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SISSEJUHATUS

Tulenevalt tehnoloogia arengust on ettevdtetel tidnapdeval head vdimalused
turundustegevuseks. Internetis on voimalik ettevottele reklaami teha, klientidega suhelda,
tooteid miiiia jne. Paljude ettevdtete jaoks on iiheks olulisemaks turunduskanaliks
koduleht. Kuna internetist informatsiooni otsimine on lihtne ja tiha rohkem ostetakse voi
broneeritakse turismitooteid ja -teenuseid interneti teel, siis on oluline oma kodulehte

analiiiisida, et tagada selle korge kvaliteet.

Kuna turismiettevOtete vahel on iisna suur konkurents, siis on kvaliteetse kodulehe
disainimine tliks tdhtsamaid turundusvahendeid, mille abil kliendik&itumist mojutada. Kui
koduleht on kvaliteetne, siis on suurem tdenédosus, et inimene kiilastab seda tulevikus
uuesti ning otsustab selle ettevotte toodete vai teenuste tarbimise kasuks. (Misganaw &
Singh, 2019, lk 6) Kui koduleht ei vasta kiilastaja ootustele, siis v3ib ta lahkuda ning
otsida mdne sobivama ettevotte. Seega on oluline aeg-ajalt kodulehte analiiiisida ja
hinnata, et selgitada vilja vdimalikud puudujddgid, mis vodivad kliendikditumist

negatiivselt mdjutada.

Kodulehe arendamise teema on aktuaalne, sest tdnapdeval kasutatakse internetti viga
laialdaselt. Statistikaameti (2019) andmeil kasutab internetti igapédevaselt 98% Eestis
elavatest 16—44aastastest inimestest ning seejuures sooritavad oste 75% selle kasutajatest.
Kodige rohkem ostetakse interneti teel just reisi- ja majutusteenuseid. Lisaks sellele on
teema aktuaalne tulenevalt COVID-19 globaalse pandeemia mojudest inimeste
tarbimisharjumustele. Erinevad vélismaised statistikad on ndidanud, et interneti
kasutamine ning interneti teel ostude sooritamine on 2020. aasta kevadel oluliselt

suurenenud (Koeze & Popper, 2020; Kunst, 2020).

Sarnasel teemal on varasemalt 1ibi viidud mitmeid uuringuid. Tartu Ulikooli Pirnu
kolledzis on teemat kisitletud erinevates 10putdddes, millest uuemad on 2018. aastal

kaitstud Viktoria Heina t60 ,Majutusettevotte veebipdhise broneerimissiisteemi



arendamine Toila SPA Hotelli kodulehe néitel”, Janika Tarto t60 "Ettevotte kodulehe
arendamine Saaremaa Spaa Hotellide Meri ja Riiiitli nditel" ja Carina Vakrodmi t60
"Majutusettevotte kodulehe arendamine Péarnu mnt 27 Hosteli niitel". Samuti on eelnevalt
1oputdddes  kisitletud  veiniturismitoodete  ja  -teenuste  arendamist,  kuid

veiniturismiettevotte kodulehe arendamise teemal ei ole iihtegi 16putdod kirjutatud.

Allikukivi Veinimdis on Piarnumaal, Tihemetsa alevikus asuv marja- ja puuviljaveine
ning -likodre tootev veinimdis. Samuti viiakse mdisas ldbi tuure, degustatsioone,
koolitusi ja kontserte. Ettevotte peamised turunduskanalid internetis on Facebook ja
koduleht. Hiljuti uuendas ettevote oma kodulehte, kuid eelnevalt pole ettevottes
kliendianaliitise vms ldbi viidud. Uuenenud kodulehega seoses pole teada, kas see on
klientide jaoks piisavalt informatiivne ja atraktiivne. Sellest tulenevalt on 15put6o
probleemkiisimus: ,,Milliste teguritega tuleb arvestada kodulehe arendamisel vastavalt

klientide vajadustele?*.

Antud 10put6d eesmérk on selgitada viélja Allikukivi Veinimdisa uuenenud kodulehe
arendamise vajalikkus ja vdimalused ning teha arendusettepanekud. Uurimiskiisimus on:
,Milliseid tegureid tuleb arvestada Allikukivi Veinimdisa kodulehe arendamisel vastavalt

klientide vajadustele?*.

Eesmérgi tditmiseks ning probleem- ja uurimiskiisimusele vastuse saamiseks on

pustitatud jargnevad uurimisiilesanded:

1. Koostada teoreetiline iilevaade kodulehe olulisusest turunduskanalina ning tuua vilja
olulised kodulehe omadused ja hindamise voimalused.

2. Viia ldbi dokumendianaliiiis ja eksperiment, mille abil kodulehte hinnata.

3. Analiiiisida uuringute tulemusi.

4. Teha jareldused ja ettepanekud, kuidas Allikukivi Veinimdisa kodulehte arendada.

Teoreetilise  iilevaate  koostamiseks  kasutatakse erinevaid elektroonilistest
andmebaasidest saadud voorkeelseid teadusartikleid. Enim toetutakse Ali (2016), Agag
& El-Masry (2017), Daries-Ramon et al. (2016), Dedeke (2016), Mandal ef al. (2017) ja
Prathapan et al. (2019) uuringutele.



Loputdd on jaotatud kaheks peatiikiks. Esimene peatiikk on jagatud kolmeks
alapeatiikiks, millest esimeses radgitakse internetiturundusest ja kodulehest kui olulisest
turunduskanalist. Teises alapeatiikis tuuakse vilja erinevad seosed kodulehe kvaliteedi ja
kliendikditumise vahel ning kolmandas alapeatiikis viis erinevat meetodit kodulehe
hindamiseks — eMICA (The Model of Internet Commerce Adoption) ehk
internetikaubanduse omaksvotu mudel, WQI (Web Quality Index) ehk veebilehe
kvaliteedi indeks, Google Analytics, AIDA mudel (attention - tihelepanu, interest - huvi,

desire - so0V, action - tegutsemine) ja kasutajatestimine.

Teine peatiikk keskendub  Allikukivi Veinimdisa kodulehe analiilisile ja
arendusettepanekutele. Peatiikk koosneb neljast osast, millest esimeses antakse iilevaade
Allikukivi Veinimdisast, uuringu meetoditest ja korraldusest. Teises alapeatiikis
esitatakse dokumendianaliitisi ehk eMICA mudeli abil ldbiviidava kodulehe analiiiisi
tulemused. Uuringu eesmdrk on analiiiisida ja hinnata erinevaid kodulehe aspekte.
Kolmandas alapeatiikis esitatakse teise uuringu ehk eksperimendi tulemused, mille
eesmdrk on hinnata viie katseisiku kogemust kodulehel. Neljandas alapeatiikis tehakse
teooriale ja uuringutulemustele toetudes arendusettepanekud Allikukivi Veinimdisa
kodulehe arendamiseks. Lisades on vélja toodud eksperimendi tulemused, kuvatdmmis
kodulehest ning soovituslik tegevuskava ettevottele oma kodulehe uuenduste

labiviimiseks.



1. KODULEHE TAHTSUS JA ARENDUSVOIMALUSED
TURISMISEKTORIS

1.1. Kodulehe olulisus turunduskanalina

Internet, sotsiaalmeedia, mobiilirakendused ja muud digitaalsed turunduskanalid on
inimeste elus olulisel kohal ja sageli kasutatakse neid igapdevaselt. Turunduskanal on
vahend, mida ettevite kasutab, et viia oma tooted voi teenused kliendini (Xu et al., 2020,
Ik 451). Sellest tulenevalt puutuvad kliendid kokku erinevate ettevotete ja nende poolt
pakutavate teenuste voi toodete reklaamiga. Internet voimaldab otsida ettevdtete kohta
informatsiooni ning samuti lugeda olemasolevate klientide kirjutatud arvustusi. Seda
arvesse vottes on hakatud pdorama digitaalsele turundusele suuremat téhelepanu kui

varasemalt. (Stephen, 2016, 1k 17)

Digitaalne turundus on turunduse liik, millega joutakse klientideni digitaalseid kanaleid
ehk internetti, raadiot, televisiooni, mobiiltelefone jms kasutades. Digitaalse turunduse
peamine kanal on internet. Kasutuses on termin internetiturundus, mille alla kdivad koik
internetilihendust ndudvad turunduskanalid, nt koduleht, sotsiaalmeedia, e-post ja
otsingumootorid. Enne tehnoloogia arengut oli kasutusel traditsiooniline turundus, mis
hdlmas reklaami nt erinevate triikiste ja telefonikdnede kaudu. Digitaalsel turundusel on
aga vorreldes traditsioonilise turundusega mitmeid eeliseid (vt tabel 1). (Yasmin et al.,

2015, 1k 69-71)

Tabel 1. Traditsioonilise ja digitaalse turunduse erinevused

Traditsiooniline turundus Digitaalne turundus
Kanalid Triikised, telefonikdned, post | Internet, meilid, sotsiaalmeedia,
mobiiltelefonide sonumid,
otsingumootorid
Tulemused Kergesti moddetavad Viga kergesti moddetavad
Suhtlemine Uhesuunaline Kahesuunaline
klientidega




Planeerimine | Kampaaniaid tuleb planeerida Kampaaniad planeeritakse
kaua aega ette lithikese ajaga
Ressursikulud Kallis ja aegandudev Odav ja kiirete tulemustega
Muutmine Raske muuta, iiks kampaania Kampaaniaid on kerge muuta,
kestab pikka aega muudetakse sagedamini
Ulatus Limiteeritud Lai
klientideni
Kokkupuude Kindlal ajal 24/7
klientidega
Levik Pole vdimalik On voimalik
piirkonnast
villjapoole
Tagasiside Voimalik saada ainult Voimalik igal ajal
toOpéeviti

Allikas: Yasmin et al., 2015, 1k 71

Digitaalse turunduse alla kuuluval internetiturundusel on omakorda mitmeid eeliseid

(Eugenia, 2017, 1k 303):

e kliendiga suhtlemine ilma vahendajateta;

e lihtne jouda sihtklientideni ehk nendeni, kellele soovitakse oma teenuseid voi tooteid
pakkuda;

e personaalne suhtlus ja pakkumised,

e tarbijal on vdimalik seadeid muuta ning otsustada, mida soovitakse ja ei soovita ndha;

e vodimalik anda vahetult tagasisidet, mille arvesse vOtmisel on ettevottel vdimalik
tagada kliendirahulolu;

e vdimalik jagada rohkem informatsiooni kui triikistes, televisioonis, raadios jne;

e vdimalik teha tehinguid ning ténu sellele miiiia tooteid voi teenuseid.

Internet ja sellega kaasnevad voimalused on oluliselt mdjutanud turismisektorit. Inimesed
saavad suure osa informatsioonist interneti vahendusel. Reise planeerides otsib klient
informatsiooni nii sihtkoha, majutus- ja toitlustusasutuste, vaatamisvairsuste, siindmuste
kui ka ostuvoimaluste kohta. Samuti kasutatakse internetti selleks, et broneerida

lennupileteid, rendiautot, majutust, muuseumipileteid jms. (Xiang et al., 2015, 1k 246)

Seoses turismitegevusega internetis on kasutusel termin e-turism, mis tihendab info- ja
kommunikatsioonitehnoloogia kaudu digitaliseeritud turismivaldkonna protsesse. Sinna
sotsiaalmeedia kontod,

alla kdivad nt reisiteemalised kodulehed, blogid ja

infotehnoloogiliste lahenduste kasutamine turismiettevdtetes, otsingumootorite kaudu



turismisihtkoha voi -ettevotte kohta informatsiooni otsimine jne. (Chuang et al., 2017, 1k
225) Jéargneval joonisel 1 on viélja toodud e-turismi kolm komponenti ehk

infotehnoloogia, ettevatlus ja turism.

Infotehnoloogia

Tarkvara
e Riistvara
Telekommunikatsioon

Ettevotlus Turism

e Transport
Juhtimine e Reisimine
e Turundus e Kiilalislahkus
Rahandus e Vaba aja veetmine
e Pirand

Joonis 1. E-turismi komponendid. Allikas: Abbas, 2018, 1k 39

E-turismi tarbijakesksed ja interaktiivsed lahendused mdjutavad oluliselt nt sisuloomet,
informatsiooni jagamist ja turundust. Kui varem piisas ettevotetel ainult informatsiooni
pakkumisest, siis niitid tuleb klientide ootuste ja vajadustega rohkem arvestada.
Varasemast rohkem tdhelepanu tuleb pdorata kliendiga suhtlemisele lébi erinevate

kanalite. (Chuang et al., 2017, 1k 227-228).

