Korgem Kunstikool Pallas

Meediadisaini osakond

UX/UI audit ettevottele Softrend

L3putdo

Greete Tukk
Juhendaja: Jete-Maria Viirmer, MA

Tartu 2022



SISUKORD

TERMINOLOOGIA
SISSEJUHATUS

1 TEOREETILINE TAUST JA UURIMISKUSIMUSED
1.1 Kasutajakogemus ja kasutatavus
1.2 Kasutatavuse testimine

1.3 Uurimiskisimused

2 MEETOD
2.1 Ettevotte sisend ja kliendipersoona
2.1.1 Ettevotte sisend
2.1.2 Kliendipersoona
2.2 Kasutajaintervjuud ja kasutatavuse testimine
2.2.1 Kvalitatiivsed uurimismeetodid
2.2.1.1 Valim
2.2.1.2 Testimise ja intervjuu ldbiviimine
2.2.1.3 Andmete analiiiisimine
2.2.2 Kvantitatiivsed uurimismeetodid
2.3 Kasutajakogemuse analiiiis
2.3.1 Kasutajateekonna kaart
2.3.2 Heuristiline evaluatsioon

2.3.3 Uurimistulemuste koondamine auditiks

3 UURIMUSE TULEMUSED
3.1 Kasutajaintervjuud ja testimine
3.1.1 Avaleht
3.1.2 Tootevaliku vaade

3.1.3 Esimene ilesanne

10

11
11
11
12
12
13
13
14
15
16
16
16
17
19

20
20
20
22
23



3.1.4 Teine lilesanne
3.1.5 Kolmas iilesanne
3.1.6 Reflektsioon
3.2 Kasutajateekonna kaardid
3.3 A/B test

4. JARELDUSED JA LAHENDUSED
4.1 Avaleht ja kontseptsioon
4.2 Piis
4.3 Otsing
4.4 Toote valiku vaade
4.5 Filtrite siisteem
4.6 Uksiku toote vaade
4.7 Kanga valik
4.8 Portaaliiilesed probleemid
4.8.1 Ligipéadsetavus

4.8.2 Uldised tihelepanekud
KOKKUVOTE
RESUMEE
KASUTATUD KIRJANDUS

LISAD
Lisa 1. Kasutajaintervjuu ja testi kava

Lisa 2. UX/UI audit

25
26
28
28
31

32
32
34
38
41
43
45
47
50
50
51

53

56

58

63
63
67



TERMINOLOOGIA

Héljuma (hover) — ,,Kursor "hdljub" hiiperlingi kohal. Uuemate brauserite puhul muudab

hiiperlink vérvi, kui kursor selle kohal holjub.” (Vallaste 2022)

Hiipikaken (pop-up window) — , Kuvaaken, mis ilmub ekraanile reaktsioonina mingile

kasutajapoolsele toimingule voi siindmusele.” (Vallaste 2022)

Klikkima, klopsama (click) — kasutajaliidese elemendil kursoriga vajutamine.

Kasutajakeskne disain (user-centred design) — tehnikad, protsessid ja meetodid
kasutatavate protsesside ja silisteemide disainimiseks. Protsessi keskmes on kasutaja

vajadused. (Rubin, Chisnell 2008: 12)

Kasutajakogemus (user experience, UX) — kasutaja suhtlus ettevotte digiteenuste ja

-toodetega.

Kasutatavus (usability) — ,,Kasutatavus niitab, kui holpsasti mingi todOriist, tarkvara,

veebisait vins on kasutatav soovitava tulemuse saavutamiseks.” (Vallaste 2022)

Kasutajaliides (user interface, UI ) — , Kasutaja ja arvutiprogrammi vaheline iihendusliili.
Kasutajaliides kujutab endast kédskude voi meniiiide komplekti, mille abil kasutaja saab

programmiga suhelda.” (Vallaste 2022)

Kasutajateekonna kaart (journey map) — kasutajateekonda illustreeriv narratiivne kaart,
mis kirjeldab kasutajagrupi vdimalikke teekondi ja emotsioone digitoote kasutamise

kiigus.

Kerimine (scroll) — , Kuvavaate nihutamine horisontaalselt voi vertikaalselt. Kui kogu
maandumisleht ei mahu korraga kuvaaknasse, siis kerimisega saab kasutaja avavaatest

viljapoole jadvaid osi enda vaatevilja tuua.” (Vallaste 2022)



Lansseerima (launch) — digiprojekti ileandmine ning avalikkuse ette toomine.
Ligipaasetavus (accessibility) — “Ligipdédsetavus tdhendab, et kogu elanikkond on elu- ja
infokeskkonda kaasatud ja koikidele on tagatud vordsed vdimalused itihiskonnaelust osa

votta.” (Riigikantselei)

Modaal, sekundaaraken (modal) — ,,Algses aknas avanev sekundaaraken,

blokeerib algse akna juhtimise ja nduab kasutaja sekkumist.” (AKIT)

Prototiiiip (prototype) — ,Esialgne teostus voi mudel, lahenduse, niitajate ja vOimaluste

hindamiseks vdi nduete selgitamiseks voi tdpsustamiseks.” (AKIT)

Programmiviga (bug) — tarkvara arenduse kdigus tekkinud viga, mis tekitab arvuti t60s

héireid.

UX/UI audit — veebilehe kasutajakogemuse ning kasutajaliidese pdhjalik analiilis, mis

sisaldab soovitusi probleemide parandamiseks ning eesmarkide tditmise parandamiseks.

Valupunkt (pain poinf) — spetsiifiline probleem, mida kasutaja kogeb digitoodet

kasutades.

WCAG - veebi sisu juurdepédésetavussuunised ligipddsetavuse tagamiseks.



SISSEJUHATUS

Kéesoleva 16putdd eesmérgiks on analiiiisida Softrendi e-poe kasutajakogemust ja -liidest
ning pakkuda vélja voimalusi nende parandamiseks. T66 praktiliseks tulemiks on audit,
mis  sisaldab  pohjalikku  ja  visualiseeritud  loetelu  probleemidest ning
muudatusettepanekutest. Teema on pédevakajaline, kuna kasutajakogemus sisuliselt méiérab
dra e-poe edukuse. Ka iiksikud vead tekitavad kasutajas frustratsiooni, mis omakorda
mojutab kasutajakogemust kogu veebilehe ulatuses, kuna iileiildised negatiivsed
emotsioonid raskendavad ka kergete iilesannete sooritamist (Norman 2018). Seevastu hea
veebidisain tekitab usaldust, laiendab klientuuri ja suurendab ettevotte tulu. Hea
kasutajakogemus teeb kliendile ostuprotsessi lihtsaks ning loob positiivseid seoseid

ettevottega.

Kasutajatestimisel on véga oluline roll hea kasutajakogemuse loomisel. Hoa
Loranger (2014) on Oelnud tabavalt: ,,Kasutajakogemus ilma kasutajata on koigest
kogemus”. Praktikas l0ppkasutajat tihti siiski disainiprotsessi ei kaasata. Veebilehe loomine
ja lansseerimine on tildjuhul ajakriitiline protsess (tavaliseks on ,,eile oli vaja” mentaliteet),
kasutajakogemuse analiilis tdhendab aga mérkimisvédédrse ajalise ja rahalise ressursi
kasutamist. Kokkuvdttes aga tekitavad kasutatavuse vead lopptootes ettevottele suuremat

rahalist kahju kui disainifaasis prototiiiibi testimine.

