsing, navigatsioon, tootekirjeldused ja—fotod ning ostu
vormistamine. Nimetatud komponendid tuginevad teooriapeatiikis vidlja toodud
varasematele uuringutele ja seisukohtadele (Hasan et al., 2012; lo Storto, 2013), mis
iihtivad autori ndgemusega kasutusmugavuse peamistest komponentidest. Saamaks
voimalikult adekvaatset koondhinnangut, mérgiti iga eksperdi hinnang eraldi ning e-poe
16plik hinnang komponendile on kolme eksperthinnangu aritmeetiline keskmine hinnang.
Lisaks numbrilisele koondhindele on iga komponendi puhul voetud arvesse ka lisatud
kommentaare, midrkusi ja pdhjendusi, mis lisatakse Idplikule mudelile kdesoleva
magistritdod viimases peatiikis (vt. joonis 6 “Ldplik mudel e-poe konversiooni médra

tostmiseks”).

Uuringus osalenud e-poodide keskmine kasutusmugavuse hinne kokku oli 3,25 ning
valdavalt oli ekspertide hinnang iihtiv ja iihegi e-poe puhul ei saanud tdheldada

hinnangute iilisuurt standardhélvet, mille tulemusena erineks kahe eksperdi hinnang iihe
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e-poe konkreetsele valdkonnale enam kui 2 punkti vorra. Komponentide kaupa jagunesid
hinnangud alljérgnevalt. Detailne hinnangute jaotus on vilja toodud kiesoleva t60 lisas

nr 4.

Tabel 5. Koondhinnangud uuringus osalenud e-poodidele

. . . Tootekirjeldused Qstu . Keskmine
E-pood Otsing Navigatsioon . vormistamise .
ja -fotod hinnang
protsess
5 3,33 4,67 4,67 3,33 4,00
1 4,33 3,67 2,67 4,00 3,67
7 4,00 3,50 4,00 2,50 3,50
2 3,33 2,67 3,33 3,67 3,25
3 2,33 3,33 3,00 2,67 2,83
6 2,33 3,00 4,00 2,00 2,83
4 3,00 2,67 2,33 2,67 2,67
Keskmine 3,24 3,36 3,43 2,98 3,25

Allikas: Autori koostatud

Uuringu tulemustest néhtub, et kdige kdrgema koondhindega hinnati tootekirjelduste ja
—fotode komponenti ning kdige madalama hinnangu pédlvis ostu vormistamisprotsess.
Paradoksaalselt on ostu vormistamise kasutusmugavus problemaatiline koikidel
vaadeldud e-poodidel, kuid samas ei avaldanud vdga suurt mdju konversiooni méérale.
Tegu on véga huvitava ndhtusega, millest voib jareldada, et Eesti keskmine e-poe ostja
on harjunud vordlemisi ebamugava ja kohmaka ostu vormistamise protsessiga.

Ekspertide hinnangul on siin vdga palju voimalust arenguks ning miiiikide kasvatamiseks.

Eksperthinnangute siinteesina jareldusid uuringust kasutusmugavust takistavad asjaolud,
mis olid valdavad pea koikide vaadeldavate e-poodide puhul. Alljargnevalt on vélja
toodud vaadeldavate valdkondade probleemkohad uuringust tulenevalt. Tabelis 6 on

maérgitud probleemi esinemine e-poes juhul kui selle ti vélja vihemalt iiks ekspert.
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Tabel 6. Korduvprobleemide esinemine

I pood-g
§ pood-g
L pood-g

| 9 pood-g

Otsingu ebatépsused
Vajalike toodete sorteerimise | X
filtrite puudumine
Vihesed tootefotod X
Puudulik tootekirjeldus
Vead navigatsiooni
toimimisel

Liigne info kiisimine ostu| X X X
vormistamisel

»<|=|  pood-g
< |X|  pood-g

X XX ¢ pood-g

ol

olle
=
=
=

o I

Allikas: Autori koostatud

Korduvprobleemida sagedus oli mirkimisvairne ning alljargnevalt on pdhjalikumalt lahti

seletatud korduvprobleemide sisu ning selle moju kasutusmugavusele.

Otsingu ebatipsused. Niitena kasutusmugavusest voib tuua uuringus vaadeldud
vannitoasisustuse e-poodi, kus eksperdi ldbiviidud otsing mérksdnale “mullivann” ei
andnud soovitud tulemust, sest e-poes on toote nimeks maératud lingvistiliselt korrektne
termin “massaazivann”, mis paraku ei ole kiill rahvapédrane konekeele mdiste ning
seetdttu otsitakse selle alusel védga harvadel juhtudel. Nimetatud ndite puhul oli
takistuseks ka voOOrtdhtede sisaldumine mairksdnas, mille kasutamine on paljude
mobiilsete seadmete puhul piiratud ning seetdttu on oluline, et e-poe otsingu seadistus
leiaks korrektse vaste ka juhul, kui tdpitdhe asemel kasutatakse sama tdhe ilma

lisaméirkideta alternatiivi.

Sama situatsiooni teiseks tiitipjuhtumiks on olukord, kus e-poe kasutajad sagedasti
eksivad Oige kirjapildiga. Sellist olukorda tdheldasid eksperdid nditeks kodukeemia,
naturaalkosmeetika ning autokeemia e-poodides, kus tavakasutaja eksib sageli sonade
“Sampoon” voi “duSigeel” kirjapildis. Kahetsusvédrselt on sellekohane praktika viga
sagedane ning seetdttu on loodud ka spetsiaalsed e-poe tarkvara lisamoodulid, mis
voimaldavad e-poe haldajal eelnevalt kirjeldada tiilipilised valedel marksonadel

baseeruvad otsingud ning méérata timbersuunamine digele lehekiiljele. Eksperdid andsid
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selle kohta mitmele vaadeldavatele e-poodidele soovituse kui oluline mdjur konversiooni

tostmiseks.

Navigatsiooni jirjepidevuse ning filtrite puudumine. Navigatsiooni oluline osa on
jérjepidevus ning loogilisus lehekiiljel liikumisel. Uuringus osalenud e-poodide puhul
taheldasid eksperdid, et mitme e-poe puhul peab kasutama navigeerimiseks ka
internetibrauseri funktsionaalsust, néiteks “Tagasi” nupu osas, kuigi see peaks olema
internetilehel teostatav lehekiiljesiseste vahenditega. Samuti heideti ette tooteportfelli
filtrite vdhesust vdi kasutajasobralike filtrite olemasolu. Niiteks puhastusvahendite
autokeemia ja ehitusmaterjalide e-poel puudusid filtrid, mis vdimaldaksid tooteid
sorteerida paigaldustingimustest ldhtuvalt. Seega ei tea e-poe kasutaja, kas pakutud toode

on iildse tema jaoks sobilik.