Algselt suhtuti e-turismi ning interneti vahendusel teenuste broneerimisse ja toodete
ostmisse skeptiliselt, kuna puudus usaldus, personaalsus ja kasutajasdbralikkus.
Niitidseks on aga voimalused ning turvalisus internetis oste sooritada ja informatsiooni
saada piisavalt arenenud ning e-turism on muutunud normiks. Internetist on saanud kdige
laialdasemalt kasutatavam vahend reiside planeerimisel. Televisioon, raadio, triikkised jms
on muutunud teisejirgulisteks  turunduskanaliteks, mille kaudu saadakse

lisainformatsiooni. (Xiang et al., 2015, 1k 246-248)



Uheks oluliseks turunduskanaliks, mille kaudu internetis turismiettevdtete kohta
informatsiooni otsitakse ning teenuseid broneeritakse, on koduleht. Kui 90ndatel piisas
ettevotte edukuseks ainult kodulehe olemasolust, siis tinapéeval ei ole see enam niivord
valik. Niilidseks on iseenesestmdistetav, et igal ettevottel on koduleht olemas. (Li et al.,
2015, lk 131) Algselt soltusid turismiettevotted suurel midral vahendajatest, nt
reisibiiroodest, kes aitasid nende toodete ja teenuste kohta informatsiooni levitada ning
miiliki suurendada. Kodulehe vahendusel on aga ettevotetel palju lihtsam oma kliendini

ise jouda. (Ali, 2016, 1k 214)

Kodulehel on mitmeid funktsioone (Li ef al., 2015, 1k 132):

e informatsiooni jagamine — kuna kodulehte kiilastatakse eesmérgiga saada ettevotte
kohta informatsiooni, siis on ajakohane, tdpne ja rikkalik informatsioon igal kodulehel
vajalik osa;

e suhtlus klientidega — vahetu ja pidev infovahetus, mille abil koguda klientide kohta
teavet ning mdista nende eelistusi;

e tehingud — vdimaldab saada tulu broneeringute ja maksete kaudu;

¢ suhete loomine — klientide hoidmine ja pikaajaliste suhete loomine.

Kokkuvotteks voib viita, et koduleht on oluline turunduskanal, kuna selle kaudu on
voimalik ettevdttel tutvustada ning miitia kliendile oma tooteid vdi teenuseid, jagada
informatsiooni ning suhelda olemasolevate vOi potentsiaalsete klientide voi
dripartneritega. Seetdttu on oluline teadvustada kodulehe kvaliteeti, kuna see voib
méidrata dra klientide edasise kditumise. Jargnevas alapeatiikis selgitatakse kodulehe

kvaliteedi mdju kliendikditumisele.
1.2. Kodulehe kvaliteedi moju kliendikaitumisele

Kodulehe abil on vdimalik ettevottel mitmeid eesmérke saavutada, kuid seejuures on
oluline kvaliteet. Kodulehe kvaliteedil on mitmeid definitsioone. Esiteks on seda
defineeritud kui kodulehe efektiivsust edastada kliendile oma sonumit. Kliendi seisukohta
arvesse vottes on seda defineeritud ka kui kasutajate hinnangut sellele, kas kodulehe
omadused vastavad nende vajadustele ning kajastavad kodulehe iildist padevust.
Kolmanda definitsiooni kohaselt on kodulehe kvaliteet kompleksne mitmemddtmeline

konstruktsioon, mille eesmérk on hinnata kodulehe disaini. (Ali, 2016, 1k 215)
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Mitmed uuringud on ndidanud seost kodulehe kvaliteedi ja kliendikditumise vahel.
Kliendikditumise terminit kasutatakse erinevates valdkondades nagu psiihholoogia,
sotsioloogia ja turundus. Solomon (viidatud Viksne ef al., 2016, 1k 232 vahendusel) on
defineerinud kliendik&itumist kui seda, kuidas tiksikisikud, rithmad ja organisatsioonid
valivad, ostavad, kasutavad ja vabanevad kaupadest, teenustest, ideedest voi kogemustest,
et rahuldada enda soove ja vajadusi. Brooks (viidatud /Ibid. vahendusel) on
kliendikditumist defineerinud kolme podhilise sammu kaudu. Esmalt vaadeldakse
olukorda, seejdrel otsustatakse kahe tegevuse vahel ldhtuvalt oma pikaajalistest huvidest

ning 1dpuks viiakse otsus tiide.

Kliendikditumise ja ostuotsuse kujunemise kohta on vilja todtatud erinevaid mudeleid.
Uheks oluliseks mudeliks on viieastmeline probleemi lahenduse mudel, mille
esmakordselt vottis kasutusele John Dewey 1910. aastal. Tema viljatootatud viis etappi
olid: probleemi tuvastamine, informatsiooni otsimine, alternatiivide kaalumine, valik ja
tulemus. (Bruner & Pomazal, 1988, 1k 43) Mudelit arendasid mitmed autorid hiljem edasi.
Jargnevalt on vilja toodud Kotleri ja Kelleri (viidatud Viksne et al., 2016, lk 235

vahendusel) klassikaline viieastmeline kliendi ostuotsuse protsessi mudel (vt joonis 2).

Vajaduse Informatsiooni Alternatiivide Ostujargne
. — o — i —p Ostuotsus
tuvastamine otsimine kaalumine kéitumine

Joonis 2. Kliendi ostuotsuse protsess. Allikas: /bid., 1k 235

Ostuprotsess algab enne ostu sooritamist ning selle tagajirjed kestavad pikalt pérast seda.
Sellest tulenevalt on ettevatetel oluline 1dbi moelda kdik etapi astmed ja tagada igal
sammul rahulolev klient. Tulenevalt interneti laialdasest kasutusest on eriti oluline
viimane etapp ehk ostujargne kditumine. Kuna koigil on vdimalik internetis kirjutada ja
lugeda tagasisidet, siis on oluline eelmistes etappides tagada kliendirahulolu. (Viksne et
al., 2016, 1k 235-237) Teiste klientide tagasiside on oluline informatsiooniallikas, mis
mdjutab kliendikditumist ning ostuotsuse protsessi. Rahulolev klient v3ib jétta positiivse
tagasiside ning seeldbi kutsuda teisi potentsiaalseid kliente ettevdtte tooteid voi teenuseid

tarbima. (Mauri & Minazzi, 2013, lk 105)
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Interneti arenguga on muutunud kliendikditumine ja otsustusprotsess. Sellest tulenevalt
on hakatud palju uurima kliendikditumist seoses kodulehe kvaliteediga. Mida
kvaliteetsem on koduleht, seda tdendolisemalt otsustab klient ettevotte kasuks, sooritab
kodulehel ostu voi broneeringu ning tuleb kodulehele tulevikus tagasi. Moned tegurid,
millega tuleb kodulehte hallates arvestada, on néiteks informatiivsus, funktsionaalsus,

kasutajasobralikkus, disain, privaatsus, turvalisus. (Ali, 2016, lk 213-217)

Oluline on tagada kliendi naasmine kodulehele. Uhes uuringus leiti, et turismiettevdtte
kodulehte kiilastati keskmiselt 38 korda, enne kui tehti 16plik otsus ja ettevotte kaudu
reisipakett broneeriti. Kvaliteetne koduleht mdjub usaldusviirselt ja tagab suurema
toendosuse, et klient tuleb tulevikus kodulehele tagasi ning otsustab ettevotte teenuseid
vai tooteid tarbida. Olulised tegurid, mis seda mdjutavad, on atraktiivsus, paindlikkus ja
vastupidavus. Atraktiivsuse all peetakse silmas silmapaistvaid interaktiivseid lahendusi,
paindlikkuse all kliendi kiisimustele vastamise ja tehingute toGtlemise kiirust ning
vastupidavuse all kodulehe voimekust tulla toime erinevate tehniliste torgetega. (Mandal

etal., 2017, 1k 114-115)

Oluline aspekt kodulehe juures on usaldusvéddrsus. Kodulehel olles jddb kliendile
ettevottest kuvand, mis mojutab tema ostuotsust. Seetottu on oluline ettevotetel tekitada
kliendis usaldust nii ettevotte kui ka selle toodete ja teenuste vastu. Agag ja El-Masry
(2017, 1k 359) uurisid kliendi usaldust turismiettevotete kodulehtede vastu. Usalduse
tekitamise uuritavaks seitsmeks faktoriks valisid nad vilja: kliendi kogemused internetis,
kliendi kalduvus usaldada, ettevotte maine, ettevOtte vaadeldav suurus, kodulehe
kasutusmugavus, kodulehe vaadeldav kasulikkus, kodulehe kvaliteet. Tulemustest selgus,
et kodulehe usaldusvéirsust mdjutavad koige rohkem kasutusmugavus, kvaliteet,
ettevotte maine ja vaadeldav kasulikkus. Kliendi kogemustega internetis ja kodulehe
usaldamise vahel seost ei leitud. See tdhendab, et nii kogenud kui ka kogenematud
internetikasutajad usaldavad kodulehti peaaegu samal tasemel. Samuti ei leitud seost ka
ettevotte vaadeldava suurusega ehk kui suur tundub ettevote kliendile kodulehe pdhjal.
Tulemust saab selgitada nditeks sellega, et kui klient kiilastab ettevotte fiiiisilist kauplust,
siis saab ta ettevotte suuruse kohta tdpsemat informatsiooni. Kodulehe kaudu on aga raske

hinnata ettevQtte suurust.
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Et kliendis tekitada kodulehe kaudu usaldust ja tagada tema ettevotte kasuks otsustamine,
tuleb votta kasutusele teadlikud tegevused. Esiteks on oluline tagada kodulehe
kasutusmugavus ja kasulikkus. Niiteks vOiksid ettevotted luua lisaks kodulehele
mobiilirakenduse, mille kaudu on mugavam ettevottega tutvuda voi oste sooritada.
Teiseks on oluline tagada kodulehe teenuse, teeninduse ja informatsiooni kvaliteet. Et
seda saavutada, vOiksid kodulehel olla usaldusvdirsed maksemeetodid ja mehhanism
privaatsuse kaitsmiseks. Samuti voiksid ettevotted julgustada klienti kodulehel sisestama
oma kontaktandmed nagu meiliaadress voi telefoninumber, et oleks vdimalik teha

personaalseid pakkumisi. (Agag & El-Masry, 2017, 1k 362)

Dedeke (2016, 1k 550-551) uuris, kuidas mojutab kodulehe disaini kvaliteet kiilastajate
arvamust toote kvaliteedi kohta ning soovi kodulehe kaudu ost sooritada. Ta leidis, et
need niitajad on omavahel positiivses seoses ehk mida kvaliteetsem oli disain, seda
kvaliteetsemana hindasid inimesed toote arvatavat kvaliteeti ning seda suurem oli nende
soov kodulehe kaudu ost sooritada. Kodulehe kiilastajad vdivad lahkuda kodulehelt, mis
ei ole nende jaoks piisavalt atraktiivne. Seega on oluline podrata tdhelepanu kodulehe

vérvilahendusele, lilesehitusele, kirjatiilibile, teksti loetavusele ja piltidele. (Abou-Shouk

& Khalifa, 2017, Ik 618).

Kliendikditumist mojutab oluliselt ka kodulehe informatiivsus. Mida rohkem
informatsiooni kodulehe kaudu leitakse, seda kvaliteetsem tundub teenus voi toode.
Seega on oluline, et kodulehel oleks olemas kdik kliendile vajalik informatsioon ning et
seda oleks ka mugav iiles leida. (Dedeke, 2016, 1k 551) Ka Jeon ja Jeong (2017, 1k 450)
leidsid oma uuringus, et mida informatiivsem, kasulikum ja meeldivam on koduleht
kiilastaja hinnangul, seda kvaliteetsemana hinnatakse ettevotte teenuseid ning jdddakse

lojaalseteks klientideks.

Uks olulisemaid kliendikiitumist ja ostuotsust mdjutavaid tegureid kodulehe puhul on
kasutusmugavus. Mida lihtsam on kodulehte kasutada, informatsiooni otsida ning
tehinguid sooritada, seda rahulolevamad on kliendid ning seda suurema tdendosusega
soovivad nad kodulehe kaudu ostu sooritada. Samuti mdjutab see positiivselt ka kliendi

lojaalsust ettevotte suhtes. (Abou-Shouk & Khalifa, 2017, lk 619)
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Hamid et al. (2017, lk 49-55) uuringus toodi vélja seos kodulehe visuaalsete lahenduste
kasutamise ja kliendikéditumise vahel. Mida rohkem sihtkohta tutvustavaid pilte ja videoid
kodulehel kasutatakse, seda parem on kasutaja virtuaalne kogemus kodulehel ja seda
suurem on ettevotte kiilastamise tdendosus. Sellest tulenevalt kasutavad paljud
turismiettevotted kodulehel erinevaid interaktiivseid lahendusi nagu pildid, videod,

panoraamilised fotod, animatsioonid jne.