Loputdd teema valikul ldhtusin peamiselt enda erialasest huvist antud valdkonna
vastu. Seni olen kasutajakogemuse analiiiisi ja testimisega vordlemisi vdhe kokku
puutunud. Seetottu annab 10putdé teema valik mulle hea voimaluse end erialaselt
valdkonnas tdiendada. Softrendi e-poega on mul olnud kokkupuude t66alaselt, mille kdigus
olen mirganud, et veebilehel leidub lahendusi ning funktsionaalsusi, mille kasutatavuse
efektiivsus on minus tekitanud kahtlusi. Selleks, et hiipoteesis veenduda ja 10putd6 raames
enda erialasele huvile keskenduda, pakkusin Softrendile vélja voimaluse UX/UI auditiks.
Loputoole sitestatud mahuliste piirangute raamesse jddmise eesmaérgil ei hdolma audit

veebipoe skaleeruvate (responsive) vaadete analiiiisi.



Kéesolev t00 koosneb kirjalikust ja praktilisest osast. Praktiliseks osaks on
veebilehe kasutajakogemust hindav audit (Lisa 2). Auditis esitletavad jareldused pohinevad
kasutajaintervjuudel ja testimisel ning heuristilisel kasutajakogemuse analiiiisil (Nielsen
1994) (vt ptk 2). Kirjalik osa koosneb neljast sisupeatiikist. Esimeses peatiikis seletan
uurimistooga seotud pohilisi moisteid ning kirjeldan t60 teoreetilisi 1dhtepunkte. Teises
peatiikis annan {levaate uurimismeetodist ja uurimiskiisimustest. Kolmandas peatiikis

kirjeldan tulemusi ning neljas peatiikk on pithendatud jéareldustele ja lahendustele.

Loputdd teoreetiline pool pdhineb valdavalt Nielsen Norman Group’i (edaspidi
NN/g) teadlaste t6odel. NN/g on 1998 Don Normani ja Jakob Nielseni rajatud
kasutajakogemuse konsultatsiooni ettevote. Jakob Nielsen on kasutatavuse konsultant ning
inimese ja tehnoloogia vahelise suhtluse teadur. Don Norman on kognitiivse teaduse ja
kasutatavuse inseneeria teadur, professor ja autor. Nielsen Nourman Group’i on tdnaseks
maailma juhtiv kasutajakogemuse disaini, uuringute ja konsultatsiooni ettevote. NN/g

klientide hulka kuuluvad néiteks Ebay, Google, Sony ja Visa.

Soovin tdnada kolleege ettevottes NOPE Creative, kes mind 10putod kirjutamise
protsessi véltel ndu ja jouga aitasid. Suur tdnu Softrendile ja Kristiina Robergile meeldiva
koostdo eest. Aitdh ka koikidele intervjueeritavatele, kelle panus ning koostodvalmidus oli
mulle suureks abiks. Eriline tdnu juhendaja Jete-Maria Viirmerile, kelle moraalse toe ja

nduanneteta ei oleks kdesolev td6 valminud.



1 TEOREETILINE TAUST JA UURIMISKUSIMUSED

Selles peatiikis selgitan l&hemalt uurimistooga seotud pohilisi mdisteid ning annan iilevaate

t60s kasutatud analiilisimeetodite teoreetilistest Idhtepunktidest.

1.1 Kasutajakogemus ja kasutatavus

Moiste ,,kasutajakogemus” (ingl k user experience) defineerisid 1990ndatel esmakordselt
Jakob Nielsen ja Don Norman. Liihidalt on kasutajakogemus kliendi suhtlus ettevotte
teenuste ja toodetega. Nielseni ja Normani definitsiooni kohaselt vastab kasutajakeskne
veebidisain kasutaja vajadustele, on lihtne ja elegantne ning iihendab sujuvalt omavahel
erinevaid distsipliine (NN/g). Head kasutajakogemust saab hinnata kasutatavuse kaudu.
Kasutatavus on digitoote omadus, mis nditab kui efektiivne, meeldiv ja lihtsalt dpitav on
antud siisteem (/bid). Kasutajakogemuse liheks osaks on ka kasutajaliidese disain (ingl k
user interface design). Kasutajaliides on toote visuaalne kiilg, mida kasutaja tootega

suheldes néaeb.

Toote vO1 siisteemi kasutatavust iseloomustavad kindlad kriteeriumid: tohusus,
efektiivsus, tulemuslikkus, dpitavus, rahulolu ja ligipddsetavus. Tohusus (ingl k usefulness)
nditab, millisel mé&édral vdimaldab toode kasutajal enda eesmirke saavutada ning
valmisolekut seda ka edaspidi kasutada. Efektiivsust (ingl k efficiency) on vdoimalik mdota
ajaliselt — kui kiiresti ja tépselt suudab kasutaja oma eesmaérgid tdita. Tulemuslikkus (ingl k
effectiveness) viljendab, kas toode todtab kasutajale oodatud viisil —seda moddetakse
veamiira analiiiisiga. Opitavus (ingl k learnability) on osa efektiivsusest ja niitab kui histi
suudab kasutaja orienteeruda siisteemis varasemale kogemusele toetudes. Rahulolu (ingl k
satisfaction) viitab tajudele, tunnetele ja meelsusele — kasutajad sooritavad iilesande
paremini, kui toode vastab nende vajadustele. Ligipédédsetavus (ingl k accessibility) on
raamistik, mis vdOimaldab toote kasutamise ka erivajadustega inimestele — néiteks

vérvipimedatele. (Rubin, Chisnell 2008: 4)



Steve Krug (2006: 18) rohutab, et kdige olulisemaks kasutatavuse printsiibiks
arusaadavus — kasutaja peab koheselt hoomama, millega tegu. Keskmine kasutaja veedab
veebilehel vihe aega ning selleks, et veebileht oleks maksimaalselt efektiivne, peab sellel
leiduv informatsioon ja funktsionaalsused olema kasutajale iseenesest mdistetavad. Autor
toob vilja, et kasutajad kipuvad kasutatavuse probleemides tihti iseennast siilidistama,
frustratsioon aga mdjutab omakorda negatiivselt kasutajakogemust kogu veebilehe ulatuses
(Ibid). Samuti on oluline, et inimesed veedavad veebilehtedel tegelikkuses palju vihem
aega, kui me arvame. Inimesed ei /oe veebilehtedel leiduvat infot — uuringud on niidanud,
et ainult 16% kasutajatest loevad veebilehtedel tekste sOna-sonalt (Nielsen 2001).
Ulejaanud 79% skanneerivad veebilehe silmadega iile ja loevad seda, mis silma torkab:
pealkirju, esile toodud sonu jne (/bid). Seetdttu on oluline anda kasutajale vajalik

informatsioon edasi voimalikult kiiresti ja efektiivselt.

1.2 Kasutatavuse testimine

Selle, kas digitoode Onnestub vdi mitte, mddravad dra kasutajad. Kuna ettevotted on
huvitatud, et nende veebiportaalid oleksid voOimalikult edukad, rohutatakse fraasi
,.kasutajakogemus” olulisust pidevalt. Sellegipoolest on tavaliseks, et ettevotte poolt tehtud
kasutatavusega seotud disainiotsused pdhinevad isiklikel kogemustel ja eelistustel, mis
paraku ei vasta lO0ppkasutaja kogemustele ja eelistustele (Loranger 2014).
Kasutajakogemust ei eksisteeri ilma kasutajateta — ka pohjalikult ldbi analiiiisitud
disainiotsused on kdigest oletused, mitte kasutajakeskne disain, kuniks selle kasutatavust
pole l1dppkasutajate peal testitud (/bid). Sellest tulenevalt on eduka digitoote

loomeprotsessi oluliseks osaks kasutatavuse testimine.