Filtrite osatdhtsust rohutati veel eriliselt poodide puhul, mille tooteportfell on keskmisest
suurem. Néiteks elektroonika vOi raamatupoe puhul koosneb tooteportfell kiimnetest
tuhandetest toddest, mis tdhendab et ithe mérksdna paringutele voib olla sobilikke vasteid
sadu. Seepdrast on vajalik rakendada otsingutulemuste sees jargmist astet ehk kitsendada
otsingutulemusi filtrite abil, mis voimaldaksid kasutajal jouda ldhemale soovitud vasteni.
Oluline on mérkida, et tootefiltrid peavad 1dhtuma kasutajapoolsest probleempiistitusest
ning nende valikul peaks silmas pidama kasutaja tiilipilist teekonda. See valdkond oli pea

koikidel vaadeldud e-poodidel lahendatud kas puudulikult voi jéetud iildse teostamata.

Tootekirjelduste ja —fotode informatsiooni vihesus. Tootekirjelduste ja fotode osas
hindasid eksperdid nii sisulist kui ka tehnilist poolt. Esimese sammuna vaadeldi, kas
tootekirjeldused annavad piisava lilevaate toote olemusest ning vastavad kasutaja poolt
esile kerkivatele kiisimustele. Lisaks sellele hinnati tootelehe paigutust, loetavust ning
tootefotode kvaliteeti, sealhulgas foto suurendamise tehnilist lahendust. Enamike e-
poodide osas leidsid eksperdid, et tootefotode tase vdiks olla parem ning fotosid peaks
olema rohkem. Niiteks raamatuid miiiiva e-poe puhul pidas kaks eksperti kolmest viga
puudulikuks, et raamatust on alati kuvatud vaid esikaane foto, kuigi potentsiaalset ostjat

huvitaks ka klassikaliselt tagakaanele koostatud raamatu liihikirjeldus ning sisukord.
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Tootekirjeluste ja -fotode osas on oluline pdorata tahelepanu ka tehnilisele lahendusele,
sest liks uuringus osalenud e-pood sai tootekirjelduste osas madala hinnangu, kuna
sisulisest kiiljest korgelt hinnatud tootekirjeldus oli kuvatud liialt vdikese kirjasuurusega,

mistottu on see halvasti loetav ning kokkuvdtte ei ole kasutajasobralik.

Ostu vormistamise lihtsus ja kasutaja privaatsuse hindamine. Ostu
vormistamisprotsessis hinnati enamikke uuringus osalenud e-poode vordlemisi
kriitiliselt. Peamiseks kasutusmugavust vdhendamaks asjaoluks toodi vilja
ebamdistlikult suure koguse info kiisimist kliendilt. Nditeks sooritades ostu raamatupoes
ning tellides kauba pakiautomaati, on vaja eduka tarne toimimiseks teada kodigest ostja
poolt soovitud pakiautomaadi asukohta ja kliendi telefoninumbrit. Paraku oli kohustuslik
ka sellise logistilise lahenduse korral enamikes e-poodides sisestada tdielik kodune
aadress. Tehnilisest aspektist 1dhtuvalt heideti mitmele e-poele ette kriipteeritud ithenduse
puudumist ning keerulist navigeerimist ostu vormistamise hilisemates etappides.
Ekspertide jareldused tihtivad siinkohal teoorias vélja toodud kasitlustega turvalise ostu

vormistamise protsessi kohta, mis toodi vilja peatiikis 1.2.

Eksperdid hindasid e-poodide kasutusmugavuse komponente suhteliselt sarnaselt ning
mitte iihegi e-poe ldikes ei erinenud ekspertide arvamused iihele konkreetsele
komponendile enam kui kahe hinde vorra. Detailne hinnangute jagunemine on vilja

toodud kéesoleva magistritdo lisas nr 3.

Esimese sammuna analiiiisis autor e-poodide kasutusmugavuse koondhinnete ja
konversiooni miirade vahelist seost ning sai tulemuseks korrelatsioonikordaja 0,54, mis
véljendab keskmise tugevusega seost. Sellest vaib jireldada, et e-poe kasutusmugavuse
ning konversiooni mdira vahel valitseb keskmise tugevusega seos. Keskmise tugevuse
seos tdhendab, et kasutusmugavuse kasvades suureneb ka konversioonimdir (tegu on

positiivse korrelatsiooniga).

Labiviidud analiiiisist selgub, et eksisteerib keskmise tugevusega korrelatiivne seos kahe
kasutusmugavuse komponendi ning konversiooni mééra vahel, mis mdjutavad positiivses
suunas konversiooni médra. Kolme komponendi puhul on korrelatiivne seos liiga ndrk

ning nende mdju konversiooni médrale antud uuringu kohaselt ei ole méaérav.
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Tabel 7. Korrelatsioon kasutusmugavuse komponentide ja konversiooni mééra vahel

Toote- Ostu Lehekiilie
Otsing  Navigatsioon kirjeldused vormistamise ey
. laadimiskiirus
Jja -fotod protsess
Otsing 1,00
Navigatsioon 0,32 1,00
Tooteklrjeldused 20,04 0.60 1,00
ja -fotod
Ostu
vormistamise 0,64 0,27 -0,21 1,00
protsess
Lehekiilje 0,24 0,07 -0,08 0,77 1,00
laadimiskiirus
Konversiooni 0,49 0,24 0,51 0,16 -0,09
mair

Allikas: Autori koostatud

Uuringu tulemusena saab viita, et valitseb keskmise tugevusega positiivne korrelatiivne

seos alljargnevate kasutusmugavuse komponentide ja konversiooni mééra vahel:

e Otsing

e Tootekirjeldused ja —fotod

Otsingu koondhinde ning konversiooni mééra vahel valitseb seos tugevusega 0,49, mis
on keskmise tugevusega positiivne seos. Selle alusel vdime viita, et keskmine
kasutusmugavuse hinnang e-poe otsingusiisteemile mdjutab positiivses suunas e-poe
konversiooni mddra ehk veebilehe omanikul on kasulik arendada otsingusiisteem
voimalikult kasutajasdbralikuks, sest see tdstab e-poe konversiooni médra positiivses
suunas. Nimetatud ndhtus on ka véga loogiline tuginedes varasematele teoreetilistele
kisitlustele, mille kohaselt veebilehe kasutajad saabuvad lehekiiljele konkreetse huviga
ning alustavad veebilehel navigeerimist mérksdna otsinguga. Viidatud kisitlused on vilja

toodud kéesoleva to0 teoreetilises peatiikis nr 1.1.