Internetis on igasugune informatsioon inimeste jaoks 60pdevaringselt kittesaadav. See
mdjutab kliendikditumist, kuna iga toote vdi teenuse kohta on vdimalik enne 16pliku
otsuse tegemist informatsiooni leida. Olulised kliendikditumist mojutavad kodulehe
tegurid on informatiivsus, paindlikkus, atraktiivsus, kasulikkus, kasutusmugavus,
usaldusvédrsus, turvalisus, interaktiivsus jms. Nendest omadustest ja nende hindamisest

radgib lahemalt jargmine alapeatiikk.
1.3. Kodulehe hindamise meetodid

Kuna koduleht on ettevdtte jaoks kui visiitkaart ning selle kaudu on vdimalik ka miiiiki
suurendada, siis on oluline 14bi mdelda, millisena néeb klient kodulehte. Kas kodulehelt
saab piisavalt informatsiooni, kas seal on mugav ringi liikkuda, kas see on atraktiivne jne.
Et koduleht oleks vdimalikult kasutajasdbralik ja tagaks ettevottele positiivsed tulemused,
siis tuleb seda aeg-ajalt analiitisida. Jargnevalt tuuakse vdlja moned kodulehe hindamise

meetodid, mille abil on vdimalik hinnata erinevaid olulisi kodulehega seotud aspekte.

Burgess ja Cooper votsid 1998. aastal algselt kasutusele MICA mudeli, mille liihend
tuleneb sonadest The Model of Internet Commerce Adoption ehk eesti keeles
internetikaubanduse omaksvdtu mudel. See mudel aitas hinnata kodulehti kolme aspekti
alusel: veebipdhine reklaam (promotion), informatsiooni ja teenuste pakkumine
(provision), tehingute tootlemine (processing). 2000. aastal votsid autorid kasutusele
mudeli laiendatud versiooni eMICA (Extended Model of Internet Commerce Adoption
ehk eesti keeles internctikaubanduse omaksvotu laiendatud mudel). EMICA mudel
laiendab eelnevalt olemasolevad tasemed omakorda kihtideks (vt tabel 2), mis aitab

kodulehti siivitsi analiilisida. (Daries-Ramon et al., 2016, 1k 484)
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Tabel 2. EMICA mudeli tasemed ja kirjeldus

eMICA tasemed | Tunnused
1. tase — veebipohine reklaam
1. kiht — {ildine informatsioon Ettevotte nimi, aadress, kontaktandmed
2. kiht — rikkalik informatsioon Informatsioon  ettevdtte  tegevuse  kohta,

meiliaadress, eripakkumised/allahindlused
2. tase — informatsiooni ja teenuste pakkumine

1. kiht — madal interaktiivsus Teenuste vOi toodete iildine  nimekiri,
kontaktivorm, lingid edasise informatsioonini,
ankeetkiisitlus

2. kiht — keskmine interaktiivsus | Teenuste vdi toodete detailsem nimekiri,
klienditugi (nt KKK, otsing, virtuaaltuur,
veebikaamera  jne), valdkonnaga  seotud

informatsioon
3. kiht — kdrge interaktiivsus Vestluspaneel,  foorum,  videod, pildid,
uudiskirjad, lingid tagasiside- ja
sotsiaalmeediakanalitele
3. tase — tehingute tootlemine Turvalised veebitehingud, tellimuse staatus ja

jilgimine, digitaalne allkiri ja enkriiptimine,
kasutajate loodud sisu, suhtlus serverite ja
andmebaasidega

Allikas: Daries-Ramon et al., 2016, 1k 485

Mudeli esimene tase ehk veebipdhine reklaam jaotub kaheks kihiks — {tildiseks ja
rikkalikuks informatsiooniks. Esimese taseme eesmirk on pakkuda kliendile {ildist
informatsiooni ettevotte kohta. Teise taseme ehk informatsiooni ja teenuste pakkumise
eesmark on pakkuda kliendile detailsemat informatsiooni ning interaktiivseid lahendusi.
Tase jaotub interaktiivsuse taseme alusel kolmeks kihiks — madal, keskmine ja korge
interaktiivsus. Kolmas tase ehk tehingute to6tlemine ei jaotu eraldi kihtideks ning see tase
pole kasutusel koikide ettevotete kodulehtedel. Kolmas tase mingib olulist rolli just

nende ettevatete kodulehtedel, kes tegelevad veebitehingutega. (Long et al., 2018, 1k 118)

EMICA mudeli pohimdte on, et ettevotted arendavad oma kodulehte jark-jargult
algelisest jdrjest interaktiivsemaks. Kui ettevote alustab internetis tegevust, siis alguses
jagatakse ainult iildist informatsiooni. Tehnoloogia ja ettevotte arenguga liigutakse aga
kihtide vorra edasi ning muudetakse kodulehte jérjest funktsionaalsemaks ja

innovaatilisemaks. (/bid., 1k 118)

Teine meetod, mille abil on voimalik kodulehte analiiiisida, on WQI (Web Quality Index
ehk eesti keeles veebilehe kvaliteedi indeks). WQI on kodulehe analiiiisi siisteem, mis

koosneb kaheteistkiimnest hinnatavast parameetrist, mida hinnatakse erinevate néitajate
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alusel. WQI siisteem tootati vélja spetsiaalselt turismisihtkohtade kodulehtede

hindamiseks, kuid selle abil on vdimalik hinnata ka teisi turismisektoriga seotud

kodulehti. (Vasto-Terrientes et al., 2015, 1k 17)

WQI kaksteist parameetrit on (/bid., 1k 18):

pealeht — moddab pealehe sobivust ja atraktiivsust;

sisu kogus ja kvaliteet — sisu hinnatakse mitmekiilgsuse ja sobivuse jirgi, arvestades
turistide vajadusi;

informatsiooni arhitektuur — moddab kodulehe organiseeritust ja struktuuri, et
informatsioon oleks kasutajale hasti kéttesaadav;

kasutajasobralikkus ja ligipddsetavus — moddab kasutajasobralikkust kasutajate jaoks,
samuti peab silmas sensoorsete raskustega kasutajate mugavust kodulehte kasutada ja
sealt piisavalt informatsiooni saada;

positsioneerimine — hindab kodulehe positsioneerimist otsingumootorites;
kommertsialiseerimine — kas kodulehel reklaamitakse tooteid/teenuseid voi on
voimalik sooritada ostu;

keeled — kas kodulehte on vdimalik vaadata ka mitmes teises keeles peale ametliku
keele;

brindi kuvand — kuidas kujutatakse kodulehel bréandi kuvandit;

veenvus — kuidas kodulehel klienti veendakse, et ta sihtkohta kiilastaks;
interaktiivsus — hindab kodulehe kahepoolset suhtlust kliendi ja kodulehe vahel,
kliendi ja omanike vahel voi kliendi ja teise kliendi vahel;

sotsiaalne veeb — kas kodulehel on kasutusel 2.0 veebi lahendused, nt
kommentaarium, foorum vms;

mobiilne kommunikatsioon — kas koduleht on kasutajasdbralik ka mobiiltelefonides

ja tahvelarvutites.

Lisaks eelnevalt véljatoodud kodulehe sisuanaliilisi meetodile on kodulehe kvaliteeti

voimalik hinnata ka erinevate veebis saadavate tarkvarade abil. Paljude ettevotete jaoks

on nende tarkvarade abil saadav informatsioon juba igapidevane osa tegevusest. Seega on

oluline tuua siinkohal vélja levinuim tarkvara Google Analytics, mille abil ettevdtted oma

kodulehe kohta erinevaid statistilisi andmeid saavad. Tarkvara jélgib kodulehe kiilastajate

klikke lehel ning selle abil toob vilja erinevad trendid. (Mandal ez al., 2017, 1k 113)
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Google Analytics on tasuta teenus, mille abil saavad veebilehtede haldajad nédha
kiilastajate arvu, kui kaua lehel viibitakse, kui palju ja milliseid tegevusi lehel tehakse,
millises vanuses ja kust piirkonnast on kiilastajad périt, milline on kodulehe kiirus jms.
Andmete abil saab veebilehe haldaja kontrollida veebilehe kvaliteeti ning teha otsuseid
tulevaste kampaaniate osas, kuna andmed aitavad tulemusi paremini ette prognoosida.

(Gunter & Onder, 2016, 1k 200)

Statistilised nditajad, mida Google Analytics’i ja muude sarnaste tarkvarade abil jélgida
saab, nimetatakse tulemuslikkuse votmenditajateks (key performance indicator,
liihendatult KPT). KPI on mdddetav vairtus, mille abil on vdimalik ndha, kuidas ettevottel
mingites valdkondades ldheb ning kas tulemused on vastavuses seatud eesmérkidega. KPI
vadrtusi saab modta erinevates ettevottele olulistes olukordades, kuid Google Analytics’i

kontekstis on tegu kodulehe tulemuslikkuse modtmisega. (Ahmed et al., 2017, lk 562)

Olulisemad Google Analytics’i tulemuslikkuse vdtmeniitajad (Gunter & Onder, 2016, 1k

202-203):

e keskmine kodulehel viibimise kestus (4Average Session Duration),

e keskmine kodulehe vahelehel viibimise kestus (Average Time on Page),

e kodulehelt lahkunud kiilastajad, kes ei vajutanud lehel kordagi iihelegi lingile
(Bounce Rate),

e uute kiilastajate protsent (New Session),

e koikide kodulehe vaatamiste arv (Page Views),

e korduvate kiilastajate protsent (Returning Visitors),

e sotsiaalmeedia kaudu saabuvate kiilastajate arv (Social Network Referrals),

e koikide kodulehel olemiste arv (Total Sessions),

e kodulehe vahelehtede vaatamiste arv (Unique Page Views),

e kodulehe kasutajate arv (Users).

KPI vidirtused aitavad teha paremaid tldistusi raskesti mdddetavate olukordade kohta.
Niiteks on raske tdpselt hinnata, kui kasulik on koduleht kiilastaja jaoks, kiill aga saab
moota kiilastaja kodulehel viibimise kestust. Saab jireldada, et mida pikem see aeg oli,
seda kasulikum on kodulehel olev informatsioon kiilastaja jaoks. (Saura et al., 2017, 1k

9) Samuti niitab kodulehe kvaliteeti ja sisukust kodulehelt lahkunud ja mitte iihtegi klikki
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teinud kiilastajate arv. Mida suurem see on, seda vdhemad inimesed on kodulehel
leiduvast sisust huvitatud ning kodulehe haldajatel tuleks kindlasti midagi ette votta.
Kodulehe vahelehtede vaatamiste arv ja pikkus niitavad, millised teemad kiilastajaid
rohkem huvitavad. Seega kui mingil vahelehel on need arvud véiksemad, tuleks vaadata

iile sealne sisu. (Prathapan et al., 2019, lk 40)

Kodulehte ja selle tulemuslikkust on vdimalik hinnata ka AIDA (attention - tihelepanu,
interest - huvi, desire - soov, action - tegutsemine) mudeli jdrgi, mis on lisaks
traditsioonilisele turundusele voetud laialdaselt kasutusele ka internetiturunduses. AIDA
mudeli tootas 1898. aastal vélja St. ElImo Lewis. Mudel kirjeldab nelja etappi, mille klient
1abib enne, kui ta otsustab toote vdi teenuse tarbimise kasuks. Esimeses etapis tuleb
ettevottel potentsiaalses kliendis tdhelepanu dratada. Niiteks voib tdahelepanu dratada
domeeninimi, silmapaistvad médrksdnad, numbrid ning auhindade mainimine. Teises
etapis tuleb kliendis huvi tekitada. Selleks tuleb luua huvitavat sisu, pakkuda kasulikku
informatsiooni ning panna paika sihtrithmad. Kolmandas etapis tekib kliendis kindel soov
ettevotte tooteid voi teenuseid tarbida. Soovi ja usalduse tekkimiseks on olulised teiste
kasutajate positiivne tagasiside, uuringud, foorumipostitused jms. Viimases etapis klient
tegutseb ehk tarbib toodet voi teenust. Ettevottel on oluline teha ostu- ja tarbimisprotsess
klientidele voimalikult mugavaks, et tagada ka nende edaspidine ettevotte kasuks
otsustamine. (Prathapan et al., 2019, 1k 33-34) AIDA mudeli etappe on vdimalik seostada
erinevate nditajatega, mille pdhjal kodulehte analiiiisida. Jargnevalt tuuakse vélja kolm
erinevat kodulehe uuringut, kus AIDA mudeli etappidele on kodulehe eripérasid

arvestades seatud vastavad néitajad (vt tabel 3).