Moiste kasutatavuse testimine viitab erinevatele tehnikatele, mida rakendatakse
toote vOi teenuse analiilisimiseks. Modiste voib viidata olemuslikult vdga erinevatele
meetoditele, nditeks kiisitlusele, fookusgruppidele, A/B testimisele. Erinevatel tehnikatel
on erinev otstarve, kuid suures pildis on kasutatavuse testimise eesmirgiks toote voi
teenuse kasumlikkuse suurendamine (Rubin, Chisnell 2008: 21). Kokkuvdttes on testimine

ka sdidstlikum: on odavam eemaldada kasutatavuse vead disaini ja prototiilipimise faasis



enne arendusressursi rakendamist. Testimise kdigus kogutakse tagasisidet ja kaardistatakse
kasutajate abil disaini valupunktid (ingl k pain point) ja kitsaskohad ning antakse

teenusepakkujale voimalus enda teenust voi toodet parandada.

Kasutatavuse testimisel on oluline roll nii kliendi ja ettevotte vahelises suhtluses
kui ka optimaalse kasumlikkuse saavutamises. Probleemide korvaldamine ennetab
kasutajates frustratsiooni tekkimist ja loob seeldbi positiivse suhte kliendi ning ettevotte
vahel. Hea kasutajakogemus loob kliendis eelduse, et sarnaselt veebiportaalile on ka
miiiidavad tooted kvaliteetsed ja kergesti kasutatavad. Frustratsiooni tekkimine seevastu
vihendab toote ning ka ettevotte usaldusvéérsust. Hea kasutajakogemus néitab kliendile, et
tema vajadused ja soovid on ettevotte jaoks olulised. Positiivsed kogemused loovad
onnelikke kasutajaid, kes rddgivad oma meeldivast kogemusest ka potentsiaalsetele uutele
klientidele. Samuti annab see eelise konkurentide ees — hea kasutajakogemus on lihtne,

kuid tdhus viis, kuidas konkurentidest eristuda. (Rubin, Chisnell 2008: 21)

1.3 Uurimiskiisimused

Lihtudes eelnevates peatiikkides kirjeldatud teoreetilisest taustast, on kdesoleva uurimuse
eesmargiks vélja selgitada, kas ja milliseid olulisi kasutatavusega seotud vigu leidub
Softrendi e-poes ning kuidas leitud probleeme lahendada. Sellest tulenevalt on t66

peamised uurimiskiisimused jargmised:

1. Kas ja missugused kasutatavuse probleemid esinevad Softrendi veebilehel?
2. Missugused kasutajakogemuse etapid tekitavad kdige rohkem frustratsiooni?

3. Kuidas on voimalik kaardistatud kasutatavuse probleeme parandada?



2 MEETOD

Kéesoleva t00 uurimisprotsess koosneb neljast osast: kliendi sisendist, kasutaja

intervjuudest, kasutatavuse testimisest ning heuristilisest analiiiisist.

2.1 Ettevotte sisend ja kliendipersoona

Analiitisiprotsessi esimeseks oluliseks etapiks on koguda ettevotte sisend. Softrendi ariliste
eesmirkide, probleemide ning veebilehel leiduvate potentsiaalsete kitsaskohtade

moistmiseks viisin 14bi intervjuu ettevotte miitigijuhi Kristina Robergiga.

2.1.1 Ettevotte sisend

Softrend on Eestis tegutsev kvaliteetset pehmet mooblit tootev ettevote, mille peamiseks
mitigiartikliks on Véidna tehases késitoona valmistatud diivanid. Ettevote e-poes leidub
lisaks Softrendi toodangule ka teiste tootjate disainmdoblit ja sisekujunduselemente.
Intervjuu kaigus selgus, et 1dviosa Softrendi klientidest sooritab ostu salongidest, mitte
e-poest. Roberg t6i vilja, et kuna diivani ja ka muu pehme mdo6bli ostu puhul on iildjoones
tegu suurema investeeringuga, eelistavad kliendid toodet enne ostu sooritamist ka
fiiisiliselt ndha ning proovida. Roberg rohutas, et Softrendi salongid ei asu tavalistes
kaubanduskeskustes, mistottu salongidesse ei satu inimesed iildjuhul juhuslikult, vaid on
eeltod teinud e-poes ning tulevad teadlikult mdonda kindlat toodet proovima. Sellest
tulenevalt on ettevitte e-poe peamiseks eesmérgiks olla informatiivne briandi tutvustav
koduleht. Sealjuures td1 Roberg olulise aspektina vilja, et veebilehel peavad silma paistma
ja sdrama tooted, veebileht ise peaks olema tagasihoidlik. Samuti toonitas Roberg, et kuna
ettevotte toodang on turu keskmisest kallim, on vajalik, et veebileht kommunikeeriks

selgelt, miks tasub eelistada just Softrendi, mitte konkureerivate ettevotete toodangut.

10



Vorreldes konkurentidega ndeb Softrend enda eristumist tédisteenuse pakkumise
poolest — ettevote toodab ja miilib ise, pakkudes kliendile vahetut kontakti ja kiiret
jarelteenindust. Samuti t61 Roberg vilja tootearendusprotsessi — pehmet mooblit testitakse
tootearenduse faasis ning salongides kogutakse klientidelt tagasisidet nditeks ndudluse
osas. Ettevdte piitidleb selle poole, et kliendi ostukogemust veelgi mugavamaks muuta —
tootevalikusse on lisandunud lisaks pehmele modblile ka teiste tootjate modblit ja muid
sisustustooteid, et kliendil oleks voimalik kodu sisustada iithes kohas. Konkurentidena toob

Softrend vélja OOT-OOT Stuudio.

Sisendina tdi Roberg vilja, et Softrendi veebilehel vdiks analiiiisida tiksiku toote
vaate tooteinfo asukohta, toodete valiku lehe tonaalsust ja filtrite siisteemi, ning

otsingumootorit.

2.1.2 Kliendipersoona

Roberg jagas ka ettevotte kliendiprofiile. Softrendi peamiseks kliendiks on 33-aastane
naisterahvas, kes on korgharitud, teenib keskmist voi sellest kdrgemat palka ja sisustab
oma esimest kodu. Hind ei ole kodusisustustoodete puhul miiravaks, olulisemaks on
kvaliteet ja vdlimus. Softrendi klient teeb enne ostu sooritamist eeltéod ning salongi joudes
on tal juba selge arusaam sellest, mida otsib. Kohapeal soovib klient tutvuda ldhemalt
kangastega ja proovida toote mugavust. Seega on tegu kaalutletud ostuga. Softrendi klient

hindab Eesti toodangut ning korget kvaliteeti, mille eest on ndus ka rohkem maksma.

2.2 Kasutajaintervjuud ja kasutatavuse testimine

Teiseks auditi etapiks on kasutajaintervjuud, mille kdigus intervjueerisin kuute inimest
ettevotte peamisest sihtgrupist. Kiisimuste koostamisel 1dhtusin ettevotte poolsest sisendist

ning peamisest kliendipersoonast.

11



2.2.1 Kvalitatiivsed uurimismeetodid

Kasutajakogemuse analiiiisil kasutatakse nii kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid
meetodeid. Praktikas on molemad meetodid sarnased, peamine erinevus seisneb hinnas
ning tulemustes. Kvantitatiivsete uuringute tulemuseks on statistilised jareldused, mis aga
tadhendab suure hulga osalejate kaasamist ja seega ka suuremaid kulusid. Kvalitatiivse
meetodite puhul kaardistatakse kasutatavuse probleeme vahetu vaatluse tulemusena vottes
arvesse ka kasutajate kiditumist ja emotsioone. Antud meetod sobib hésti kasutatavuse
peamis(t)e probleemi(de) sonastamiseks. Kvalitatiivseteks uuringuteks kaasatakase iihest
sihtgrupist 5-8 kasutajat, mistdttu on meetodit lihtsam ning odavam lébi viia. Viie inimese
intervjueerimine kaardistab hinnanguliselt 85% kasutatavuse probleemidest, parast mida
hakkavad vastused korduma ning uute probleemide avastamine aeglustub marginaalselt
(Nielsen 2000). Sellest tulenevalt usun, et kuuest testitavast piisab ka minu t66s peamiste

kasutatavusega seotud probleemide leidmiseks.