Otsingu puhul tuleb silmas pidada mitmeid erinevaid aspekte, millele peab lehekiilje
otsing vastama tagamaks head kasutusmugavust. Esimene oluline aspekt on otsingu
paiknemine. Otsing peab olema visuaalselt hdsti ndhtav, sest sageli on see esimene samm

lehekiiljel navigeerimises ning kasutaja tdhelepanu koondub esimesena otsinguviljale.
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Kinnitamaks seda viidet, seadis autor uuringus osalenud e-poele nr 4 iiles katse, mille
tulemusena moddeti 30 pdeva jooksul kasutajate kursori litkumist e-poe esilehele. Katse
viidi 1dbi kasutades spetsiaaltarkvara Hotjar (https://www.hotjar.com/), mis modtis
koikide lehekiilge kiilastanud kasutajate hiirekursori litkumist ning klikke, koostades

selle alusel lehekiilje kuumuskaardi.

Uuringu tulemusena moodustunud kuumuskaart kinnitas, et esilehe kiilastajate

tahelepanu koondub véga olulisel mééral just otsingu elemendile.

Joonis 4. Kasutajate tdhelepanu langemine otsingulelemendile. Autori koostatud.

Kinnitamaks selle oletuse paikapidavust, viis autor 14bi tdiendava katse, mille kdigus
analiiiisiti 30 pdeva jooksul A/B testimise meetodil lehekiilje otsingusiisteemi olulisust.
Testi ldbiviimiseks kasutati {ihte uuringus osalenud e-poodi, kes andis ndusoleku oma
esilehele A/B testi lilesseadmiseks. Katse viidi 14bi kasutades selleks spetsiaaltarkvara
Convertize (https://www.convertize.io/), mis kuvab juhuslikus jarjekorras veebilehe

kiilastajatele kahte erinevat versiooni vaadeldavast lehest. Seejérel salvestab tarkvara
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kasutaja andmed kasutaja hilisemaks identifitseerimiseks ning registreerib, kui kasutaja

sooritab eelistatud tegevuse, milleks antud testi puhul oli ostu vormistamine.

Algselt oli esilehel paigutatud otsing paremale {iles serva ning kujundatud helehallides
toonides. Olemasolev asukoht ei ole kasutusmugavuse seisukohast parim voimalik, sest
tavapirane veebilehe kasutaja esmane fookus langeb pigem vasakule iilaserva, kus hetkel
on paigutatud ettevotte logo. Samuti ei ole hea kasutada tumedal taustal halli véarvitooni,

mis soltuvalt kasutaja seadmest v3ib olla liialt vihekontrastne ning raskesti loetav.

Tuginedes ekspertide poolt saadud soovitustele, otsustas autor kujundada esilehe otsingu
imber. Uue versiooni ehk versioon B puhul muutis autor otsingu asukohta viies selle
paremalt lilevalt servast hoopis lehekiilje keskele. Lisaks muudeti otsinguvélja 50% vorra
laiemaks ning otsinguvélja taust valgeks. Kontrastsuse esiletdstmiseks muudeti teksti

varv tumedamaks.

Modlemale variatsioonile eraldati 50% kiilastuste hulgast ning eesmirgiks, ehk testi
edukuse moddikuks médrati ostu vormistamise etappi suundunud klient. Nimetatud etapp
véljendab kasutaja edukat toote leidmist ning ostja soovi litkkuda edasi

vormistusprotsessiga.

A/B testi tulemuste analiilisimiseks on vajalik piisav arv vaatluseid ning piisavalt pikk
ajaperiood, mille viltel vaadeldakse mdlema versiooni konverteerumist eesmargiks.
Antud vaatluse puhul oli perioodiks 30 pdeva, mille jooksul kuvati mdlemat versiooni

ligikaudu 9000 korda, juhuslikus jirjekorras.

Testi tulemusena selgus, et kiilastajad, kes ndgid alternatiivset versiooni ehk versiooni B,
kus otsing paiknes rohkem esile tdstetud asukohas ning oli kujundatud kontrastsema
kirjaga, sooritasid suurema tdendosusega ostu ehk litkusid edasi ostu vormistamise
etappi. B-versiooni konversiooni madr vaadeldaval perioodil oli A-versiooni
konversiooni mdiédrast 46% korgem, ehk tdstis olulisel méiéral lehekiilje algset

konversiooni méaéra.

Testist voib jareldada kahte olulist tulemust:
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1. A/B testimine on sobilik vahend kasutusmugavuse elementide testimiseks ja
arendamiseks. Autori poolt 1dbi viidud testi iiles seadmine ei eeldanud tdiendava
abi v0i ressursside kasutamist, kuid selle tulemus on majanduslikult oluline
ettevotte miitigile.

2. Otsingu paiknemine ning selle leitavus on kasutusmugavuse seisukohast oluline
ning e-poe kiilastajad kasutavad meelsasti toodete leidmiseks otsingut. Otsingu
halb nihtavus vdi paiknemine vihendab klientide kasutusmugavust ning seetdttu

sooritavad veebilehe kiilastajad ka vihem oste.

Kokkuvotvalt on eeltoodud test heaks nditeks kasutusmugavuse elementide testimisel
ning annab selgesti mdddetavaid tulemusi, mida saab kasutada kasutusmugavuse

tostmiseks.

Tootekirjelduste ja —fotode ning konversiooni miéra vaheline korrelatiivne seos on
antud uuringu kohaselt samuti keskmise tugevusega positiivne korrelatiivne seos, mis
véljendab heade tootekirjelduste ja —fotode positiivset moju konversiooni madrale. Koik
uuringus osalenud e-poed, mille tootekirjeldusi ja tekste eksperdid hindasid korgelt,
omavad ka keskmisest korgemat konversiooni médra, millest saame jéreldada, et antud
valdkonnaga on mdistlik tegeleda ning lébiviidud uuringu kohaselt avaldab selle

elemendi kvaliteet kdige enam mdju e-poe konversiooni médrale.