Tabel 3. Erinevad kodulehega seotud niitajad vastavalt AIDA mudeli etappidele

AIDA Vastavad Vastavad niitajad Vastavad niitajad
mudeli tulemuslikkuse (Pradipta & (Xu & Schrier, 2019,
etapp votmenaitajad Purwanto, 2013, 1k 3) 1k 5)
(Prathapan et al., 2019,
1k 37)
Téhelepanu Kodulehe kiilastajate Visuaalne Visuaalne
koguarv, unikaalsete véljandgemine véljandgemine
kiilastajate arv
Huvi Viibimiste kestused Navigeerimine, Navigeerimine,
kodulehel, kodulehelt interaktiivsus informatsiooni
lahkumiste arv iihtegi kvaliteet
klikki tegemata
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Soov Enim kiilastatud Usaldusvéérsus, Otsus kasutada
vahelehed, kodulehelt kasutusmugavus otsingut,
lahkumiste arv iihtegi harjumusparasus,

klikki tegemata privaatsusrisk
Tegutsemine | Linkidele kldpsavate ja Ostu sooritamine Harjumuspérasus,

mittekldpsavate privaatsusrisk, otsus

kiilastajate suhe broneerida

Allikas: Prathapan et al., 2019, lk 37; Pradipta & Purwanto, 2013, lk 3; Xu & Schrier,
2019,1k 5

Lisaks erinevatele kodulehe hindamise mudelitele ning veebis olevatele tarkvaradele on
voimalik kodulehte hinnata, viies 14bi kasutajatestimist (user testing). Kasutajatestimist
kasutatakse erinevate valdkondade toodete voi teenuste hindamiseks, kuid veebiarenduse
kontekstis on see kodulehe testimine katseisikutega. Enamasti viiakse protsess lébi {ihe
kasutajaga korraga, palutakse tal kodulehega tutvuda voi seal iilesandeid teha. Testimist
on voimalik 1dbi viia nii kohapeal kui ka interneti teel. Tavaliselt salvestatakse protsess
kirjalike mérkmete, heli- voi videosalvestisena. Kasutajatestimine ei ndua palju ressursse
ning see on efektiivne viis, kuidas saada tlilevaade kdigest sellest, mida kasutaja kogeb,
millised on ta ootused, mis teda iillatab, mis talle kodulehe juures ei meeldi, mis meeldib

jne. (Denton et al., 2016, 1k 2-3)

Kasutajatestimise labiviimiseks on mitmeid vdimalusi, kuid iiks levinumaid on valjult
motlemise (think aloud) meetod (Elbabour et al., 2017, lk 96), mida esmakordselt
tutvustas Clayton Lewis (1982), uurides arvuti kasutamise kdigus esinevaid probleeme
seoses kognitiivsete protsessidega. Meetodi kohaselt palutakse uuringu lébiviimisel
katseisikul mingit iilesannet tehes valjult kdik oma motted vélja 6elda. Meetodit arendasid
edasi Ericsson ja Simon, kes votsid kasutusele kaks erinevat meetodi protokolli:
samaaegne valjult motlemine (concurrent think aloud) ja tagasivaatav valjult motlemine
(retrospective think aloud). Esimese puhul jagavad katseisikud oma motteid tegevuse
kidigus ning teise puhul pérast tegevust. Uuringutest on ilmnenud, et samaaegne valjult
motlemise meetod on levinum, tdhusam, lihtsam ja annab digemaid tulemusi. Lisaks on
kasutusel ka leevendatud samaaegne valjult motlemine (relaxed concurrent think aloud),
mille kéigus kiisib uuringu ldbiviija katseisikute kdest samal ajal kiisimusi. (Fan ef al.,

2019, 1k 2-3)
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Kuna koduleht on tihti esmane kokkupuutepunkt kliendi ja ettevdtte vahel, siis on oluline,
et see oleks heal tasemel ja jétaks ettevottest hea mulje. Seetdttu on oluline kodulehte
analiilisida nii kvalitatiivselt kui ka kvantitatiivselt, et ndha, millistes aspektides on veel
arenguruumi ja vdimalusi kodulehte arendada, et see oleks voimalikult kasutajasdbralik

ja atraktiivne.
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2. ALLIKUKIVI VEINIMOISA KODULEHE ANALUUS JA
ARENDAMISVOIMALUSED

2.1. Allikukivi Veinimoisa ja kodulehe tutvustus, uuringu meetod

ja korraldus

Antud alapeatiikis kirjeldatakse lithidalt Allikukivi Veinimdisa, nende kodulehte ning
labiviidavate uuringute meetodit ja korraldust. Uuringu eesmirk on hinnata erinevaid
kodulehe omadusi nagu informatiivsus, interaktiivsus, kasutusmugavus, visuaalne
véljandgemine jm. Uuringu tulemuste pdhjal selgitatakse vilja Allikukivi Veinimdisa

kodulehe arendamise vajalikkus ja vdimalused ning tehakse arendusettepanekud.

Allikukivi Veinimois asub Parnumaal, Tihemetsa alevikus. Veinimoisas valmistatakse
erinevaid veine ja likoore marjadest ning puuviljadest, mida kasvatatakse ise mdisa aias.
Samuti viiakse mdisas ldbi tutvustavaid tuure, degustatsioone, koolitusi ning kontserte.
Mais on kiilastajatele avatud 1. maist kuni 31. detsembrini, kuid ka muul ajal on voimalik
suurtematel gruppidel kokkuleppel veinimdisa kiilastada. Veinimoisaga tegeleb perekond
Hein, kes seal ise aastaringselt elab. (R. Hein, suuline vestlus, 26.02.20) Allikukivi
Veinimdis kuulub ettevdtte Allikukivi Veinikoda OU alla. Ettevdte asutati 1. miirtsil
2016. aastal. Ettevotte pdohitegevusala on jookide serveerimine ja jaemiiiik
spetsialiseerimata kauplustes, kus on {iilekaalus toidukaubad, joogid ja tubakatooted.

(Inforegister, s.a.)

Allikukivi Veinimdisa hoone ajalugu sai alguse 1850. aastate keskpaigast, kui Saksamaa
insener Karl Friedrich Albert Zoepfel rajas Allikukivi kalevivabriku. Kuni 2012. aastani
tegutses hoones Tihemetsa pohikool ning umbes aasta parast selle sulgemist 14dks kinnistu
praeguste omanike eraomandusse. (Siilivask, 2016) Hoone ajalugu on iiks oluline osa
veinimdisa tutvustavatest ekskursioonidest. Perenaine Raili jutustab veinimdisa

ringkdigu alguses hoone ajaloost ning nditab kiilastajatele seinal asuvaid vanaaegseid

21



pilte, mis aitavad tolleaegsest elust parema ettekujutuse anda. (R. Hein, suuline vestlus,

26.02.2020)

Allikukivi Veinimdisa koduleht asub aadressil http://www.allikukivi.ee ning see on
ettevotte peamine turunduskanal. 2020. aasta veebruaris uuendati kodulehte, kuna sooviti
luua potentsiaalsete klientide jaoks informatiivsem ja atraktiivsem keskkond
informatsiooni otsimiseks. Ettevdte pole eelnevalt turu-uuringuid 14bi viinud ning neil
puudub {iilevaade uuenenud kodulehe kasutajasdbralikkusest ja efektiivsusest. Sellest
tulenevalt on antud l0putdd autori iilesanne uurida, kas koduleht vastab kasutajate
ootustele, kas see on piisavalt informatiivne ja atraktiivne. Ténu labiviidavale uuringule
on vodimalik Allikukivi Veinimdisal ndha kodulehe puudusi ning teha vastavad

parendused.

Veinimdisa kodulehelt on vdimalik saada informatsiooni veinimdisa teenuste ja toodete,
uirituste, kontaktide ning ldhedal asuvate vaatamisvéérsuste ja turismiettevotete kohta.
Samuti on voimalik kodulehe kaudu tellida veine ning broneerida kiilastust. Hetkel on

koduleht saadaval vaid eesti keeles.

Esimese uuringuna viiakse 14bi dokumendianaliiiis ehk Allikukivi Veinimdisa kodulehe
analiiiis, kasutades eMICA mudelit. Uuringu eesmérk on analiiiisida ja hinnata erinevaid
kodulehe aspekte ning selgitada vilja puudused. Kodulehte analiiiisitakse teooria osas
vélja toodud eMICA mudeli tunnuste pdhjal, mis on jagatud kolmeks tasemeks:
veebipohine reklaam, informatsiooni ja teenuste pakkumine ning tehingute todtlemine.
Esimene tase hindab kodulehe informatiivsust, teine interaktiivsust ning kolmas erinevate
rakenduste olemasolu. EMICA mudel valiti vilja seetdttu, et see aitab vastavalt
tasemetele hinnata erinevaid kodulehe omadusi kdige paremini. Lisaks sai otsustavaks
see, et Google Analyticsi andmeid ei olnud uuringu lébiviimise hetkel veel piisavalt, kuna
uuenenud koduleht oli saadaval olnud moned nédalad. Samuti ei sobinud WQI (veebilehe
kvaliteedi indeks), kuna seda kasutatakse rohkem turismisihtkohtade kodulehtede

hindamiseks.

Teise uuringuna viiakse ldbi Allikukivi Veinimdisa kodulehe testimise eksperiment.
Eksperimendis vdetakse aluseks teooria osas viljatoodud levinud kasutajatestimise

meetod valjult motlemine (think aloud). Tépsemalt kasutakse leevendatud valjult
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mdtlemist (relaxed concurrent think aloud), téinu millele saab uurija eksperimendi kdigus
vajadusel kiisida tdpsustavaid kiisimusi. Katseisikutel palutakse kodulehel ringi vaadata
ning samal ajal kdik oma tekkinud mdtted suuliselt vilja delda. Kasutajatestimise
eksperiment valiti vilja seetdttu, et see on varasemates uuringutes hinnatud kui kiire ja
véhe ressursse ndudev meetod, kuidas kodulehte hinnata. Samuti ei ole testimist vaja ldbi
vila vdga paljude katseisikutega. Efektiivseimaks valimi suuruseks peetakse viit
katseisikut, tdinu millele on vdimalik kiiresti probleemideni jouda. (Denton et al., 2016,

Ik 15)

Eksperiment viiakse lébi viie inimesega, kes valitakse sihipdraselt autori tuttavate seast.
Vastavalt ettevotte soovile voetakse katseisikute valimisel aluseks huvi ja varasem
kogemus seoses veiniturismiga. Tulenevalt riigis kehtivast eriolukorrast eksperimendi
1abi viimise perioodil 13.03-20.03.20 viiakse see ldbi videokdne vahendusel ning
jdadvustatakse ekraani- ja helisalvestisena. Samal ajal teeb autor lisaks ka markmeid.
Eksperiment tehakse kdikide katseisikutega eraldi ning erinevatel pdevadel. Neil
palutakse minna Allikukivi Veinimdisa kodulehele, sellega tutvuda ning samal ajal kdik

oma tekkinud motted suuliselt vélja 6elda.

Koikide katseisikute hinnangud pannakse kokkuvdtvalt kirja tabelisse, kus need on
Allikukivi Veinimdisa kodulehe vahelehtede kaupa vélja toodud (vt lisa 1). Sel viisil on
olemas tdpne ililevaade erinevatel vahelehtedel esinevatest probleemidest. Kuna eMICA
mudel ei vOimalda hinnata nditeks kodulehe kasutusmugavust ja atraktiivsust, siis
voetakse eksperimendi ldbiviimisel lisaks aluseks ka AIDA mudel, millele toetudes
palutakse katseisikutel hinnata kodulehe visuaalset véljandgemist, kasutusmugavust ning
seda, kas kodulehe pdhjal tekkis ettevotte vastu usaldus ning selle kiilastamise soov (vt
lisa 2). Need kategooriad seati teooria osas viljatoodud Pradipta ja Purwanto (2013, lk 3)
kodulehe uuringule toetudes, kus maéadrati AIDA mudeli abil nditajad, mis vastasid
kodulehe disaini ja struktuuri eripdradele. Jargnevas tabelis 4 on vélja toodud mainitud
uuringus seatud néditajad ning kdesoleva 10putdd eksperimendi kategooriad. Eraldi
interaktiivsust ning e-poe kasutusmugavust hinnata ei paluta, kuna vahelehtede tabelis on
lahtrid veinide tellimise ja broneerimissiisteemi kohta, mis annab piisavalt informatsiooni

kodulehe interaktiivsete lahenduste kohta.
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Tabel 4. Eksperimendi kategooriad vastavalt AIDA mudelile

AIDA Pradipta ja Eksperimendi
mudeli Purwanto (2013, kategooriad
etapid 1k 3) uuringus
seatud niitajad
Téhelepanu Visuaalne Visuaalne
véljanégemine véljanégemine
Huvi Kasutusmugavus | Kasutusmugavus
(navigeerimisel),
interaktiivsus
Soov Usaldusvadrsus, Usaldusviéarsus
kasutusmugavus
(e-poest tellimisel)
Tegutsemine | Ostu sooritamine | Soov kiilastada

Allikas: Pradipta & Purwanto, 2013, 1k 3

Kuna eMICA mudeli pdhjal ei ole vdimalik hinnata mdnda olulist kodulehe aspekti nagu
kasutajasobralikkus, atraktiivsus, ostusoovi tekkimine jne ning analiiiis pdhineb vaid
autori hinnangutel ja tdhelepanekutel, siis on eksperimendi ldbiviimine katseisikutega
vajalik. Eksperimendi tulemused aitavad eMICA mudeli analiiiisi tulemusi toetada ning

tdiendada.
2.2. Kodulehe analuiis eMICA mudeli pohjal

Jargnevalt analiilisitakse Allikukivi Veinimdisa kodulehte ldhtuvalt eMICA mudeli
kategooriatest. Analiiiis viiakse 1&bi autori poolt, vottes aluseks erinevad mudeli tasemed
ja kihid, mis aitavad hinnata kodulehe informatiivsust ja interaktiivseid lahendusi. Esmalt
on vélja toodud Allikukivi Veinimdisa kodulehe tunnused, mis vastavad eMICA mudeli

tunnustele (vt tabel 5) ning sellele jirgneb kodulehe analiiiis.