Semistruktureeritud intervjuude osana kasutasin ka thinking aloud method’it ehk
valjusti motlemise meetodit. Tegu on tehnikaga, mille puhul kasutaja kirjeldab
praveebiportaalis funktsionaalsusi testides monoloogina enda motteid (Nielsen 2012).
Selleks palusin osalejatel iilesannete lahendamise kdigus kirjeldada enda tegevust ning
mottekdiku. Meetod aitab paremini moista, kuidas kasutajad toodet kogevad ning mis neile

kasutajateekonna ja -liidese puhul segaseks jééb.

2.2.1.1 Valim

Kasutajaintervjuude puhul on oluline valideerida, et intervjueeritavate ndol on tegu
sihtgrupi relevantsete esindajatega. Samuti on oluline tagada testitavatele vdimalikult
sarnased tingimused (Budiu 2017). Lahtuvalt kasutajapersoonadest eelistasin isikuid, kes:

1) on naissoost;

2) on sisutsamas voi hiljuti sisustanud enda esimest/teist kodu;

3) omab kdrgharidust;

4) teenib keskmist voi1 sellest suuremat palka;

12



5) on Softrendi kliendipersoonast (33) viis aastat vanem vdi noorem..

Kdige olulisemaks valimi punktiks oli kriteerium, et osaleja on hiljuti sisustanud enda péris
kodu (vt Tabel 1). Kuuest intervjueeritavast neli on endale hiljuti ostnud Eestis toodetud
diivani, iihel osalejal oli diivani ostu ja valikuprotsess antud hetkel pooleli. Uhel osalejal
(O6) on kodus Softrendi diivan ning iiks osalejatest kaalub Softrendi diivani ostmist.
Valikul oli oluliseks ka asjaolu, et isik kuuluks haridustaseme ja palga poolest

potensiaalsesse sihtgruppi.

Nimetus Vanus | Haridus Tookoht Diivaniostu
kogemus

Osaleja 1 (O1) |27 Korgharidus | Fotograaf Ei

Osaleja 2 (02) |31 Korgharidus | Vanem-projektijuht Jah

Osaleja 3 (03) |33 Korgharidus | Uldhariduse ja rahvusvahelise | Jah
hariduse peaekspert

Osaleja4 (04) |35 Korgharidus | Kommunikatsiooni- Jah
spetsialist

Osaleja 5 (05) |29 Kdrgharidus | Kontorihaldur Jah

Osaleja 6 (06) | 33 Korgharidus | Kommunikatsiooni- ja Jah
personalijuht

Tabel 1. Valimi kirjeldus.

2.2.1.2 Testimise ja intervjuu ldbiviimine

Intervjuuks oli ette ndhtud tund aega ning intervjueeritavad ei olnud eelnevalt kiisimustega

tutvunud (Lisa 1). Samuti ei olnud neile eelnevalt teada, mis ettevOttega seoses auditit 1abi
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viiakse. Esmalt tutvustasin enda t66 eesmirki ning kohtumise iilesehitust ning seejirel
asusin kiisimusi kiisima. Kdik intervjuud toimusid Google Meetsi vahendusel ning need

salvestati osalejate loal.

Intervjuu koosnes kolmest etapist (vt Lisa 2). Esimese etapi kiigus kiisisin
intervjueeritavatelt sissejuhatavaid kiisimusi — uurisin, mis on nende ileiildine kogemus
kodu sisustamise ja pehme moobli ostmisega. Selles etapis kasutasin CIT meetodit (the
critical incident technique) ehk palusin osalejal kirjeldada enda viimast diivaniostu
kogemust, et moista eelistusi pehmele mooblile ja selle otsuprotsessile. Piris kogemusest
lahtumine aitab kaardistada kasutajakogemuse kiigus tekkivaid probleeme, kuna see,
kuidas inimesed arvavad, et nad kiituksid, erineb sellest, kuidas nad pariselt kaituvad

(Nielsen 2010; Rosala 2020).

Teises faasis palusin osalejatel avada Softrendi avaleht ning kirjeldada, mis mulje
jatab neile ettevotte brind, kuidas nad saavad aru Softrendi kontseptsioonist ning mis
emotsioone avaleht neis tekitab. Seejdrel palusin osalejatel kirjeldada tootevaliku vaate
lehekiilge. Kolmandas faasis testisin kodulehe peamiste funktsionaalsuste kasutatavust
lahtudes ettevotte arilistest eesmaérkidest (vt ptk 2.1.1). Selleks andsin intervjueeritavatele
konkreetsed iilesanded ja jdlgisin, mis emotsioonid kasutajaid neid lahendades valdasid,
mis osutus keeruliseks jne. Intervjuu 16ppes reflektsiooniga, mille kdigus palusin osalejatel

kirjeldada enda emotsioone ning hinnata kogemust.

2.2.1.3 Andmete analiisimine

Intervjuude analiiiisimiseks transkribeerisin esmalt videofailid ja lisasin transkribeeritud
tekstidesse intervjuu kdigus tehtud méarkmed. Seejérel kasutasin temaatilise analiitisi
(thematic analysis) meetodit, mille eesmirgiks on andmetes peituvate teemade ja
arusaamade véljaselgitamine. Temaatilise analiilisi kdigus margitakse erinevad
tdhelepanekud ja tsitaadid vastavate koodidega, et rohutada olulisi teemasid (themes)
(Rosala 2019). Sealjuures madistetakse teema all leidu, mis ilmneb mitme osaleja puhul voi

on andmetest avastatud veendumuse vO0i muu néhtuse kirjeldus (/bid). Antud meetodi
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puhul pooratakse lisaks uurija sonastatud teemadele tdhelepanu ka sellele, mida peavad
osalejad enda jaoks oluliseks (Kalmus, Masso, Linno 2015). Selleks tdstsin analiiiisi
seisukohast olulised laused esile ning margistasin need erinevate temaatiliste koodidega.
Seejérel liitsin ja grupeerisin leitud koodid, mille tulemusena sain iildistuste ning jarelduste

tegemiseks erinevad kategooriad.

2.2.2 Kvantitatiivsed uurimismeetodid

Lisaks kvalitatiivsetele kasutajaintervjuudele ning -testimisele viisin 1dbi ka {ihe
kvantitatiivse A/B testi. Test toimus keskkonnas Usabilityhub. A/B testimine on kahe eri
variandi vordlustestimise meetod hiipoteesi statistiliseks kontrollimiseks (AKIT). Testi
labiviimiseks vidrbasin usabilityhub.com keskkonnas 50 Softrendi kliendipersoona
profiiliga vastavat testijat ning lasin neil valida kahest prototiilibist variant, mis mdjub

atraktiivsemana.

2.3 Kasutajakogemuse analiiiis

On olemas hulk UX/UI tooriistu, millele abil saab kasutajakogemust analiiiisida ning
sellele hinnanguid anda. Kéesolev t60 kasutab selleks kasutajateekonna kaarti, WCAG

moddikut ning heuristilist analiiiisi.

2.3.1 Kasutajateekonna kaart

Kasutajaintervjuude tulemuste analiiiisiks kasutasin kasutajateekonna kaardistamise
(journey mapping) meetodit, mis visualiseerib kasutaja teekonda alguspunktist kuni
eesmdrgi tditmiseni. Kaart koosneb tegevustest ning emotsioone ja mdtteid kujutavast
narratiivist, mis aitab moista, kuidas kasutaja frustratsioon teekonna kédigus muutub.
Klassikaliselt koosneb kaart:

1. osalejast ehk kasutaja persoonast;

2. stsenaariumist ja ootustest;

3. emotsioonidest ja motetest;
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4. vdimalustest. (Gibbons 2018)

Meetodi kasutamine aitab visualiseerida ja leida kasutajateekonna valupunkte (pain
points), et parandada kasutatavuse probleeme. Valupunktide kaardistamine on oluline, kuna
kdikidel teekonna jooksul ilmnevatel valupunktidel on kasutaja jaoks hind — nditeks ajaline
vOi rahaline kaotus — mille tulemusena langeb kasutaja iilelildine arvamus ja meelestatus
teenuse ning selle usaldusvéérsuse kohta (Gibbons 2021). Kitsaskohtade visualiseerimine

aitab leida ldhtepunkte kasutajateekonna parandamiseks.