Headeks tootekirjeldusteks hinnati kdiki tootekirjeldusi, millega tutvumise kdigus saab
kasutaja vastused oma peamistele kiisimustele. Tootekirjelduse stiil ja vorm ei tohiks olla
ekspertide hinnangul liialt ametlik vdi akadeemiline ning kasutaja eelistab lugeda pigem
lihtsamas vormis kirjutatud tootekirjeldusi, mis selgitavad iiheselt toote omadusi.
Tépsemad soovitused ja ettepanekud heade tootekirjelduste loomiseks on vélja toodud

kdesoleva magistritod peatiikis 2.7.

Tootefotode kvaliteedi taseme ja konversiooni mééra vaheline seos leidis samuti kinnitust
ning siinkohal on oluline vilja tuua, et tootefotode hindamisel ei keskendunud eksperdid
ainult tehnilistele kvaliteedi nditajatele, vaid pidasid iilioluliseks ka tootefotode arvu ning
foto kompositsiooni. Edukas tootefoto annab tootest {ilevaate mitme nurga alt ning seda

on voimalik mugavalt suurendada piisava tasemeni, mille alusel saab kasutaja pohjaliku
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arusaama toote omadustest ning iildisest vdlimusest. Roivaste miiligiga tegeleva e-poe

puhul tdstab tootefotode taset modelli seljas kuvatud toode.

Otsingu ning tootefotode ja —kirjelduste tase mdjutab konversiooni kdikidest
kasutusmugavuse komponentidest enim ehk need kaks valdkonda mojutavad otseselt e-

poe edukust ja miiiiki.

Uuringu tulemusena saab viita, et alljirgnevate komponentide ja konversiooni médra
vahel valitseb nork seos ning tildistatult voib delda, et need komponendid ei mdjuta e-poe

konversiooni méira olulisel méiral.

o Lehekiilje laadimiskiirus
e Ostu vormistamisprotsess

e Navigatsioon

Kokkuvotvalt saab véita, et kdikidest kasutusmugavuste komponentidest on osad
komponendid selgelt eristuvad oma mdju poolest kasutusmugavusele. Jargnev peatiikk
toob vidlja vdimalused nende komponentide tdiustamiseks eesmérgiga tosta

kasutusmugavust.

2.3. Mudel ja ettepanekud konversioonimaara tostmiseks e-
poodidele

Alapeatiikkides 2.3. — 2.5. kirjeldatud uurimuse tulemusena saab vdita, et e-poe
konversiooni mddra on vdimalik tdsta, kui tdstetakse kasutusmugavuse taset. Sellele
vaatamata tuleb silmas pidada nimetatud néhtuste vahelise seose tugevust ning osakaalu

konversiooni miira mdjule.

Koondamaks kokku eeltoodud tulemusi, modelleeris autor mudeli e-poe
kasutusmugavuse hindamiseks eesmérgiga tdsta konversiooni méira. Uldistatud kujul on

mudel alljargnev:
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MUUD
TEGURID

LAADIMIS-
KIIRUS

NAVIGATSIOON

TOOTEKIRJELDUSED
JA -FOTOD

OTSING

VAARTUSPAKKUMINE

KONVERSIOONI
MAAR

Joonis 5. Konversiooni médira kasv soltuvalt komponendist. Autori koostatud.

Mudeli kohaselt mdjutab e-poe konversiooni miidra alljargnevad aspektid, mis on
koondatud kéesoleva uuringu ning autori hinnangu alusel prioriteetsuse jirjekorda.
Kiesolev nimekiri on ka kasutatav e-poe omanikele kontrollnimekirjana, mille alusel
hinnata, kas e-poe konversiooni médra maksimeerimiseks on vastavusse viidud kdik

olulised komponendid.

1. Viirtuspakkumine. Libi viidud uuring ning selle analiiiis selgitas vilja vaid
keskmise tugevusega seose kasutusmugavuse ning konversiooni médra vahel, mis
tdhendab, et suurema osakaaluga on siiski e-poe viirtuspakkumine. Enne
kasutusmugavuse arendamise juurde pOdrdumist peaksid kaupmehed tegelema
véadrtuspakkumise loomisega, et omada konkurentsieelist.

Hinnanguline moju konversiooni mddrale: ligikaudu 50% konversiooni mddrast

2.1. Tootekirjeldused ja —fotod. Kasutaja ehk klient saabub e-poodi, kuna tal on vajadus
mone toote vastu. Esmane iilesanne kasutusmugavuse arendamisel on heade

tootekirjelduste ja —fotode loomine, sest see tostab konversiooni middra. Tuleb
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2.2.

1.1.

1.2.

1.3.

veenduda, et iga toote juures oleks piisavalt tootefotosid, mis annaks tootest lilevaate
erinevates vaadetest ning tekitaks usalduse. Tootekirjeldused peavad olema niivord
histi koostatud, et kasutaja saaks vastuse koikidele kiisimustele ning siirduks ostu
vormistamise protsessi.

Hinnanguline moju konversiooni mddrale: 10-15% konversiooni mddrast

Otsing. Kasutaja teekond algab {iha enam lehekiilje sisesest otsingust. Veebilehe
omanik peab veenduma, et otsing oleks kergesti kasutatav ning annaks adekvaatseid
tulemusi. Otsing peab arvestama ka kasutajapoolseid vea vdoimalusi ning eksimusi ja
suutma seostada otsitavat mirksona sarnaste mérksonadega. Ideaalne otsingu
lahendus kuvab ka otsingu kéigus pisifotosid toodetest.

Hinnanguline moju konversiooni mddrale: 10-15% konversiooni mddrast
Navigatsioon. E-poe tootefiltrite silisteem peab andma kasutajale abi toodetes
orienteerumises ning kitsendama otsingu tulemusi adekvaatsete resultaatidega.
Lehekiilje sisene navigatsioon peab olema koikides etappides loogiline, intuitiivne
ning voimaldama kasutajal litkuda ka tagasi alguspunkti v3i voimaldama lihtsalt ja
kiiret ostu vormistamist igas lehekiilje etapis.

Hinnanguline moju konversiooni mddrale: 5-10% konversiooni mddrast

Ostu vormistamine. Ostu vormistamine peab olema lihtne ning selle kdigus on vaja
kasutajalt kiisida ainult neid isikuandmeid, mis on otseselt vajalikud tasumise voi
transpordi korraldamiseks. Liigsed infovdljad voi tdiendavad sammud ei ole
soovitavad.