Tabel 5. Allikukivi Veinimodisa kodulehe tunnused vastavalt eMICA mudelile

eMICA tasemed | Allikukivi Veinimdisa kodulehe tunnused
1. tase — veebipohine reklaam
1. kiht —iildine informatsioon Ettevotte nimi, aadress, kontaktandmed
2. kiht — rikkalik informatsioon Informatsioon ettevotte tegevuse kohta,
meiliaadress
2. tase — informatsiooni ja teenuste pakkumine
1. kiht — madal interaktiivsus Teenuste vOi toodete iildine nimekiri,
kontaktivorm, lingid edasise informatsioonini
2. kiht — keskmine interaktiivsus -
3. kiht — kdrge interaktiivsus Pildid, link sotsiaalmeediakanalile
3. tase — tehingute tootlemine Suhtlus serverite ja andmebaasidega

Allikas: Daries-Ramon et al., 2016, 1k 485
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Esimese taseme ehk veebipohise reklaami alla kdib kodulehel olev informatsioon.
Pealehe (vt lisa 3) iilemises osas on olemas telefoninumber, meiliaadress ja asukoht.
Samuti on kontaktandmed (telefoninumber, aadress, meiliaadress) olemas iga lehe
alumises osas ning lisaks on ,,Kontaktid* vahelehel vélja toodud nii perenaise, pereisa kui
ka perepoja telefoninumber, meiliaadress ja tegevus veinimdisas. Seega on igal hetkel

tagatud kodulehe kiilastaja informeeritus kontaktandmetest ning neid ei tule eraldi otsida.

Pealehel on kirjeldatud ettevotte tegevust informeeriva tekstiga (vt lisa 4) selle kohta,
kuidas veinimdisaga tegelev pere enne elas, kuidas nad joudsid Allikukivile ning kuidas
nad niitid seal tegutsevad. Tekst on huvitav ja iilevaatlik, kuna selgitab, kuidas eelnevalt
pealinnas elanud pere sattus maale elama ja millised nende elumuutused olid. Teksti on
lihtne lugeda ning seal on kasutatud ilukirjanduslikku keelt, mis aitab lugejas luua
paremat ettekujutust ning tekitada seeldbi positiivseid emotsioone. Kiill aga on tekstis
moned kirjavead (,,vastupandumatu®, , Essti Sommeljeede Koolis*) ning mdned sona,
mis peaksid olema lahku kirjutatud, on kirjutatud kokku (,siismarjaveinide®,
,kutsehariduskoolisja®). Ainus, mis kodulehelt eMICA mudeli tunnustest puudub, on
eripakkumised. Uldiselt on koduleht informatiivne ning eMICA mudeli jérgi on tdidetud
esimese taseme esimese kui ka teise kihi tunnused, seega on kodulehe informatsioon

rikkalik.

Teine tase ehk informatsiooni ja teenuste pakkumine hindab kodulehe interaktiivsust.
Veinimdisa teenused on vélja toodud ,,Tule kiilla* vahelehel, kuid neid ei ole detailselt
kirjeldatud. Veinimdisa kiilastades tutvustatakse paiga ajalugu, marjaaeda, moisaparki ja
veinikeldrit. Lisaks degusteeritakse veine ning rddgitakse jutte veinidest. ,,Tee oma
iiritus* vahelehel on vilja toodud erinevad vdimalused {irituste korraldamiseks, kuid ka
nende kohta pole selgitusi toodud. Mdisas on vdimalik korraldada stinnipdevi, suvepéevi,
kokkutulekuid, seminare ja koduveini koolitusi. Toodete ehk veinide ja likooride nimekiri
on kodulehel olemas ning nende juures on ka kirjeldav tekst, aasta, alkoholiprotsent,
pudeli suurus ja hind (vt lisa 5). Toodete valik on {isna lai: rabarberivein, rabarberivein
kasemahlaga, rohelisesdstravein, Ounavein, Ouna-ebakiidooniavein, vaarikavein,
mustsdstravein, marjavein, mustsdstralikoor ja maasikalikoor. Enamike veinide korval on

pilt pudelietiketist, kuid kahel veinil (vaarika- ja marjavein) see puudub.
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Kodulehel on olemas erinevad lingid, mis viivad edasise tegevuseni (nt kinkekaardi
tellimine, kiilastuse broneerimine, veinide tellimine, pileti ostmine kontserdile). Samuti
on kodulehel mitu kontaktivormi. Esimese kontaktivormi kaudu on vdimalik tellida
kinkekaarti, sisestades oma nime, meiliaadressi ja teate. Teine kontaktivorm on veinikasti
tellimiseks. Sinna tuleb sisestada veini nimi, meiliaadress ja teade. Kolmas kontaktivorm

on informatsiooni kiisimiseks ning sinna tuleb kirjutada oma nimi, meiliaadress ja teade.

Kolmanda kihi ehk korge interaktiivsuse tunnustest on olemas pildid ja link
sotsiaalmeediakanalile (Facebook), kuid samas puuduvad interaktiivsed lahendused nagu
KKK, otsing, virtuaaltuur, veebikaamera, vestluspaneel, videod, uudiskirjaga liitumise
voimalus, valdkonnaga seotud informatsioon ja link tagasisidekanalitele. Esimese kihi
tunnused on tdidetud, teise kihi tunnustest pole tdidetud mitte {ikski ning kolmanda kihi
tunnustest on tdidetud vaid kaks. Seega oleks kodulehel vdimalik votta kasutusele rohkem

interaktiivseid lahendusi, et interaktiivsuse tase oleks kdrgem.

Kolmas tase ehk tehingute tootlemine on tunnuste alusel Allikukivi Veinimdisa kodulehel
osaliselt tdidetud. Veinide tellimiseks on kaks varianti — ise veinile jarele minemine voi
terve kasti tellimine posti teel. Esimese variandi puhul suunatakse edasi kontaktide lehele
ning teise variandi puhul kontaktivormini, kuhu saab enda soovid vabas vormis kirja
panna. Samuti on vdimalik tellida kinkekaarti, kuid ka selle tellimine on vabas vormis.
Kolmanda taseme tunnustest seega on tdidetud vaid suhtlus serverite ja andmebaasidega,

kuna otseselt veebitehinguid pole kodulehe kaudu vdimalik teha.
2.3. Kodulehe analuis eksperimendi pohjal

Kuna eMICA mudeli pohjal tehtud kodulehe sisuanaliiiis ei andnud piisavalt pdhjalikku
iilevaadet ning tulemused pohinevad vaid autori hinnangutel, siis viidi ldbi ka
eksperiment, kus paluti viiel inimesel kodulehega tutvuda ning seda hinnata. Kdigepealt
andsid vastajad vabas vormis hinnangu iga kodulehel oleva vahelehe kohta (vt lisa 1) ning
seejdrel palus autor neil hinnata AIDA mudelist lidhtuvalt kodulehe visuaalset
véljandgemist, kasutusmugavust ning seda, kas kodulehe pdhjal tekkis ettevotte vastu

usaldus ning soov seda kiilastada (vt lisa 2).
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Jargnevalt tuuakse kokkuvdtlikult vidlja viie vastaja hinnangud AIDA mudelil
pohinevatele kodulehe aspektidele. Kasutusmugavust hindasid positiivselt neli vastajat,
kelle jaoks oli kodulehel ringi liikumine mugav ja lihtne ning iilesehitus loogiline. Uks
vastajatest leidis, et vahelehed on liiga pikaks venitatud ning seetdttu ei olnud tal mugav
informatsiooni otsida. Kodulehe visuaalse véljandgemise hinnangud olid teineteist
toetavad. Koik vastajad jéid iildiselt rahule kodulehe disaini ja vérvilahendusega. Samuti
meeldisid enamusele pildid, kuid kaks vastajat sooviksid neid veelgi enam ndha eraldi
galerii néol. Neljale vastajale jii ettevottest kodulehe pdhjal positiivne kuvand, neil tekkis
ettevdtte vastu usaldus ning nad sooviksid veinimdisa kiilastada. Uks vastaja aga ei
saanud enda koikidele kiisimustele vastuseid ning seetdttu ei tekkinud tal ettevotte vastu

usaldust ega ka huvi moisa kiilastada.

Jargnevalt tuuakse vilja vastajate hinnangud Allikukivi Veinimdisa vahelehtedele. ,,Tule
kiilla* vahelehe. hinnangud olid teineteist toetavad. Kolm vastajat hakkasid klikkima
immarguste piltide peale lootusega sealt edasist informatsiooni saada moisa kiilastamise
kohta. Kahte vastajat jdid hdirima nende piltide all olevad viikese algustidhega pealkirjad,
mida nad eelistaksid ndha suure algustdhega. Samuti soovisid saada rohkem
informatsiooni kinkekaardi kohta kolm vastajat, kellest iiks eelistaks kinkekaarti tellida

1dbi e-poe.

,Meie veinid*“ vahelehe kohta tuli erinevaid hinnanguid. Veinide tellimise siisteemiga
jdid rahule kaks vastajat, kelle jaoks see oli arusaadav. Kolme vastaja jaoks jdi aga
siisteem arusaamatuks. Fi saadud aru, miks the veini tellimisel suunatakse edasi
kontaktideni ning leiti, et kasti tellimine kontaktivormi kaudu on ebaefektiivne. Visuaalse
poole pealt soovisid kaks vastajat ndha lisaks etiketile pilte ka pudelist. Samuti toodi vilja
vaarika- ja marjaveini kdrval puuduv pilt etiketist, mis niitidseks on juba kodulehele
juurde lisatud. Uldiselt on vaheleht informatiivne, kuid iihe vastaja arvates oli seal teksti
liiga palju ning ta eelistaks, kui algselt oleks kuvatud vihem informatsiooni ning
klikkides ,,vaata ldhemalt* avaneks alles iilejadnud informatsioon. Sarnaselt leidis iiks
vastajatest, et vaheleht on n-0 liiga pikaks venitatud. Samad vastajad ei jddnud rahule ka
veinide kirjeldustega, kuna iiks neist soovis saada rohkem informatsiooni likooride ja
marjaveini valmistamise aasta kohta ning teine mérkas, et etiketil ja kirjelduses olevad

alkoholiprotsendid ei olnud mone veini puhul vastavuses.
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,.Uritused” vahelehe kohta 6eldi mdned soovitused — rohkem kontserte, rohkem pilte
ning ,,vaata ldhemalt* lingi eemaldamine, kuna sellele klikkides ei tule uut informatsiooni
juurde. Samuti jdidi valdavalt rahule ,, Tee oma iiritus* vahelehega. Uks vastajatest soovis
ka sellel lehel klikkida timmargustele piltidele, et rohkem informatsiooni {iirituste
korraldamise kohta saada. Teist vastajat aga hdiris ebaloogiline lahendus, et kontaktivorm
on lehe {iilaosas ja {irituste korraldamise vdimalused alles allpool. Ta eelistaks néha

voimalusi kohe ning alles seejérel kontaktivormi.

Koikidelt vastajatelt valdavalt positiivsed hinnangud said ,,Meie ldhedal* ja ,,Kontaktid*
vahelehed. Kahte vastajat vaid héiris suur pilt kaardist ,,Meie ldhedal* vahelehe alguses
ning nad leidsid, et nende jaoks oleks mugavam néha kohe nimekirja ning alles seejérel

kaarti. Uhele vastajale jii ,,Kontaktid* lehel arusaamatuks pereisa roll veinimdisas.

Kiilastuse broneerimise kohta anti erinevat tagasisidet. Kolme vastaja jaoks oli
broneerimine lihtne, arusaadav ja mugav. Kaks tlilejddnud vastajat joudsid tiksteisega lisna
sarnastele jareldustele. Kummalegi ei meeldinud see, et kalendris on broneeritavad ajad
maérgitud tunni kaupa, kuid korvalt on voimalik algus- ja l1dpuaeg ise valida. Samuti hiiris
mdlemat ka see, et kalendris kuupdevale klikkides liikus leht alla kontaktide juurde.
Lisaks mainisid molemad &ra kalendris kuupdeva juures oleva ,,1 vaba“, mille kohta iiks
vastaja ei saanud aru, kas tegu on iithe vaba kohaga tervele grupile voi ainult {ihele
inimesele. Teine mainis, et temas tekitab ,,1 vaba*“ nigemine iga kalendripdeva peal
muljet nagu keegi ei tahaks veinimdisas kéia. Samuti leidis sama vastaja, et tema arvates

on ebavajalik suure kalendri korval olev véiksem kalender.