2.3.2 Ligipédasetavus ja arusaadavus

Selleks, et veebilehed oleksid kdigile iihtselt ja lihtsasti kasutatavad on avaliku teabe
seadusesse lilevoetud Euroopa Liidu direktiiv (EL 2016/2102), mis pdhineb pohineb
WCAG 2.1-1 sitestatud ligipidsetavuse nduetel. Liithidalt on WCAG ehk Web Content
Accessibility Guidelines 2.1 rahvusvaheline suuniste standard kasutajasobralikkuse ja
ligipddsetavuse tagamiseks. WCAG 2.1 hindab loetavust ja kéttesaadavust ldbi
vérvikontrastide, mida hinnatakse skaalal AA ja AAA. AA hinde saamiseks on vajalik
taustavdrvi ning teksti virvi kontrasti vdirtus vdhemalt 4.5 ning AAA hinde saamiseks
vihemalt 7.0. AAA skaala puhul on loetavus garanteeritud ka véikeste tekstide puhul, AA

skaala sobib ka suurte pealkirja tekstide ning illustratsioonide jaoks.

2.3.2 Heuristiline evaluatsioon

Heuristiline evaluatsioon on analiiiisimeetod kasutatavuse probleemide kaardistamiseks
(Nielsen, Molich 1990). Antud meetodi kdigus analiilisitakse, kas digitoote kasutajaliides
vastab kasutatavuse kiimnele printsiibile. Heuristiline meetod ldhtub analiiiisil kiimnest
punktist (Nielsen 1994):
1. siisteemi staatuse nihtavus: kasutaja jaoks peab veebilehel kehtiv staatus alati
arusaadav olema. Sinna alla kuulub néiteks arusaam, kus kasutaja parasjagu viibib,

kas eelnevalt tehtud valikud olid diged ja mida tuleks jargmisena teha;
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siisteemi ja pérismaailma kokkusobivus: informatsioon peab ilmuma péris
maailmale vastavalt loogilises ja naturaalses jarjekorras. Muuhulgas tdhendab see
sihtgrupile vastava terminoloogia kasutamist. Vastavus parismaailma olukordadele
aitab kasutajal kasutajaliidest lihtsamini mdista ja luua seoseid intuitiivselt;
kasutaja kontroll ja vabadus: kasutajal peab olema enda otsuste iile kontroll ja
voimalus neid muuta. Kasutajad teevad tihti samme kogemata ja siisteem peab
voimaldama tekkinud olukorrast vilja tulla;

jirjepidavus ja standartsus: kasutajakogemus peab olema kogu siisteemi véltel
tihtne ja jdlgima véljakujunenud standardeid. Jakobi seaduse kohaselt veedab
kasutaja enamus oma ajast teisi digitooteid kasutades, mistottu on oluline jargida
standardeid ja hoida erinevate digitoodete vahel jarjepidevust, et kasutajat mitte
segadusse ajada. Liihidalt teeb standardite jirgimine informatsiooni leidmise
kasutajatele kiireks ja efektiivseks;

vigade ennetamine: disainist tuleks eemaldada vigadele altid olukorrad ja hoiatada
kasutajat enne tegevuse toimepanekut;

pigem dratundmine kui meenutamine: koik elemendid, tegevused ja
valikuvdimalused peaksid olema ndhtavad, et kasutaja ei oleks sunnitud neid
meelde jitma. Aratundmine votab vihem aega kui meenutamine, mistdttu peaksid
vajalik informatsioon ja voimalikud tegevused olema alaliselt ndhtavad voi kergesti
ning intuitiivselt taastatavad;

paindlikkus ja kasutatavuse efektiivsus: siisteem peab olema samaviirselt
kasutatav nii kogemusega kui kogemusteta inimesele;

esteetiline ja minimalistlik disain: kasutajaliideses ei tohiks olla ebaolulist
informatsiooni, kuna see voistleb omavahel olulisega ning muudab selle vihem
silmapaistvaks. Selle véltimiseks tuleb prioritiseerida sisu ja disain peab seda
toetama;

aita kasutajal moista, diagnoosida ja parandada vigu: vigade sonumid peaksid
olema sisult ja keeleliselt selged, margatavad ja kasutajale tuttava vélimusega
(nditeks punane véarv indikeerib viga). Vigade tuvastamine aitab kasutajatel jouda

oigete lahendusteni;

10. abi ja dokumentatsioon: vajadusel tuleb kasutajale pakkuda abi sisu mdistmiseks.
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Heuristiline meetodi miinuseks on, et analiilisi kdigus tuletatud kitsaskohad
soltuvad interpreteerijast, mistottu jddvad {ihe inimese poolt 1dbi viidud analiitisi puhul
mitmed vead peidetuks (/bid). Kiill aga aitab antud auditi puhul meetodi jirgimine

tdiendada intervjueerimise kdigus juba tuvastatud kasutatavuse probleemide nimekirja.

2.3.3 Uurimistulemuste koondamine auditiks

Uurimistdo viimaseks faasiks oli testimise, intervjuude ja heuristilise analiiiisi tulemuste
korrastamine, kategoriseerimine ja auditiks vormistamine. Selleks kasutasin card sorting
meetodit, ehk kogusin kokku heuristilise analiilisi ja testimise tulemused, jagasin need
kaartideks, sorteerisisin sarnase nimetajaga gruppidesse ning koondasin ja analiiiisisin.
Meetodi tulemusena tekkinud gruppidest said auditi sisupeatiikid. Auditi struktureerimisel
ja disainimisel sain inspiratsiooni Slack Design’i Fresh Eyes Audit’ist (Slack Design).
Selleks, et informatsiooni mojusalt edasi anda, 16in auditile emotikone kujutava 3-palli
skaala, mida rohutasin ka vérvidega, et audit oleks lihtsasti arusaadav. Kuna Softrendi
lehekiilg on mahukas, on antud auditi raames fookuses peamise kasutajateekonnaga seotud

funktsionaalsused. Auditile on lisatud ka illustreerivad kuvatdmmised ning niited (Lisa 2).
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3 UURIMUSE TULEMUSED

Jargnevalt toon vilja olulisemad kvalitatiivse uuringu tulemusena selgunud leiud.
Esimesena annan iilevaate kasutajaintervjuude ja testimise tulemustest, seejérel

kasutajateekonna kaardist.

3.1 Kasutajaintervjuud ja testimine

Kasutajaintervjuude esimesest etapist ehk sissejuhatavast vestlusest selgusid osalejate
iildeelistused: diivani valikul on olulisemateks kriteeriumiteks vastupidavus, kanga
materjal ja Eestis tootmine. Osalejad tdid enda varasema diivani ostu kogemuse puhul
vélja, et oluliseks kriteeriumiks oli ka virv ja kuju. Kuuest osalejast neli toid vilja, et

eelistavad nurgaga diivanit sirgele.

3.1.1 Avaleht

Osalejate esmamulje avalehest oli hea. Uldmuljet iseloomustati stiilse, puhta ja
skandinaaviapérasena (Joonis 1). Kdige rohkem tosteti esile tagasiside ja soodustoodete
sektsioone. Tagasiside sektsioon tekitas osalejates ettevote suhtes usaldust,
sooduspakkumistega tutvumine on aga oluline osa ostukditumisest. Positiivselt mdjus
voimalus tellida kangandidiseid ning tasuta tagastus ja transport, jéttes mulje, et ettevottele
on oluline kliendisuhtlus ning personaalne ldhenemine. Tootepildid mdjusid kvaliteetselt

ning modernselt.