Hinnanguline moju konversiooni mddrale: 5-10% konversiooni mddrast

Laadimiskiirus. Lehekiilg peab olema tehniliselt teostatud korrektselt ning laadima
mdistliku aja jooksul. Lehekiilje laadimiskiirust saab kontrollida Google SiteSpeed
teenuse abil, mille poolt véljastatud kiiruse hinnang peaks olema suurem voi vordne
kui 85’ga.

Hinnanguline moju konversiooni mddrale: 5-10% konversiooni mddrast

Kombineerides uuringu tulemusi varasemate uuringutega ning uuringus osalenud

ekspertide soovitustega, saab Eestis tegutsevatele e-poodidele soovitada konversiooni

médra tdstmiseks alljargnevaid tegevusi:
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Kasutusmugavusega tasub tegeleda, kuna see tdstab e-poe konversiooni médira.
Kuigi uuringu kéigus loodud mudel ei vdljenda kasutusmugavuse ja konversiooni
méiidra vahelist absoluutselt sdltuvust ning oluline on omada ka head
véartuspakkumist, nditab siiski korrelatsioonanaliilis, et kasutusmugavuse
tostmise abil on vOimalik olulisel middral suurendada veebilehe
konversioonimééra ning seeldbi e-poe miiiiki.

Esmatihtis on tegeleda viga heade tootekirjelduste ja -fotode loomisega, mis
annaks kliendile tdpse lilevaate toote olemusest ning kirjeldaksid koiki toote
omadusi.

Fotod peaksid olema kvaliteetsed, vOimalus fotosid suuremalt vaadata peaks
olema lahendatud tehniliselt kasutajasdbraliku lahendusega ning rdivapoodide
puhul tuleks eelistada modellide voi mannekeenidega tootefotosid.

Tooteleht peaks olema iiles ehitatud hea loetavusega ning vdimalusel tuleks
kujunduses eelistada lahendust, kus kasutaja ei pea toote kirjelduse lugemiseks
taiendavalt lehekiilge kerima voi muul viisil navigeerima.

Tootekirjelduste ja —fotode puhul tasub kasutada uusi ja innovaatilisi lahendusi,
nagu tootevideote lisamine, ndidispeatiikkide vdi sisukorra kuvamine raamatute
puhul jne.

Tootekirjeldused ja -fotod omavad kdige enam mdju konversiooni méérale ning
selle komponendi korge tase peaks olema e-poe haldaja primaarne eesmérk.
E-poe sisene otsing on kasutajatele viga oluline ning peaks olema heal tasemel.
Otsingu vili peab olema ndhtav ning otsing peab véljastama tdpseid tulemusi.
Internetikasutajad  on  harjunud  veebilehtede  leidmiseks  kasutama
otsingumootoreid ning see suurendab ka veebilehtede siseselt otsingu kasutamist.
Otsingu tdiustamiseks voib kasutada ka erinevaid tehnoloogilisi lahendusi, millest
eksperdid soovitasid eelvaate funktsionaalsust. Eelvaade kuvab kasutajale juba
otsingusona trikkkimise kdigus sobivaid vasteid koos vidikese tootefotoga. Selline
visuaalne tdiustus teeb kasutajale otsingu mugavamaks, kuna otsingusona
triikkimise kdigus saab seda juba muuta voi tdiendada ning puudub vajadus edasi-

tagasi navigeerida.

52



9. Otsing peaks andma sobiliku vaste ka siis, kui kasutaja eksib otsingusdna
korrektse kirjapildiga vOi ei oska seostada Oiget mérksdona. Mérksonade
omavaheliseks tihendamiseks on vdimalik kasutada spetsiaalset tarkvara.

10. Otsing peaks andma ka dige vaste juhul, kui tdpitdhtede asemel kasutatakse sama
tahe ilma tappideta versiooni.

11. Otsingu tulemuste kuvamise puhul on oluline kasutada tdiendavaid filtreid, mis
voimaldab saadud tulemusi paremini sorteerida.

12. Ostuprotsess peab olema lihtne ja turvaline. Kuigi kdesolevas uuringus vaadeldud
valimis ei avaldanud madalad ostuprotsessi kasutusmugavuse hinnangud viga
suurt mdju konversiooni méérale, on see siiski valdkond, mida kdik eksperdid
hindasid puudulikult teostatuks.

13. Toodete juurde kuuluv tarneinfo on kasutajatele vdga oluline info ning tdstab
kasutusmugavust. Kui e-poel on olemas ka fiiiisiline esindus, tasub vélja tuua ka
kauba saadavus e-poes vs. fiilisilises esinduses.

14. Ostu vormistamise protsessi valdavaks probleemiks on liigse info kiisimine ning
ostuprotsessi keerukus. Vormistamisprotsess peab olema kasutaja jaoks lihtne
ning kasutajalt on mdistlik koguda ainult tellimuse tarnimiseks reaalselt vajalikke
andmeid.

15. E-poed todtlevad ning salvestavad kasutajate andmeid. Seetdttu peaks olema
koikidel e-poodidel kasutusel SSL iihendus, mis kriipteerib andmeliikluse

kasutaja ja serveri vahel ning viélistab info lekkimise kolmandate osapoolte kétte.

Viies kokku analiiiisi tulemusena loodud mudeli ja ekspertide soovitused, mis iihtlasi
kinnitavad uuringu tulemusi, saab need asetada varasema teooria raamistikku ning
kujutada e-poe konversiooni midra tdstmiseks vajalikku analiiiisi mudelit
protsessidiagrammina, mida saab kasutada iga e-poe omanik, tdiustamaks

kasutusmugavust ning tdstes seelidbi konversiooni méira ning e-poe tulemusi iildiselt.

Alljargnevalt on vilja toodud etappide kaupa sammud veebilehe kasutusmugavuse
hindamiseks ning tegevusteks, mida peab ette vOtma nende komponentide

parendamiseks. Mudeli eduka rakendamise korral on vdimalik tdsta e-poe konversiooni
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méiira, sest tostes oluliste kasutusmugavuse komponentide taset, touseb ka e-poe

konversiooni maar.

Mudel on praktiliseks tooriistaks, mille korrektsel etappide kaupa ldbimisel on voimalik
tosta olulisel médral e-poe konversiooni méddra. Uuringus osalenud e-poodide
konversiooni méér erines maksimaalselt 1,66 % ning kdikide vaadeldud e-poodide puhul
leidis kinnitust uuringu tulemus ning ekspertide hinnang kasutusmugavuse

komponentidele.