Uldiselt jiid neli vastajat kodulehega rahule, nad said piisavalt informatsiooni, neil tekkis
kodulehe pohjal ettevdttest positiivne kuvand, usaldus ning soov veinimdisa kiilastada.
Uks vastaja kodulehega rahule ei jiinud, ta ei leidnud enda kdikidele kiisimustele
vastuseid ning seetdttu ei tekkinud tal ka kiilastussoovi. Vastuseta jdid tema jaoks
kiilastuse hind ja kestus, mida kiilastus tépselt holmab, likdoride ja marjaveini
valmistamise aasta, veinide tellimisel terve kasti hinnad ning mida kinkekaardi eest
voimalik osta on. Enamikele kiisimusele tdesti kodulehelt vastuseid ei saa, seega ei olnud

pOhjus informatsiooni otsimise raskuses.
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EMICA mudeli pohjal tehtud kodulehe analiiiisi ja eksperimendi tulemusena ilmnes, et
kuigi Allikukivi Veinimdisa koduleht on iisna informatiivne, vdivad siiski kiilastajatel
moned kiisimused vastuseta jddda seoses mdisa kiilastamise, iirituste korraldamise ja
kinkekaardiga. Samuti selgus mdlema uuringu tulemusena, et kodulehel vdiks olla

rohkem interaktiivseid lahendusi.

2.4. Jareldused ja ettepanekud Allikukivi Veinimdisa kodulehe

arendamiseks

Antud alapeatiikis tuuakse vélja eMICA mudeli pdhjal tehtud Allikukivi Veinimdisa
kodulehe analiiiisi ja eksperimendi tulemuste jéreldused. Samuti tuuakse jarelduste pohjal

Allikukivi Veinimdisale ettepanekud kodulehe arendamiseks.

Uldiselt olid eMICA analiiiis ja eksperiment teineteist toetavad ning kohati tulemused
kattusid. Uuringute pdhjal selgus, et Allikukivi Veinimdisa uuenenud kodulehel on nii
ndrku kui ka tugevaid omadusi. Koduleht on iisna informatiivne, sisukas, iilevaatlik ning
visuaalselt atraktiivne. Samas on kodulehel omadusi, mis vajaksid veel tdiendamist ning
parendusi. Jargnevalt on kokkuvdtlikult viélja toodud uuringu tulemused ning neile
vastavad arendusettepanekud (vt tabel 6). Tabeli jirel selgitatakse ettepanekuid

detailsemalt.

Tabel 6. Uuringu tulemused ja arendusettepanekud

Uuringu tulemus Ettepanek

Vihe informatsiooni teenuste | Lisada rohkem informatsiooni moisa kiilastuse, Uirituste
kohta korraldamise ja kinkekaardi kohta

Vastuoluline informatsioon Teha parandused

Veinide tellimine arusaamatu | Votta kasutusele e-poe lahendus vdi lisada selgitav tekst
veinide nimekirja juurde

Vihe interaktiivseid Lisada kodulehele kiilastajate tagasiside, veinimdisa

lahendusi tutvustav video ja rohkem pilte (nt toodetest, liritustest ja
moisahoonest)

Liiga pikad vahelehed Vihem korraga kuvatavat teksti, detailsemad kirjeldused

klikkides ,,vaata ldhemalt®, , meie ldhedal* vahelehel
paigutada kaart alla, ,.,tee oma tiritus“ vahelehel paigutada
kontaktivorm alla
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Kiilastuse broneerimisel Lisada juurde tuuri kestus, asendada ,,1 vaba“ sGnaga
arusaamatused ,,vaba“

Kirjavead Teha parandused

Koduleht vaid eesti keeles Tolkida inglise, soome ja vene keelde

Klikkides iirituste nimekirjas | Link eemaldada vdi lisada informatsiooni juurde
,vaata ldhemalt® ei tule
informatsiooni juurde

Kodulehe informatsiooni hindamisel selgus nii eMICA mudeli analiitisi kui ka
eksperimendi tulemusena, et koduleht voiks olla informatiivsem. Teooria osas toodi vilja
mitmele allikale tuginedes kodulehel oleva informatsiooni olulisus. Niiteks leidis Dedeke
(2016, 1k 550-551), et kodulehe kiilastajate arvamust mojutab informatiivsus suurel
maééral. Mida rohkem informatsiooni kodulehe kaudu leitakse, seda kvaliteetsem tundub
toode voi teenus. Seega tuleks Allikukivi Veinimdisal kodulehele informatsiooni juurde
lisada. Uuringu tulemustest ldhtuvalt tuleks tdiendada just teenuste (modisa kiilastus,
irituste korraldamine, kinkekaart) kirjeldusi. Kodulehel vdiksid olla selgitused selle
kohta, mida mdisa kiilastus tipsemalt holmab, kaua tuur kestab, mitmekesi osaleda saab
ning mis kiilastuse hind on. Urituste korraldamise kohta vdiksid olla mérgitud hinnad ja
ruumide mahutavus. Lisaks tuleks tdiendada ka kinkekaardi informatsiooni — kui kaua
see kehtib, mida on selle eest voimalik osta ja kuidas seda vdimalik kétte saada on. Samuti
tuleks ,,Meie veinid*“ vahelehel lisada sarnaselt teistele toodetele ka marjaveini ja

likooride juurde valmistamise aasta.

Samas tuleb informatsiooni juurde lisamisel arvestada ka sellega, et uuringus leiti, et
moned kodulehe vahelehed ei ole piisavalt kompaktsed (nt ,,Meie veinid*). Ding et al.
(2017, lk 565-566) uuringus leiti, et informatsiooni iilekoormus kodulehel mojutas
kliendikditumist negatiivselt. Seega ei ole suur hulk informatsiooni alati hea ning
mdistlikum on véltida korraga kuvatavat suurt informatsiooni hulka ning teha
informatsioon kattesaadavaks linkide kaudu, nt ,,vaata 1dhemalt* vai piltidele klikkides.
Samuti oleks mdistlik paigutada ,,Meie ldhedal* vahelehel kaart ning ,,Tee oma iiritus*
vahelehel kontaktivorm alla ning nimekiri iiles poole, et informatsiooni otsimiseks kuluks

vihem aega ning vaheleht tunduks kompaktsem.

Lisaks informatsiooni juurde lisamisele tuleks seda ka kodulehel mdnes kohas parandada,

kuna esineb vastuolulist informatsioon. Néiteks on pealehel vélja toodud mustika- ja
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pihlakavein, mida veinide nimekirjas ei ole. Kui veinid pole nimekirjas seetottu, et neid
pole enam vOimalik tellida, siis tuleks ka pealehelt need veinid eemaldada. Kui aga veinid
tegelikult on olemas, siis tuleks need nimekirja juurde lisada. Samuti toodi eksperimendis
vélja alkoholiprotsentide erinevused kirjelduses ja etiketil ning mdnel veinil etiketi pildi
puudumise. Mdlemad probleemid on analiiiisi hetkeks aga lahenduse saanud. Kdikide
veinide korvale on lisatud kodulehel uued pildid pudelitest ning kirjelduses olevad

alkoholiprotsendid kattuvad etiketiga.

Ka kodulehe interaktiivsete lahenduste hinnangud olid mdlema uuringu puhul teineteist
toetavad. Kdige enam kriitikat sai eksperimendi kdigus veinide tellimise lahendus, kuna
see jdi mitme vastaja jaoks arusaamatuks. Sellest tulenevalt oleks vdimalik tellimise
sisteem teha arusaadavamaks, mainides néiteks kohe alguses dra, et iihe veini tellimisel
tuleb Allikukivi Veinimdisa helistada ja sellele ise jdrele minna ning ainult terve kastiga
veine on vdimalik koju tellida. Lisaks selgus eMICA mudeli analiiiisis, et Allikukivi
Veinimdisa kodulehel puuduvad veebitehingud ja tellimuse jalgimise voimalus. Mdlema
uuringu tulemustest ldhtuvalt v3iks kodulehel olla e-poe lahendus. Kontaktivorm on kiill
lihtne variant, kuid autor leiab, et see ei ole efektiivne. Kliendil ning ka ettevottel kulub
sel viisil rohkem aega, kuna ettevottel tuleb kiisida {ile tarneaadress, koostada arve, see
kliendile saata ning oodata raha lackumist. Alles seejérel saab veinid teele panna. E-poe
kaudu oleks aga kliendil voimalik valida kohe vilja kdik soovitud veinid ja kogused,
tarneviis ja -aadress ning tasuda arve. Kinkekaardi tellimisvormis voiks samuti olla
voimalus valida kohe kinkekaardi summa, tarneviis ja -aadress ning arve tasumine

pangalingi kaudu.

Et kodulehte veelgi interaktiivsemaks teha, voiks eMICA mudeli teise taseme tunnustele
toetudes lisada kodulehele kiilastajate tagasiside, et uutes kiilastajates usaldust tekitada.
Internetis olevad arvustused vdivad olulisel méadral mojutada potentsiaalse kliendi
ostuotsust (Mauri & Minazzi, 2013, 1k 105). Seega vdiks Allikukivi Veinimdis lisada
kodulehele kiilastajate tagasiside, mis aitab tekitada kodulehe kiilastajas usaldust ning
soovi veinimdisa kiilastada. Selleks sobib histi moni Google’i tagasiside pistikprogramm
(nt WP Google Review Slider), mille saab Wordpressis kodulehele juurde lisada. Kuna
Allikukivi Veinimdisal on Google’is juba 71 arvustust ning keskmine hinne on 4.5

(Google, n.d.), siis on selle kaudu lihtne votta kasutusele juba olemasolev tagasiside.
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Tulenevalt eksperimendist vdiks kodulehe interaktiivsemaks muutmiseks lisada juurde
pilte, nt veinidest, {iritustest ja mdisahoonest. Kodulehel on mitme vahelehe (,,Tule
kiilla®, ,Meie veinid®, , Uritused, ,,Tee oma iiritus*) alumises osas eraldi riba nelja
pildiga. Seega leiab autor, et eraldi galeriid ei oleks kodulehele mdistlik lisada. Pigem
voiks olemasolevatele vahelehtedele erinevaid pilte juurde lisada ning teha galerii n-6

litkuvaks, et kiilastajal oleks vdimalik noolele klikkides rohkem pilte vaadata.

Lisaks piltidele voiks kodulehele eMICA mudeli teise astme kolmanda kihi ehk korge
interaktiivsuse tunnustele ja l0putdd teooriale toetudes lisada juurde veinimdisa
tutvustava video. Hamid et al. (2017, lk 55) uuringus toodi vélja seos turismisihtkoha
kiilastamise tdendosuse ja kodulehe visuaalsete lahenduste vahel. Mida rohkem
atraktiivseid pilte ja videoid kodulehel on, seda parem on kiilastaja virtuaalne kogemus.
See omakorda mojutab positiivselt kliendikditumist. Sellest tulenevalt voiks Allikukivi
Veinimdisa kodulehel olla ettevotet tutvustav video, mis aitab kiilastajale anda parema

ettekujutuse moisast ning tekitada soovi seda kiilastada.

Allikukivi Veinimdisa broneerimissiisteemi hinnangutest ldhtuvalt vOiks kodulehele
lisada juurde informatsioon selle kohta, kui kaua {iks tuur keskmiselt kestab, et kiilastajal
oleks broneerides parem oma aega planeerida. Lisaks oleks mdistlikum kalendris ,,1
vaba“ asendada sdnaga ,,vaba“, kuna siis ei teki segadust, kas mdeldud on iihte inimest
vOi tervet gruppi. Samuti tuleks broneerimise lehe seadistused iile vaadata, et kalendri

peale klikkides ei liiguks leht alla.

Keeleliste aspektide hinnangutest ldhtuvalt tuleks samuti kodulehel moned parandused
teha. Kodulehel on mitmes kohas digekirjavigu. Ara tuleks parandada ,,Meie lugu* tekstis
,vastupandumatu®, ,,Essti Sommeljeede Koolis*, ,siismarjaveinide®,
,kutsehariduskoolisja®“. ,,Meie veinid* vahelehel tuleb kirjutada ,,veini valik* kokku ning
kiilastuse broneerimise lehel tuleb parandada é&ra ,,pdhapdev, ,kontakt info®,
,broneerimis info*, ,,e-Posti aadress“. Lisaks tuleks ,,Tule kiilla* vahelehel piltide all

olevate pealkirjade algustdhed muuta suureks.

Allikukivi Veinimdisa koduleht on hetkel saadaval vaid eesti keeles, kuid see voiks olla
tolgitud potentsiaalsete valisturistide jaoks nt vene, soome ja inglise keelde. Praeguses

olukorras vdivad veinimdisast huvituvad vélisturistid kodulehelt tagasi p66rduda ning
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otsida mone muu Eestis asuva veinimodisa, mille kohta neil on vdimalik rohkem
informatsiooni saada. Chan et al. (2020, lk 12) on vilja toonud, et mitmekeelsete
kodulehtede ulatus potentsiaalsete klientideni on suurem, kuna otsingumootorite kaudu
jouab kodulehele rohkem inimesi. Tanu sellele on vdimalik saada juurde uusi kliente ning
suurendada miiiigitulu. Seejuures on oluline, et vdorkeelne sisu oleks huvitav ja

korrektselt tdlgitud.