Osalejad toid vilja, et tooteid tutvustavad moodulid kordavad iiksteist ning nende
funktsionaalsus jadb ebaselgeks. O2 t0i vilja, et sooviks avalehel niha rohkem tooteid iihe
sisublokina, et oleks juba maandumislehele joudes voimalik tooteid sirvida ning
ostlemisega alustada. Kaks osalejat tdid vilja, et ajalugu tutvustav tekst mojub pigem
infomiirana. Seevastu Ol ja O3 viljendasid pettumust, kuna soovisid mooduli nupule

vajutades lugeda ettevotte ajaloo kohta, ent antud nupp viib kasutaja hoopis ettevotte
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vaartuspakkumisi tutvustava vaheleheni. O1 tdi intervjuu 1dpus vélja, et see oli tema jaoks

kogu teekonna kdige frustreeriva moment.

Avalehel on pilt isast ja lastest aga nupule vajutades saab lugeda ainult tootmise kohta.
Ootaks, et oleks saanud ajaloo kohta, aga tegelt ei rddgi. Tahtsin lugeda ajaloo kohta, see

on eksitav. (O1)

Joonis 1. Avalehe iilesehitus intervjuude ldbiviimise perioodil. (Softrendi veebileht)

Osalejates tekitas segadust Softrendi kontseptsioon. O3 jaoks oli ebaselge, kas diivanid on
iildse Eestis toodetud, kuna talle tundus, et avalehel on seda viga tagasihoidlikult esile
toodud. O6 arvas, et Softrendi véartuspakkumine on seotud pere-ettevotlusega. O2 ja O3
toid vilja, et kontaktinfo, keelevalik ja tutvustav info voiksid olla pdise kaudu
kattesaadavad. Samuti toodi vélja, et pdis vOiks kasutajale lihtsamini kittesaadav olla, kuna

lehekiilje keskele “eksib” kasutaja dra (O3).
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3.1.2 Tootevaliku vaade

Kui avalehe osas oli osalejatel arvamused sarnased, siis tootevaliku vaate puhul lahknesid
arvamused kaheks (Joonis 2). Ol ja O6 leidsid, et kuju jérgi vordlemine lihtsustab nende
jaoks valikuprotsessi, kuna virvid ei tdmba liigselt pilku. O1 oli segaduses, miks saab
vérvide alusel tooteid filtreerida, kuna oli eeldanud, et koik diivanid on koikides toonides

saadaval.

Joonis 2. Toote valiku vaade. (Softrendi veebileht)

Suurem osa osalejatest (02, O3, 04, O5) toid vélja, et véarvil on nende jaoks valiku
tegemisel oluline roll —see muudab toote atraktiivsemaks ning kutsub sellel klikkima.
Osalejatele jdi ebaselgeks, et vaate eesmirk on suunata kasutajat valima mudelit kuju
alusel. O3 01 intervjuu alguses vilja, et talle meeldiks kui saaks diivanit kuju jérgi valida
ning seejdrel avaneks rohkem valikuvdimalusi, kuid Softrendi tootevaliku vaates ei saanud
osaleja samast kontseptsioonist aru. O2 tdi vilja, et tema jaoks ei ole arusaadav, et

ettevottel oleks palju kangavalikut.

Need beezid (diivanid) ndevad nii luitunud ja nomedad vilja. (O5)
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Koik osalejad olid héiritud tootekaartide vahel asuvatest n-6 reklaamidest. O5 leidis, et
need tombavad tugevamalt pilku kui tooted. Osalejad olid {ihisel arvamusel, et reklaamide

funktsioon on arusaamatu, need mdjuvad odavana ning rikuvad minimalistlikku ildmuljet.

Osalejatele meeldis, et kursoriga diivanil holjumise tulemusena ilmub meeleolupilt.
Osalejad tundsid, et see mdjub atraktiivselt ning aitab visualiseerida, kuidas toode périselt
vélja ndeb. Siimpaatselt mdjus ka filterdamise voimaluse olemasolu, mida osalejad tdstsid

esile. O3 ja O4 tdid vilja, et kasutavad filterdamise voimalust viga tihti.

3.1.3 Esimene iilesanne

Esimese iilesandena palusin osalejal ette kujutada, et ta otsib endale koju tumedat vérvi
nurgadiivanit, votta arvesse enda isiklikku maitset ning lisada sobiv toode ostukorvi.
Ulesande eesmiirgiks oli vilja selgitada, kui lihtne on sinist nurgadiivanit otsival kliendil
leida veebilehelt enda jaoks piisavalt informatsiooni, et tekitada huvi kauplust kiilastada.
Teiseks eesmirgiks oli hinnata, mil miéral kasutatakse filtreerimissiisteemi ja kui

funktsionaalne see osalejate jaoks on.

Koik osalejad alustasid teekonda valides péisest ,,diivanid” ning asusid seejdrel
filtrites sisestama erinevaid parameetreid. Peamiselt rakendati kuju, mddtude ning virvi
jargi filtreerimist. Osalejad tdid korduvalt vélja, et filtrid laevad kaua. Kdige suuremaks
takistuseks antud tilesande tditmisel osutus filtreerimistulemustes valiku tegemine (Joonis
3). Osalejad toid vilja, et valikut on liiga palju ning on segane, kas ja kuidas filtreerimise
tulemusena kuvatud diivanid omavahel erinevad. Segaseks jdi ka toote nime korval olevate
numbrite tdhendus ning kuidas eristuvad omavahel sarnast tooni diivanid. Kritiseeriti ka
filtrite valiku variante, valikute piiratust, tulemuste ebatdpsust ning toodete

sorteerimisvoimaluse puudmist.

Seda valikut on minu jaoks liiga palju. (O1)
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Valisin pruuni (virvi) ja tulevad beezid ka, need on tegelikult viga erinevad virvid. Mingi
roheline diivan ka sees. (02)

Oleks tahtnud seda sinist ja rohelist eraldada. (06)

— e 53

Joonis 3. Toote valiku vaade pdrast filtrite rakendamist. (Softrendi veebileht)

Osalejad ei saanud aru, et antud vaate eesmérk on soodustada kasutajatel mudeli
alusel valiku tegemist. Ulesande sooritamist alustati hoopis filtrite rakendamisest, mille
tulemusena muutus valiku tegemine keeruliseks, kuna laadis sadu vastusevariante. Ainult
Ol ja O6 said esimese {ilesande jooksul aru tootevaliku vaate kasutajateekonna
kontseptsioonist ja filtri tulemuste tdhendusest. Enamus osalejaid alustasid teekonda
toodete filtreerimisest, avades sama mudeli eri tooni diivaneid omavahel vordlemiseks
eraldi vahelehtedena. Protsessi iseloomustati keerulise ja ajamahukana. Korduvalt toodi
vélja, et on arusaamatu, miks tootekaardil kursoriga holjumise tulemusena kuvatakse
diivanist erineva vilimusega tootefotot. Osaleja O4 t6i1 vilja, et tema jaoks oli protsess
arusaamatu ja ta oleks eelistanud voimalust valida esmalt mudel ning seejirel asuda virve

valima.
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Ei olnud koige lihtsam. Oleks parem, kui saad valida oige mudeli ja siis tulevad alles
vdarvid. Ei ole vaja duubeldada diivaneid, [opuks inimene jddbki ketrama samu diivaneid.