Mudeli etappide loogika {iihtib teooriapeatiikis viidatud varasematele seisukohtadele,
mille kohaselt on mdistlik tegeleda lehekiilje kasutusmugavusega alles pirast selgelt
eristuvat vaartuspakkumist, sest hea kasutusmugavusega veebileht ei ole miiiigis edukas,
kui puudub unikaalne eelis (McDowell et al., 2016; Wu et al., 2016). Interneti abil on
viga lihtne vdrrelda erinevaid pakkumisi vajaminevale tootele voi teenusele ning
seepdrast on e-poe konversiooni mddra koige olulisemaks mojutajaks endiselt

véartuspakkumine.

Kasutusmugavuse keskseteks komponentideks, mida uuringu tulemusena nimetab autor
ka strateegilisteks komponentideks, saab nimetada tootekirjeldusi ning —fotosid ja
lehekiilje sisest otsingu siisteemi. Nende komponentide strateegilisusele viitasid ka
varasemad uuringud (Ross, 2011; Subha Mastan Rao & Rama Krishna, 2015) ning ka
kdesolev uuring, millest vib jéreldada, et Eestis tegutsevate e-poodide puhul on mdistlik
keskenduda just nende kahe komponendi védga heale tasemele viimisele, sest nende mdju

konversiooni méérale on kdige suurem.

Kolmandaks etapiks 10plikus mudelis kasutusmugavuse “peenhdilestamine”, mille hulka
kuulub navigatsiooni, ostu vormistamise, lehekiilje tehniliste niitajate ning teiste
viiksemate tegurite tdiustamine. Monevorra lllatuslikult liigitus siia etappi ka ostu
vormistamise kasutusmugavuse, mis ei iihti varasemalt avaldatud uurimustega (Belk et
al., 2015; Laja, 2014), kuid autori hinnangul on see selgitatav asjaoluga, et uuring viidi
1dbi Eesti e-poodides ning kohalik e-kaubanduse tarbija ei osta internetist veel nii suure

sagedusega, et lihtne ja kiire ostuprotsess oleks strateegiline argument e-poe valikul.
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Algne
mMAAar

HINDAMISE ALGFAAS

I ETAPP: VAARTUSPAKKUMINE

M@dju: Strateegiline. Mdjutab konversiooni médra hinnanguliselt kuni 50% ulatuses ning on e-
poe eduka toimimise eelduseks.

Tegevused:
Ariplaani analiiiis, keskkonna analiiiis, konkurentsianaliiiis

Uute toodete ning teenuste lisamine

Adrmisel vajadusel drimudeli restruktureerimine (ingl. pivor)

II ETAPP: STRATEEGILISED KASUTUSUMUGAVUSE KOMPONENDID

OTSING

TOOTEKIRJELDUSED NING -FOTOD

M&édju: Oluline

Tegevused:

Otsingu hédlestamine ka kirjavigadega
otsisdnade seostamisele ning
tapitdhtede puudumisele

Otsingu hédlestamine ka seotud sdnade
dratundmisele

Piltidega eelvaate lisamine
otsingutulemustele tippimise hetkel

M&édju: Oluline

Tegevused:

Tootefotode kvaliteedi ja suuruse
kontroll

Taiendavate fotode lisamine
Tootefotode tdiendamine animeeritud
fotodega ning videotega

Voimalusel kasutada innovatiivseid
lahendusi nagu ndidispeatiikk raamatust

e  Otsing soovitab
tippimise kdigus
e  Lehekiilje sisem

vasteid otsisdna

ise otsinguvilja

esiletdstmine iga lehekiilje pdises

vms.

e  Pdhjalikud ja informatiivsed

tootekirjeldused

e Tooteleht peab olema histi loetav

III ETAPP: TAIENDAVAD KOMPONENDID

OSTU
VORMISTAMINE NAVIGATSIOON | LAADIMISKIIRUS | MUUD TEGURID

Mdju: Keskmine Mboju: Keskmine Mboju: Keskmine Moju: Madal
Tegevused: Tegevused: Tegevused: Tegevused:
e  SSL sertifikaat e Filtrite lisamine | ¢ Tarkvara e Usaldusvédrse
e Kiisida ainult toodete peenhédlestamine toote-

tehinguks kitsendamiseks | o  Kiirema kommentaariumi

vajalikke e  Voimalikult serveriteenuse tekitamine

andmeid véheste kasutamine e  Sooduskupongi
e Lihtne ja sammudega e Viiksem vOimaluse

tilevaatlik ostuni joudmine koormava peitmine

vormistusleht e  Selge meniiii graafika osakaal tavavaates
e Naihtav tarneinfo asetus ja esilehtedel

lilesehitus
LOPPFAAS: MUDELI RAKENDAMINE
Korgem

konversiooni méir

Joonis 6. Loplik mudel e-poe konversiooni médra tdstmiseks. Autori koostatud
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Koik eelnevalt mainitud etapid on kokku vdetud iilaltoodud joonisel nr 6. Joonise
kasutamine praktilise tooriistana on virdlemisi lihtne — joonise etappe tuleb ldbida iilalt
alla ja vasakult paremale. Iga etapi maksimaalselt hea sooritamine toob kaasa positiivse
mdju e-poe konversiooni méirale. Koikide sammude koosmdjul on vdimalik 1dbi

kasutusmugavuse tostmise mdjutada oluliselt konversiooni mééra.

Kokkuvottes on autori poolt 1dbi viidud ning Eestis reaalselt tegutsevate e-poodide néitel
koostatud uuring hésti seostatav varasema teooriaga ning sellest tuletatud mudel annab
igale e-poe omanikule objektiivselt hinnata oma praegust e-poe kasutusmugavust ning
alljirgneva mudeli kasutamisel on vdimalus tdsta konversiooni mééra olulisel médral.
Ariliselt on konversiooni méira kasv suure mdjuga. Tuues niitena uuringus osalenud kaht
e-poodi, mille konversiooni médr oli alla 1%, siis kasutades kdesoleva magistritdo raames
loodud mudelit ning viies sisse muudatused vastavalt mudelile, oleks vdimalik tdsta
kasutusmugavuse hinnanguid neile komponentidel. Kasutusmugavuse taseme tdustes on
voimalik aga tdsta konversiooni méiédra, mis nimetatud e-poodide puhul voib

hinnanguliselt tdsta miitigikdivet kaks korda.