Vottes arvesse Allikukivi Veinimdisa kodulehe erinevaid aspekte ja uuringu tulemusi,
saab luua seose kodulehe informatiivsuse ja kliendikditumise vahel. Kiilastajatel, kes oma
kiisimustele vastused said, tekkis ettevotte suhtes positiivne kuvand, usaldus ning
kiilastussoov. Kiilastajal, kes kdikidele kiisimustele vastuseid ei saanud, ei tekkinud ka
usaldust ega soovi modisa kiilastada. Dedeke (2016, lk 551) uuringus leiti, et
kliendikditumist mojutab kvaliteetne disain, kuid veel suurem mojutegur on
informatiivsus. Koikidele vastajatele meeldis koduleht visuaalselt. Seega mojutas
kliendikditumist antud uuringus vaid kodulehe informatiivsus. Kuigi arvamusi ja
hinnanguid on erinevaid, tuleks ettevdttel siiski arvesse votta voimalikke kiisimusi, mis
kodulehe kiilastajatel tekkida vOib. Moni inimene ei soovi kodulehelt koike
informatsiooni vélja lugeda, et tal oleks mdisa kiilastades pdnevam. Samas mdni teine
soovib vdimalikult palju informatsiooni kohe kétte saada, et ta teaks juba ette, mida

kiilastusest tapselt oodata.

EMICA mudeli analiiiisi ja eksperimendi tulemusena selgus, et iildiselt on Allikukivi
Veinimdisa koduleht iisna informatiivne, sisukas ja visuaalselt atraktiivne. Siiski on
kodulehele vaja informatsiooni juurde lisada ning teha mdned parendused. Molema
uuringu tulemustele toetudes tdi 10put66 autor arendusettepanekud, mis on kokkuvdtvalt
kirjas soovituslikus tegevuskavas (vt lisa 6). Arendustegevused on lihtsasti teostatavad

ning aitavad kodulehte muuta potentsiaalsete klientide vajadustele vastavaks.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva 10putdd eesmaérk oli selgitada vilja Allikukivi Veinimdisa uuenenud kodulehe
arendamise vajalikkus ja vOimalused ning teha arendusettepanekud. Probleem seisnes
selles, et ettevottes pole eelnevalt turu-uuringuid 1dbi viidud ning neil puudub teadmine,
kas uuenenud koduleht vastab kiilastajate ootustele ja vajadustele. Sellest tulenevalt
plstitati uurimiskiisimus: ,,Milliseid tegureid tuleb arvestada Allikukivi Veinimdisa

kodulehe arendamisel vastavalt klientide vajadustele?*.

Teoreetilises osas anti iilevaade internetiturundusest ja selle vdimalustest, kodulehest kui
olulisest turunduskanalist, kodulehe kvaliteedi mdjust kliendik&ditumisele ning erinevatest
kodulehe hindamise meetoditest. Internetiturundusel on vdrreldes traditsioonilise
turundusega mitmeid eeliseid. See on odavam, efektiivsem, voimaldab tooteid ja
teenuseid kliendile miiiia jne. Uheks oluliseks turunduskanaliks internetis on koduleht.
See on ettevotete jaoks justkui visiitkaart, mille abil potentsiaalsele kliendile
informatsiooni jagada, nendega suhelda ning neile tooteid ja teenuseid miiiia. Oluline on

aga kodulehe kvaliteeti analiiiisida, kuna see vdib méirata klientide edasise kditumise.

Mida kvaliteetsem on koduleht, seda tdendolisemalt otsustab klient ettevotte kasuks,
sooritab kodulehe kaudu ostu ning kiilastab tulevikus kodulehte uuesti. Olulised kodulehe
omadused, millega tuleb arvestada, on kasutajasobralikkus, informatiivsus,

interaktiivsus, kasulik ja huvitav sisu, turvalisus, visuaalne atraktiivsus jm.

Et koduleht oleks piisavalt kasutajasdbralik, tuleb seda aeg-ajalt analiilisida. Loputdos
toodi vélja viis erinevat vdimalust kodulehe hindamiseks — eMICA (Extended Model of
Internet Commerce Adoption) mudel, WGI (Web Quality Index), Google Analytics,
AIDA (attention - téhelepanu, interest - huvi, desire - soov, action - tegutsemine) ja
kasutajatestimine. Viiest meetodist voeti uuringus kasutusele kolm — eMICA mudeli abil

viidi 1dbi dokumendianaliiiis ning AIDA ja kasutajatestimise abil viidi 14dbi eksperiment.
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Allikukivi Veinimdisa kodulehe erinevate aspektide hindamiseks viidi esmalt 1dbi
dokumendianaliiiis ehk kodulehe analiitis eMICA mudeli pdhjal. Analiilisi tulemusena
selgus, et koduleht on {isna informatiivne ja seal on kasutatud moningaid interaktiivseid
lahendusi. Samas ei tiditnud koduleht mitmeid mudeli tunnuseid, mistottu tuleks lisada
juurde detailsemat informatsiooni ning interaktiivseid lahendusi nagu e-pood, kiilastajate
tagasiside ja veinimdisa tutvustav video, et pakkuda potentsiaalsetele klientidele rohkem

teavet ja paremat virtuaalset kogemust.

Kuna eMICA mudeli analiilis pohines vaid 10putd6 autori hinnangutel ning selle pohjal
ei olnud voimalik teha jdreldusi nditeks kodulehe kasutajasdbralikkuse, disaini jt
aspektide kohta, siis viidi lisaks 14bi ka eksperiment. Eksperimendi eesmérk oli hinnata
kasutajate kogemust kodulehel ning selle 14bi viimisel voeti aluseks kasutajatestimises
levinud valjult mdtlemise meetod. Eksperimendis osales viis inimest, kes koik olid
veiniturismiga eelnevalt kokku puutunud. Vastajad hindasid kdigepealt vabas vormis
koiki Allikukivi Veinimdisa vahelehti ning seejdrel palus autor neil hinnata AIDA
mudelist ldhtuvalt kodulehe visuaalset vdljandgemist, kasutusmugavust ning seda, kas

kodulehe pdhjal tekkis neil ettevotte vastu usaldus ning soov seda kiilastada.

Eksperimendi tulemused tdestasid eMICA mudeli analiiiisi tulemusi ning tdiendasid seda
lisaks mitmete arendusvdimalustega. Sarnaselt eMICA mudeli analiitisile selgus, et
veinimdisa teenuste kohta sooviti saada rohkem informatsiooni ning veine ja kinkekaarti
sooviti tellida 14bi e-poe. Lisaks toodi eksperimendi tulemustele toetudes vélja moned
voimalused, kuidas vahelehti kompaktsemaks ning broneerimissiisteemi arusaadavamaks
muuta. Samuti toodi vélja parendust vajavad kirjavead ning kodulehe vdorkeeltesse
tolkimise vajalikkus. Nii teoreetilisele osale kui ka uuringute tulemustele toetudes,
koostas autor Allikukivi Veinimdisale soovitusliku tegevuskava arendusettepanekute

teostamiseks.

Eksperimendile ja teooriale toetudes toodi vidlja seos kliendikditumise ja kodulehe
informatiivsuse vahel. Neli vastajat viiest jdid kodulehega iildiselt rahule, neil tekkis
ettevotte suhtes positiivne kuvand ning usaldus ja nad avaldasid soovi veinimdisa
kiilastada. Uks vastaja aga koikidele oma kiisimustele vastust ei saanud, seetdttu ei
tekkinud tal ka ettevotte vastu usaldust ega soovi seda kiilastada. Sellest tulenevalt tuleks

ettevottel kodulehele informatsiooni juurde lisada.
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Kéesoleva 10putdd eesmark sai tinu uurimisiilesannete tiitmisele saavutatud. Samuti leiti
vastused probleem- ja uurimiskiisimusele. Loputod voib huvi pakkuda ka teistele
turismiettevotetele, kes soovivad oma kodulehte arendada vastavalt potentsiaalsete
klientide vajadustele. Loputdod teemat on kindlasti vdimalik edasi arendada ja uurida.
Tulevastes uuringutes vdiks aluseks votta nditeks Google Analytics andmed, mis aitavad
hinnata kodulehe kiilastajate kditumismustreid. Loputd6 autor neid andmeid kasutada ei
saanud, kuna uuenenud koduleht oli uuringu ldbiviimise hetkeks olnud saadaval umbes
kuu aega ning seetdttu ei olnud andmeid piisavalt. Lisaks voiks tulevastes uuringutes
kaasata rohkem erineva taustaga inimesi, et saada pohjalikum iilevaade potentsiaalsete

klientide ootustest.
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Lisa 1. Eksperimendis osalejate hinnang kodulehe vahelehtedele

Vaheleht | Vastaja 1 Vastaja 2 Vastaja 3 Vastaja 4 Vastaja 5

Tule Leht meeldib | Vastaja sooviks klikkida | Samuti sooviks klikkida | Samuti  sooviks  klikkida | Meeldib kiilastusprogramm ja

kiilla vastajale, kuid | immarguste piltide peale, et | immarguste piltide peale | immarguste piltide peale. | see, et pole kdike detailselt lahti
kinkekaardi tellimise | sealt edasist informatsiooni | Ja saada rohkem infot | Arusaamatuks jdéb, mida | seletatud, et kohapeal huvitavam
kohta mainib, et voiks | saada. Toob siinkohal ka | mdisa kiilastamise kohta. | kiilastus tdpsemalt hdlmab, | oleks. Kiilastuse kohta sooviks
olla ka e-poest | vélja, et lehel voiks rohkem kaua kestab, palju maksab ning | rohkem informatsiooni, vodiks
tellimise voimalus. | linke olla, et info oleks mida kinkekaardi eest voimalik | olla eraldi leht kinkekaardi
Samuti soovitab | mitmelt poolt ligipddsetav. soetada on. Ei meeldi véikese | informatsiooniga. Samuti
kodulehte tolkida | Kinkekaardi tellimine algustihega piltide allkirjad. héirivad véikesed algustihed
vélisturistide ~ jaoks | meeldib. piltide all. Vastaja paneb tédhele,
voorkeeltesse. et koduleht on ainult eesti keeles,

kuid vdiks olla ka teistes keeltes.

Meie Meeldivad veinid, | Veinide tellimine vastajale | Segaseks  jddb  veini | Veinide tellimine jadb | Veinide tellimine on arusaadav.

veinid etiketid ja detailne | meeldib. Koik on lihtne ja | tellimise siisteem, voiks | segaseks, sooviks ndha pilte | Vastaja toob vilja osade veinide
kirjeldus. Veinide | selge, kuidas tellida tuleb. olla e-pood. Sooviks néha | veinipudelitest ja terve kasti | erinevad alkoholisisaldused
tellimist sooviks ldbi etiketile lisaks ka | hindasid. Monel veinil puudub | kirjelduses ja etiketi pildil.
e-poe. Vastajal tekkis veinipudelist pilte. pilt etiketist ning valmistamise | Vastaja eelistaks néha korraga
kiisimus, miks aasta. vihem informatsiooni ja alles
pealehel olevad ,,vaata ldhemalt™ klikkides ndha
mustika- ja detailsemat kirjeldust.
pihlakaveine siin lehel Veinivalik on lahku kirjutatud.
eiole.

Uritused Vastaja sooviks | Vastaja ei 6elnud antud lehe | Ei nde motet ,,vaata | Loogiline leht, meeldib et pole | Meeldib ~ Saatpalu  kontsert,
iiritustest rohkem pilte | kohta midagi. lahemalt lingil, kuna | vanu siindmusi. sooviks rohkem kontserte.
niha. edasist informatsiooni ei

tule juurde.
Tee oma | Informatiivne leht. Vastaja  sooviks  jélle | Lihtne ja arusaadav leht. | Eelistakse {irituste voOimalusi | Vastaja mainib &ra pidulike
uritus klikkida piltide peale, et iileval ja kontaktivormi all. stindmuste korraldamise
rohkem informatsiooni vOimaluse.

saada.




Meie Meeldib, et ldhedal | Informatiivne leht. Téanu | Eelistaks néha kaarti all ja | Leht meeldib ja kiilastajana | Eelistaks ndha kohtade nimekirja
ldhedal asuvad kohad on éra | sellele sooviks ise votta ette | kohti {ileval. planeeriks vastaja viljasdidu | iileval ja seejdrel kaarti.
mérgitud. pikema autoreisi piirkonda iimbruskonda.

ja kiilastada ka teisi kohti.
Kontaktid | Informatiivne leht. Hea teada, kuidas tilesanded | Informatiivne. Informatiivne leht. Meeldib | Informatiivne leht, kuid pereisa

jaotatud. lehe tilaosas olev kontakt ehk ei | {ilesanne jééb arusaamatuks.

pea seda taga otsima.