(04)

Ulesanne ebadnnestus osalejatel O2 ja O3. Pirast filtrites sobivate parameetrite
sisestamist ndgi O2 otsingutulemustes ainult Newmani mudeleid — osaleja avas neid eraldi
vahelehtedena, tiritades neid omavahel vorrelda, kuna arvas esialgu, et tegu on erinevate
toodetega. Osaleja oli frustreeritud iilesande keerukusest ning talle jdi mulje, et Softrend
miilib ainult Newman nurgadiivaneid. O5 tdi vélja, et kui ta liigub pdisementiii kaudu
tootevaatesse ja nédeb ainult iihte nurgadiivani mudelit, mis talle ei meeldi, siis ta lahkuks

veebilehelt, kuna Eestis on ka palju teisi ja odavamaid diivanitootjaid.

Ei tuleks selle peale, et lisaks Newmanile on veel nurgadiivaneid.(O5)

3.1.4 Teine iilesanne

Teise ililesande eesmérgiks oli mdista, kui lihtne on osalejatel leida iiles kangavalik ning
erinevate materjalide hinnad. Selleks palusin osalejatel kujutada ette, et nad otsivad koju
diivanvoodit. Kodus on ka koer, millest tulenevalt on oluline, et kangas oleks voimalikult
vastupidav. Rolli méngib ka kanga hind — kahe samavéédrse vidlimusega valiku puhul tuleks
eelistada odavamat. Osalejate 10ppeesmirgiks oli teada saada, kui palju maksab sobiv

toode eelistatud kangaga.

Uhel osalejal ebadnnestus iilesande tiitmine (O1). Tema jaoks osutus kdige
suuremaks takistuseks hinnainfo leidmine (Joonis 4). O3 ei mérganud hinnaklasse, kaks
osalejat ei saanud aru, et hinnaklasside kirjelduse nidgemiseks tuleb sdnal kursoriga
holjuda. Osalejad leidsid, et kanga selekteerimine ja erinevate vahelehtedena vordlemine

on tiilikas ja ajamahukas protsess.

Sellest [Hinnaklass 2] ma kiill ei oska aru saada. (O1)
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Vali kangas

Soovin TASUTA kanganidist! Tameaeg 4
toopaeva.

Linova 2 Hinnaklass 2

KERGESTI HOOLDATAV
AQUACLEAN® KANGAS

Mustust hiilgava téétlusega Aquaclean kangas

L Nimmvama e metveris blemrer s

Materjalid

v | I Omadused v |

Virvid

Majakangaste kollektsioon

Softrendi majakangaste kollektsioon on valja valitud meie pikaajalise kogemuse ja
klientide peamiste eelistustuste pahjal.

Meie iooni kdige i i ja on

mustust hiilgava téstlusega kangad. Plekid on nende kérgtehnoloogiliste, ent
loodussGbralike kangaste puhul vaid vee ja lapiga eemaldatavad - seda ka juba
kuivanud plekkide puhul

Salongides on suurem kangavalik!

Milton New

rd

Milton New 14 Milton New 03 Milton New 04 Milton New 17 Mitton New 11

Joonis 4. Kanga valiku vaade. (Softrendi veebileht)

1 1

Mitton New 23

Osalejates tekitas raskusi ka kanga valiku protsess. Kolmel osalejal oli raskusi “vali

kangas” nupu leidmisega, O3 ei leidnudki nuppu {iles. Osalejad tdid vilja, et nende jaoks

jaab segaseks, kas valik aktiveerus voi mitte, kuna pidrast valiku tegemist ei ilmunud

hinnainfo kohe (hinnainfo laadimine konfiguraatoris vottis aega), mis tekitas osalejates

segadust. Sellest tulenevalt jdi osalejale OS5 mulje, et pérast kanga valikut muutus hind

mitu korda. Lisaks toodi vélja, et hinnainfo leidmine on aeglane ja keeruline protsess. Kiill

aga osutus osalejate jaoks lihtsaks kanga omaduste leidmine, positiivsena toodi vilja ka

laia kangavalikut.

See on segane, et valid kanga dra, aga linnuke on ikka eelmise kanga peal. (O5)

Aga mul pole niiiid aimugi, kas kangas on kallis voi ei ole. See mulle kiill ei meeldi.(O1)

3.1.5 Kolmas iilesanne

Kolmanda iilesande eesmérgiks oli testida, et kui lihtne on osalejate jaoks tooteinfo

leidmine ning kas nad leiavad ka istumissiigavust kirjeldava skaala. Selleks palusin neil
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ette kujutada, et otsivad endale koju sobiva vérvi ja vdlimusega diivanit, millel oleks
voimalikult kitsas voi sligav istumissiigavus. Kahe sarnase toote puhul peab osaleja iiles

leidma tooteinfo, et saada aru, kumb diivan on istumissiigavuselt sobivam.

Ulesande kiigus kasutasid istumissiigavuse vordlemiseks vastavat skaalat O4 ja
06. Osaleja O5 kasutas samuti skaalat, kuna oli kogemata nupule vajutanud eelmise
iilesande kiigus. Ulejiinud osalejad kasutasid vordlemiseks tooteinfot. O2 ja O3 tdid vilja,

et tooteinfo voiks olla ndhtavamal kohal.

Kolme tilesande kdigus ei méarganud istumispehmuse ja istumissiigavuse skaalat
ainsana O1. Keeruliseks osutus skaalade funktsionaalsuse kasutamine — O2 ja O3 klikkisid
esmalt tekstil ,,lohista veel” ja alles seejérel said aru, et lohistada tuleks diivaneid, mitte
antud teksti. Osaleja O4 lohistamise funktsiooni ei leidnud, aga sai navigeerida diivanite
vahel kerimisriba (scrollbari) kaudu. O5 jaoks valmistas antud funktsionaalsus kdige
rohkem segadust — osaleja klikkis korduvalt nii diivanitel kui ka ,,lohista veel” tekstil ja

arritus, kuna nagi poolikut diivanit ega saanud aru, mida lohistada tuleks (Joonis 5).

K3 Miks Sofend? > © Tl tasuts kangansidised > © 14-pievane prooviperiood » @ sireteeningus >
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Istumissiigavuse skaala
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I
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Joonis 5. Toote vaate avakuva ja istumissiigavuse skaala. (Softrendi veebileht)

Lohista ja vaata edasi oli idiootselt keeruline. (OS5)
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Kuigi skaala leidmine ja funktsionaalsus osutus keeruliseks, sai skaala siiski ka palju

positiivset tagasisidet.

Age featuur, et selle jirgi saab [diivanit] valida. (06)

See tundub ka dge, et istumispehmus ja istumissiigavus on skaalana vdlja toodud. (O3)

3.1.6 Reflektsioon

Pérast iilesannete tditmist palusin osalejatel modne omadussdnaga enda kogemust
kirjeldada. Uhise nimetajana toodi vilja, et protsess oli keeruline ja aegandudev. Kdige
rohkem kritiseeriti filtrite funktsionaalsust ning erinevate kangaste hinnainfo leidmist.

Positiivselt toodi vilja lehekiilje vdlimust.

Osalejates tekitas ldbivalt frustratsiooni laadimiskiirus. Osaleja O6 nentis, et kui tal
on kindel plaan osta, siis ta oleks valmis laadimiskiiruse vilja kannatama, aga
tavaolukorras mitte. Samuti toodi korduvalt vélja, et pérast filtrite rakendamist muutub

diivanite vahel valiku tegemine keerukaks ning aegandudvaks.