Seega saab viita, et kasutusmugavus on oluline valdkond ning seos konversiooni mééraga
on suur - ka viike areng konversiooni médra kasvus toob édriliselt kaasa olulise mdju e-

poe edukusele.
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KOKKUVOTE

Internetilehtede eesmérk on pakkuda veebilehe kasutajale véértust informatsiooni,
teenuse voOi toote ndol. Kasutajate kogemuse selle protsessi jooksul sdltub veebilehe
kasutusmugavusest ning mida positiivsem on kasutuskogemus, sest tdendolisemalt

kasutatakse sama veebilehe teenuseid ka edaspidi.

E-poodide eesmirk on toodete ja teenuste miilik ning e-poe edukus soltub
miiligitulemustest. Kui turunduse roll e-kaubanduses on vodimalikult suure hulga
kiilastajate suunamine ettevotte kodulehele voi e-poodi, siis kasutusmugavuse roll on
tagada vdimalik suur osakaal kasutajaid, kes sooritavad e-poes soovitud tegevuse ehk
ostu. Ostude osakaalu kogukiilastustest nimetatakse konversiooni mééraks ning kéesolev
magistritoo keskendub e-poe kasutusmugavuse ning konversiooni mééra vaheliste seoste

uurimisele.

Magistritod teoreetiline osa kombineeris varasemate uuringute ning teooria seisukohti
ning tugines peamiselt avaldatud teadusartiklitel ning erialaajakirjades avaldatud
artiklitel, mis on e-kaubanduse valdkonna késitlemisel vordlemisi tavapirane, sest e-
kaubanduse ning veebilehtede kasutusmugavuse valdkond on véga kiires arengus ning
ajakohaste erialaraamatute hulk on piiratud. Teoreetilises osas vaadeldi kasutusmugavuse
vajalikkust ning selle mddtmise vahendeid. Autor kirjeldas peamisi kasutusmugavuse
moddikuid ning tulemuslikkuse votmenditajaid. Teaduslikus kontekstis veebilehe
efektiivsusest tdi autor vilja konversiooni mééra ning pdhjendas selle kasutamist antud

uuringus.

Selgitamaks vilja reaalselt eksisteerivaid vOi  mitteeksisteerivaid — seoseid
kasutusmugavuse ning konversiooni méiéra vahel, viis autor 1dbi uuringu, milles vaadeldi

seitset Eestis tegutsevat tuntud e-poodi. Uuringus osalenud e-poed noustusid avaldama

57



teaduslikul eesmérgi oma konversiooni mééra, mille alusel saab vorrelda e-poodide hetke

efektiivsust kiilastajate konverteerimisel ostjateks.

Nimetatud e-poode asusid hindama kolm sdltumatut e-kaubanduse eksperti, kes
poolstruktureeritud intervjuu vormis andsid omapoolse hinnangu, kommentaarid ja
ettepanekud e-poodide kasutusmugavuse komponentidele. Tuginedes varasematele
uuringutele, olid nendeks komponentideks e-poe otsingusiisteem, navigatsioon ja filtrite
siisteem, tootekirjeldused ja —fotod ning ostu vormistamisprotsess. Eksperdid hindasid

koik komponente hinnetega vahemikus 0 kuni 5.

Uuringu tulemused kaardistati helisalvestise ning andmetabeli vormis ning selle alusel
viidi 1dbi korrelatsioonanaliiiis. Analiiiisist selgus, et koikide e-poe kasutusmugavuse
hinnangu ning konversiooni mééra vahel valitseb keskmise tugevusega seos, mis ei ole
kill piisav konversiooni mééra selgitava mudeli koostamiseks, kuid on sobilik néhtuste

omavabheliste seoste tdpsemal uurimisel.

Alamkomponentide analiiiisist selgus, et konversiooni midra mdjutavad otseselt
lehekiilje otsingu efektiivsus ning tootekirjelduste ja —fotode tase. Nende komponentide
ja konversiooni midra vahel eksisteerib keskmise tugevusega positiivne seos.
Kinnitamaks seost, viis autor tuginedes ekspertide soovitusele 1dbi tdiendava katse, kus
A/B testi vormis vaadeldi otsingu elemendi mdju e-poe konversioonile. 30 pdeva jooksul
kuvati e-poe kiilastajatele vordsetes osakaaludes, kuid juhuslikus jirjekorras, kahte
esilehe versiooni, millest alternatiivsel ehk B versioonil oli otsinguelemendi asukoht
liigutatud lehekiilje keskele ning kujundust muudetud maérgatavalt silmapaistvamaks.
Uuringu tulemustest nihtus, et alternatiivset versiooni B ndinud kiilastajad sooritasid
suurema tdendosusega ostu ning muutes 10plikult kujundust B versioonile, tduseks e-poe

konversiooni mair 46%.

Uuringu viimases osas kaardistas autor kodik ekspertide poolt saadud ettepanekud ning
kommentaarid ja vaatles nende kordumist erinevate e-poodide puhul. Korduvate
probleemide ning nende vdimalike lahenduste osas koostas autor peatiiki 2.3., mis
sisaldab soovitusi e-poe kasutusmugavuse tdstmiseks. Kombineerides ekspertide

hinnangud, soovitused ning selle tulemusena tekkinud seosed kasutusmugavuse
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komponentide vahel, koostas autor 1pliku mudeli e-poe kasutusmugavuse tdstmiseks,
mis on Tihelt poolt uurimuslik ldhendus probleemile ning selle lahendamise viisile, kuid
on samas ka lihtne ja {ilevaatlik skeem e-poe omanikule kasutusmugavuse tdstmiseks.
Mudelit on vdimalik eraldi vélja toodud etappide kaupa rakendada, tdstes seeldbi
lehekiilje kasutusmugavust, mis omakorda mdjutab positiivses suunas konversiooni
méiira. Konversiooni mdira on aga sisuliselt e-poe miiiigikdibe viljendus ning selle tdus

mojutab positiivselt kogu ettevotte tulemuslikkust.

Kokkuvottes saab viita, et kasutusmugavus on valdkond, millega igal e-poe omanikul
tasub tegeleda, sest see toob otsest drilist kasu. Kuigi see ei selgita kdiki aspekte e-poe
konversiooni miérast, on see siiski suure osakaaluga ning vdib suurepérase teostuse
puhul tdsta e-poe miiiiki olulisel médral. Planeerides e-poe kasutusmugavuse arendamist
oma veebilehel, soovitab autor juhinduda kidesoleva magistritoé kdigus koostatud
mudelist ja kontrollnimekirjast ning keskenduda neile komponentidele, mis mojutavad

konversiooni méira enim.