Broneeri- | Mugav, lihtne | Broneerimissiisteem on hea, | Broneerimissiisteem on | Vastajale jadb arusaamatuks, | Arusaamatuks jddvad samuti
mine broneerimine.  K&ik | arusaadav. lihtne ja arusaadav. miks kalendris on vabad kohad | kellaajad. Vastaja pakub vilja, et

info on kohe olemas.

tunni kaupa, kuid broneerides
on vOimalik broneerida tervet
paeva korraga. Samuti
arusaamatu, kas ,,1 vaba‘“
téhistab tervet gruppi voi kohta
ithele inimesele. Kalendris
kuupéeval klikkides ,,viskab“
alla kontaktide juurde.

voiksid ainult kindlad
vahemikud broneerimiseks olla.
Samuti paneb tdhele kalendrile
klikkides lehe nihkumist alla.
Ebavajalikuna  niib suure
kalendri korval olev viiksem
kalender. Vastaja toob vilja
kirjavead: ,,pohapédev®, ,kontakt
info“, ,broneerimis info®, ,e-
Posti aadress*.
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Lisa 2. Eksperimendis osalejate hinnang kodulehe aspektidele

Aspekt Vastaja 1 Vastaja 2 Vastaja 3 Vastaja 4 Vastaja 5

Visuaalne Vastajale meeldib koduleht | Visuaalsele poolele ei heida | Vastajale meeldib | Stiil ja pildid meeldivad, | Vastaja jaoks olid pildid

viljandgemine | visuaalselt. Toob vélja hea | vastaja midagi ette ning | kodulehe vérviline, kuid | kuid tahaks eraldi galeriid | kohati suured ja n-0
vérvilahenduse ning kena | mainib, et disain on | puhas ja lihtne stiil, mis | ja rohkem pilte | pealesuruvad. Disaini ja
suure pildi moisast. Samas | professionaalne. sobib veinimodisa | mdisahoonest. vérvilahenduse {ihtne stiil
soovib eraldi galeriid ja olemusega. Samuti meeldivad véga.
rohkem pilte marjaaedadest meeldib, et on palju pilte.
ja liritustest

Kasutus- Vastaja jaoks on kodulehel | Kodulehte on  mugav | Mugav  kasutada  ja | Vastaja jaoks ei olnud | Navigeerimine tundus
ringililkkumine mugav ja | kasutada ja infot voimalik | informatsiooni otsida. lehel ringiliikumine ja | vastaja  jaoks  aeglane

mugavus lihtne. Ulesehitud ~ on | kiirelt leida. info otsimine mugav. | laadimise ikooni  tdttu.
loogiline ja info otsimine Sooviks infot | Kodulehe diinaamilisus
kiire. kompaktsemalt néha. meeldis.

Usaldusviirsus | Vastajal tekkis kodulehe | Usaldus tekkis, ettevottest | Usaldus tekkis, jai | Usaldust ei tekkinud, | Usaldus tekkis, jai
pohjal usaldus, eriti tinu | jéi positiivne ja | sObralik ja tookas mulje. | kuna koduleht tundub | kiilalislahke, soe ja
sellele, et tegu  on | innovaatiline mulje. algeline  ja kiiruga | asjatundlik mulje.
pereettevottega. kokkupandud.

Soov kiilastada | Vastaja soovib ettevotet | Tekkis soov kiilastada. Tekkis soov kiilastada. Ei tekkinud soovi | Tekkis huvi kiilastada.
kiilastada, eriti suure kiilastada.

veinivaliku tottu.
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Lisa 3. Allikukivi Veinimdisa kodulehe pealeht

KONTAKT: +372 525 2800 / info@allikukivi.ee / Allikukivi kla, Pirnumaa @ Broneeri killastus siit + = Eesti

TULE KULLA MEIE VEINID URITUSED 1\‘-/1]-_:1}%[}14}8;/81 TEE OMA URITUS MEIE LAHEDAL KONTAKTID

35 i &

T

Alllkuklv e1n1m01sa
Parnumaall

BRONEERI KULASTUS

4

“] rL Eﬁ Tereh%\lyéma‘s“t

Allikas: www.allikukivi.ee
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Lisa 4. ,,Meie lugu* Allikukivi Veinimoéisa kodulehel

KONTAKT: +372 525 2800 / info@allikukivi.ee / Allikukivi kiila, Parnumaa @ Broneeri killastus siit = Eesti

TULE KULLA MEIE VEINID URITUSED Q/%iﬁﬂgg TEE OMA URITUS MEIE LAHEDAL KONTAKTID

Meie pere elas Tallinnas. Meil oli seal tore elada. Elasime paljude unistuste
linnaosas mannimetsa dares kaasaegses majas, kus oli lahedalt ruumi nii meie
kolmele lapsele kui pere lemmikule mustale labradorile ning isegi roosipeenar
vOis oma tahmist jargi laiutada. llusast kodust ja headest sOpradest hoolimata
olime sattunud rutiini, kus esikohale kippus rabelemine kellegi teise taktikepi
all igakuise palga parast. Hinge hakkas pugema kaugem kutse rajada midagi
paris oma ja olla paris iseenda peremees.

Kodune marjaveini tegu oli meile hobiks juba ménda aega ja seda olid kiitma
hakanud mitte ainult s6brad vaid ka koduveinikonkursi karmid kohtunikud.
Meie Pihlaka- ja Vaarikavein joudsid tihedas konkursisdelas Usna tipu lahedale,
auhinnalisele teisele kohale.

7 o
' g //?' ' -3 183
i (1 wo Jius
iy W)l A
%»l“”w‘z\;@&yz -l

Allikas: www.allikukivi.ee
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Lisa 5. ,,Meie veinid* Allikukivi Veinimoéisa kodulehel

KONTAKT: +372 525 2800 / info@allikukivi.ee / Allikukivi kiila, Pdrnumaa @ Broneeri kiilastus siit = ]

TULE KULLA MEIE VEINID URITUSED Q{éﬁ;ﬁﬁg}g TEE OMA URITUS MEIE LAHEDAL KONTAKTID

Rabarberivein

2019 aasta saagist, 12% vol
Poolkuiv valge vein
750 ml pudelis

Rabarberivein on valmistatud veinimdisast ja selle
Umbruses vanades taluaedades kasvanud
rabarberitest. Rabarber annab hea ja kerge suvise
veini, mis poolkuivana sobib eelroogade ja
kalaroogadega ning miks mitte ka rabarberikoogi
kaaslaseks. Vaga hea seltskonnavein. Rabarberivein
on meie klientide poolt enim kiidetud. Serveerida
6-8°C valge veini klaasist. Kastis on 6 pudelit.

Hind: 13 eurot

Tulen ise jarele = Tellin terve kasti » Vaata ldhemalt =

Allikas: www.allikukivi.ee

47



Lisa 6. Soovituslik tegevuskava arendusettepanekute teostamiseks

Arendustegevus Tédhtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste mo6tmise
indikaatorid

Kirjavigade parandamine Mai 2020 Perenaine Raili | Perenaine Raili | Todaeg Korrektne tekst
(,,Meie lugu* — ,,vastupandumatu®, ,,Essti Sommeljeede
Koolis“, ,,siismarjaveinide®,
,kutsehariduskoolisja®; ,,Tule kiilla“ — viikesed
algustdhed; ,,Meie veinid“ — ,,veini valik*;
Broneerimine — ,,pohapéev®, ,kontakt info®,
,broneerimis info*, ,,e-Posti aadress*)
Informatsiooni lisamine Mai 2020 Perenaine Raili | Perenaine Raili | Todaeg Viahem kiisimusi
(,,Tule kiilla* — moisa kiilastamise detailsem kirjeldus, kodulehe
kestus, hind; ,,Tee oma iiritus* — hinnad, mahutavus; kontaktivormi kaudu
Kinkekaart — kui kaua kehtib, mida voimalik osta on,
kuidas kétte saab)
Tolkimine vodrkeeltesse Juuni 2020 Tolkebiiroo Perenaine Raili | Ettevdtte Kiilastajate arv tolgitud
(inglise, soome, vene) finantseering lehel

eelarvest
Piltide lisamine galeriidesse (nt veinidest, lritustest, August 2020 Perenaine Raili | Perenaine Raili | Todaeg Klikkide arv piltidel
moisahoonest)
Kiilastajate tagasiside lisamine pealehele September Kodulehe Perenaine Raili | Ettevdtte Klikkide arv
(WP Google Review Slider tasuta pistikprogrammi abil) | 2020 haldaja finantseering tagasisidel

eelarvest
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E-poe lisamine Detsember Kodulehe Perenaine Raili | Ettevdtte E-poe tellimused
(WooCommerce tasuta pistikprogrammi abil) 2020 haldaja finantseering
eelarvest
Tutvustava video lisamine Mirts 2021 Videoteenuse Perenaine Raili | Ettevotte Video vaatamiste arv
pakkuja finantseering
eelarvest
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SUMMARY

WEBSITE DEVELOPMENT FOR WINE TOURISM BUSINESSES ON THE
EXAMPLE OF ALLIKUKIVI WINE MANOR

Ragne Juus

Thanks to technological development, internet has become an important channel for
companies to communicate with their potential customers. Internet has influenced the
tourism sector as people can easily search for information about travel services, read
reviews and compare prices. One of the most important marketing channels for tourism
and other companies is a website. A high-quality website can positively influence
customer behaviour. If customers are satisfied with the website, it is more likely that they
will make a purchase and revisit the website in the future. Therefore, it is important to
evaluate website’s quality. In recent years, there has been an increasing interest in the
topic of website quality in several studies. Different dimensions have been proposed to
measure the quality of a website, such as ease of use, information quality, privacy,

usability, etc. (Abou-Shouk & Khalifa, 2017; Ali, 2016)

Allikukivi Wine Manor’s (Allikukivi Veinimdis) main marketing channels are a website
(www.allikukivi.ee) and a Facebook page. The company updated their website in
February 2020, but no analyses have been done. It is not known whether the website is
user-friendly, informative and attractive enough for potential customers. Based on this,
the aim of this thesis is to identify the need and opportunities for the development of
Allikukivi Wine Manor’s website. Research question is: “What factors should be taken
into account in the development of the website of Allikukivi Wine Manor according to

the needs of customers?”.



Websites can be evaluated based on various methods and models, such as eMICA
(Extended Model of Internet Commerce Adoption), WQI (Web Quality Index), AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action), Google Analytics or user testing. In the evaluation

of Allikukivi Wine Manor’s website, eMICA, AIDA and user testing were used.

Firstly, the website was evaluated by the author using eMICA, which is used for
measuring the development of commercial websites. The model consists of three stages:
1) web-based promotion; 2) provision of information and services; 3) transaction
processing. The model reflects the company’s transformation from a static internet
presence to a dynamic website with rising interactivity. (Daries-Ramon et al., 2016) The
result of the evaluation was that Allikukivi Wine Manor’s website is informative, but
more information about services should be added. In addition, website’s interactivity is

low and no transactions can be done on the website.

The results of the eMICA analysis were insufficient, because it was not possible to assess
some important aspects like ease of use and visual appeal. Hence, a user testing
experiment was carried out with five people. User testing is used to evaluate products or
services of different fields and it is an effective method to get an overview of users’
experiences, expectations, dislikes, etc. The process is mostly carried out with one user
at a time and it is recorded with written notes, voice or video recordings. (Denton et al.,
2016) Think aloud protocol, which is a common method in user testings, was used in the
experiment. Participants were asked to verbalize their thoughts while visiting the website.
The process was carried out online through a video call and screen recorded. Five people,
one at a time, visited the website and expressed their opinions. The respondents first
assessed the website without interruptions and after that they were asked to assess some
aspects based on AIDA model. The categories of the assessment were visual appeal, ease

of use, company’s image and a desire to visit the wine manor.

The results of the experiment supported and complemented the eMICA analysis. Based
on the eMICA analysis and experiment, more information about the wine manor’s
services should be added to the website. Additionally, an eCommerce plugin should be
added to the website to make transactions more efficient. Some recommendations were
also presented to make some subpages more compact and the booking system easier to

use. Lastly, the website should be translated into foreign languages and some typing errors

51



should be corrected. An action plan with suggestions for the company was also provided

as part of the thesis.

Based on the experiment and theoretical framework, a connection between customer
behaviour and website information was discovered. Four out of five respondents were
generally satisfied with the website and they had a trustworthy and positive image about
the company. In addition, they expressed a wish to visit the wine manor. However, one
respondent wasn’t satisfied with the website and didn’t find enough information. As a

result, purchasing decision and company’s image were negatively impacted.

This thesis may be useful to wine tourism and other companies that want to develop their
website in accordance with the needs of potential customers. The goals of the thesis were
accomplished, but the topic can be expanded further. In future studies, Google Analytics

data could be used to assess the behaviour patterns of website visitors.
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