Edasiste arengute ja ideedena uuringuteks soovitab autor kasutada sama uuringu
raamistikku suurema valimi e-poodide peal ning viia 14bi kvantitatiivne uuring. Suurem
arv vaatluseid annaks vdimaluse tdiuslikuma mudeli loomiseks, mis kirjeldaks olulise osa

kasutusmugavuse ning konversiooni médra vahelisest seosest.
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LISAD

Lisa 1. A/B testi kujundus hindamaks otsingu elemendi maju
konversiooni maarale

Variatsioon A ehk algne lehekiilg:

VASTUPIDAV JA STIIL

KIVIVANN

Kiisimus? Véta iihendust!

Variatsioon B ehk alternatiivne lehekiilg

Otsi kogu poest

VASTUPIDAV JA STIIL

KIVIVANN
\

CLASSICA 150

GARANTII 25 AASTAT

Kiisimus? Véta iihendust!
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Lisa 2. Ekspertide hinnangu kaardistamise vorm

Eksperthinnang e-poe kasutusmugavusele

Mérkuste leht

Tootekirjeldused ja -

Ostu

Ekraanitommis E-pood Otsing Navigatsioon fotod vormistamisprotsess

URL

VARJATUD
123 4 012345 012345 012345

URL

VARJATUD
1234 012345 012345 012345

URL

VARJATUD
12 34 012345 012345 012345

URL

VARJATUD
1234 012345 012345 012345

URL

VARJATUD
1234 012345 012345 012345

URL

VARJATUD
123 4 012345 012345 012345

URL

VARJATUD
12 34 012345 012345 012345

Mikk Maiste
Tartu Ulikool 2017




Lisa 3. Uuringu tulemused

E-pood Ekspert | Otsing | Navigatsioon Tootekirjeldused ja - Ostu Lehekiilje Keskmine Konversiooni
fotod vormistamisprotsess laadimiskiirus maar

E-pood 1 | Ekspert 1 4 3 3 5 3,75
Ekspert 2 5 4 3 3 3,75
Ekspert 3 4 4 2 4 3,5

Keskmine 4,333 3,667 2,667 4,000 48,000 3,667 2
E-pood 2 | Ekspert 1 4 3 3 3 3,25
Ekspert 2 3 3 4 4 3,5
Ekspert 3 3 2 3 4 3

Keskmine 3,333 2,667 3,333 3,667 75,000 3,250 1,6
Epood 3 | Ekspert 1 3 4 3 4 3,5
Ekspert 2 3 3 3 2 2,75
Ekspert 3 1 3 3 2 2,25

Keskmine 2,333 3,333 3,000 2,667 31,000 2,833 0,43
E-pood 4 | Ekspert 1 4 2 3 3 3
Ekspert 2 3 3 2 3 2,75
Ekspert 3 2 3 2 2 2,25

Keskmine 3,000 2,667 2,333 2,667 49,000 2,667 0,55
E-pood 5 | Ekspert 1 4 5 5 4 4,5
Ekspert 2 4 4 4 3 3,75
Ekspert 3 2 5 5 3 3,75

Keskmine 3,333 4,667 4,667 3,333 63,000 4,000 1,55
E-pood 6 | Ekspert 1 3 4 5 2 3,5
Ekspert 2 2 2 4 2 2,5
Ekspert 3 2 3 3 2 2,5

Keskmine 2,333 3,000 4,000 2,000 21,000 2,833 2,09
E-pood 7 | Ekspert 1 4 3 4 3 3,5
Ekspert 2 4 3 4 3 3,5
Ekspert 3 4 4 4 2 3,5

Keskmine 4,000 3,333 4,000 2,667 21,000 3,500 1,9

Allikas: autori koostatud




SUMMARY

USABILITY AS A KEY FACTOR FOR SUCCESS IN E-COMMERCE
Mikk Maiste

Why are some online shops more successful than others? How is it possible that one
online shop can convert only one or two visitors to an actual purchase while another
online shop gets three or four purchases out of 100 visits? How strongly is this based on

a value proposition offer, and how big a part of it is affected by website usability?

In this master’s thesis, the author researches connections between e-commerce website
usability and conversion rate. Conversion rate is a key metric of e-commerce sites and
shows the percentage of purchases per visitors. The author has chosen conversion rate to
be the main success descriptor because it is equally comparable for all online shops

despite their size and number of visitors.

The goal of this research is to find the connection between usability and conversion rate
and create a model to evaluate website usability. The final model will help website owners

to evaluate and boost the usability of their websites and get more transactions.

This master’s thesis consists of two main chapters. The first chapter describes and
explains an e-commerce website’s usability and structures the main components of
usability. The author uses previous research and theoretical sources to combine all

website elements into four key components. These key components are:

e Website internal search
e Navigation
e Product descriptions and photos

e Checkout process



The final part of the first chapter, part 1.3, describes various possibilities for measuring
website usability. In this section, key performance indicators of usability are also

described and explained.

The second chapter contains the author’s research on usability-boosting options. The
author has picked seven Estonian e-commerce websites that are actively working and

trying to maximise their conversion rates. All shops revealed their actual conversion rates.

The author set up a team of three experts who started evaluating these websites without
knowing their actual conversion rates. All experts gave their opinion, analytics, and
overall score for each of the four usability components. These scores were analysed, and

the author found a correlation between usability and conversion rate.

The first finding was regarding the average overall connection between usability and
conversion rate. Based on the research, usability does not explain majority of the
conversion rate, which means that the value proposition offer is still more important than
usability. Without a good value proposition offer, there is no point in working on

usability.

Second, the author found out that there are two components that have a correlative
connection with conversion rate. These components are website internal search and
product description (together with photos). These are components that are important, and

all e-commerce websites should pay attention to the quality of these attributes.

All other components—Iike navigation, checkout process, site loading speed, etc.—do
not affect usability in an essential way, so website owners shouldn’t prioritize these

aspects.

In the conclusion, the author set up an illustrative model showing how to evaluate website
usability. The model consists of three main steps. Following this three-steps guide, it is
possible to boost an e-commerce website’s overall conversion rate, which is important to

all online shop owners.

This research shows strong evidence of a connection between e-commerce website

usability and conversion rate and points out key components that are important. The
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author suggests that this topic is important to research further, involving more webshops

to further research in order to get even more precise conclusions.

Related keywords for this master’s thesis are usability, user experience, e-commerce, and

online business.
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