Kui ma lihen midagi otsima, siis ma tahan kiiresti saada mingit tulemust. Siin mul liheks

liiga kaua aega. (04)

Monedes osalejates tekitasid teatud aspektid tugevamaid emotsioone. O1 oli
stigavalt pettunud hinnainfo leidmise keerukuses. O2 oli segaduses, miks ta ainult Newman
diivaneid ndeb ning otsustas I0puks iilesande katkestada, kuna ta leidis ainult {ihe
nurgadiivani mudeli. Osalejas O3 tekitas korduvalt frustratsiooni asjaolu, et
filtreerimistulemusi ei saa sorteerida ning OS5 é&rritus, kuna ei saanud aru, kuidas kiib

lohistamine.
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3.2 A/B test

Intervjuude tulemusena selgus, et monedes osalejates tekitas toodete vaade tugevaid
negatiivseid emotsioone. Osalejatele ei meeldinud monokroomsetes toonides kujutatud
diivanid. Uks osaleja kirjeldas, et diivanid on tema jaoks ebaatraktiivsed ning luitunud
(O4). Teisalt monedele osalejatele vastupidiselt selline lahendus meeldis, kuna see
lihtsustab kuju vordlemist. Leidsin, et antud vaadet aitaks atraktiivsemaks muuta erinevate
neutraaltoonide kasutamine. Antud juhul on toodete vérvid piisavalt sarnased, et kasutajal
on voimalik endiselt diivanite kuju omavahel vorrelda, kui erinevate toonide kasutamine
muudab tldilme pisut huvitavamaks ning atraktiivsemaks. Enda hiipoteesis veendumiseks
testisin mdlemat vaadet (monokroomne hall vs neutraaltoonid) Usabilityhub keskkonnas,

kus 66% testitavatest leidis, et neutraaltoonides vaade mdjub atraktiivsemalt.

3.3 Kasutajateekonna kaardid

Kasutajateekonna kaart visualiseerib kasutaja teekonda alguspunktist eesmaérgi tditmiseni.
Kaart sisaldab kasutaja emotsioone ja motteid kujutavat narratiivi, mis aitab moista, kuidas
kasutaja frustratsioon teekonna kdigus muutub. Kasutajaintervjuude tulemusena 16in kaks
kasutajateekonna kaarti: kdrge motivatsiooniga Tiina (Joonis 6) ja madala motivatsiooniga

Mari (Joonis 7).
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Joonis 6. Korge motivatsiooniga Tiina kasutajateekonna kaart. Kdttesaadav aadressil:

https.//whimsical.com/tiina-Wfct8YVv55anLKFEMP8PrKw

Tiina kasutajapersoonaks on 34-aastane naisterahvas, kes sisustab enda teist kodu.
Diivani ostu puhul on talle oluliseks, et see oleks kvaliteente, vastupidav ning selle kangas
kergesti puhastatav. Tiina eelistab valiku tegemisel Eesti tootjaid ning tal on varasem
kogemus diivani ostmisega — ta teab, et diivanile saab salongis iildjuhul ise kangaid valida,
kuju kohandada jne. Tiina on varem kuulnud Softrendi kohta sdpradelt-tuttavatelt ning ta
teab, et ettevote toodang on kvaliteetne ja vastupidav. Seetdttu on tema motivatsioon korge
osta koju just Softrendi toode. Tiinas tekitavad esialgu segadust filtreerimise tulemused,
kuni ta saab I6puks aru, et filtreerimise asemel saab tegelikult mudeli jérgi tooteid vaadata.
See drritab teda, kuna Tiina ei saa aru, miks see valikuvOimalus siis ilildse eksisteerib.
Joudes toote vaatesse, leiab Tiina kanga valiku funtsiooni ning tema frustratsioon tduseb,
kuna toote hinna kuvamise protsess valitud kangaga on ajakulukas. Tiina on drritunud ning
tema teekond katkeb kangavaliku faasis, kuid kuna ta on Softrendi védirtuspakkumises
endiselt veendunud, ldheb ta siiski salongi, et tutvuda erinevate kangavalikute ning

hinnainfoga. Sellest tulenevalt 16ppeb kogemus siiski positiivsena.
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Joonis 7. Madala ostumotivatsiooniga Mari kasutajateekonna kaart. Kdttesaadav

aadressil: https://whimsical.com/mari-KUQyUEX9AaztKwiW6PB9X3

Mari on 31-aastane ja sisustab enda esimest kodu. Diivani ostu puhul on talle
oluliseks, et see oleks kvaliteetne, Eestis toodetud, vastupidav ning selle kangas kergesti
puhastatav (Joonis 8). Maril ei ole varasemat kogemust diivani ostuga ning ta on dsja
alustanud ostuprotsessi Facebooki grupist “Sisekujunduse jutunurk™ informatsiooni
otsimisega. Talle on Softrendist jddnud positiivne kuvand, kuid kuna tal puudub
Softrendiga varasem kogemus, on tema motivatsioon madal. Avalehele maandudes piisivad
emotsioonid positiivsetena. Softrendi veebileht mdjub analoogsete Eestis mooblit tootvate
ettevotete korval uuendusmeelse ja vérskena. Diivani valiku vaatesse joudes hakkab Mari
meeleolu langema: tootevalikus on kdik tooted tihtlaselt halli virvi, mis ei moju tema jaoks
atraktiivsena. Samuti on veidi ootamatu toodete hind, kuid esialgu see Mari ei heiduta.
Frustratsioon tduseb kui Mari hakkab filtreid kasutama — lehekiilg virskendab kaua ning
tulemustena ilmub védga palju sarnase vélimusega tooteid, mida on keeruline 1ibi
sorteerida. Frustratsioon piisib ka konkreetse toote vaates, kuna kanga hinnainformatsiooni
leidmine on Mari jaoks vaevaline. Mari katkestab teekonna, kuna Softrendi kontseptsioon
ei olnud tema jaoks piisavalt veenev ning ta teab, et Softrend ei ole ainus Eestis diivaneid

tootev ettevote.
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4. JARELDUSED JA LAHENDUSED

Kéesolevas peatiikis tdlgendan uurimuse tulemusi ja pakun vilja vdimalusi analiiiisi kdigus
kaardistatud probleemide lahendamiseks. Léhtuvalt toole seatud mahulistest piirangutest ja
asjaolust, et UX/UI auditi peamiseks eesmérgiks on kasutatavuse probleemide leidmine ja
tuvastamine, keskendun jarelduste tegemisel peaasjalikult just kasutatavuse probleemidele,

mitte sellele, mis on veebiportaali kasutajakogemuse puhul hésti.

4.1 Avaleht ja kontseptsioon

Selleks, et kasutajal oleks lihtne eristada ebaolulist informatsiooni olulisest, tuleb
lehekiilge kujundada vastavalt visuaalse hierarhia printsiipidele. Kodige olulisemad
elemendid peavad olema prominentselt silmatorkavad ning omavahel seotud elemendid ka
visuaalselt grupeeritud (Krug 2006, 32). Sisu liigendamine aitab kasutajal efektiivsemalt
filtreerida relevantset infot ebaolulisest. Uuringud néitavad, et kasutajaid ei loe tegelikult
veebilehel olevat sisu, vaid skaneerivad selle silmadega iile, mistdttu peab esmatihtis

informatsioon olema kasutajaliideses selgelt silmatorkav (Zbid).

Softrendi avalehe koige suuremaks kitsaskohaks ongi sisuline hierarhia. Kuigi
ettevote veebilehe oluliseks eesmirgiks on brindi tutvustamine, siis avalehe iilesehitus
ning sisu antud eesmérki ei toeta. Osalejad tdid vilja, et neis tekitas esialgu pettumust ning
iillatust Softrendi toodete hind, kuid pérast kontseptsiooniga tutvumist leiti, et hind on
siiski pohjendatud. Avalehel leidub kiill iiks Softrendi tutvustav sisuploki moodul, kuid see
jédb visuaalselt teiste sarnase iilesehitusega blokkide varju. Moodulit illustreeriv pisike
must-valge foto jatab mulje, et selle eesmérgiks on tutvustada hoopis ettevotte ajalugu,
mitte kontseptsiooni. Selleks, et olulised hinda kujundavad viairtuspakkumised jouaks
potentsiaalse Softrendi kliendini, peaksid need olema esitatud visuaalselt silmatorkaval

viisil (Joonis 8).

32



Helmes About us Software Development Services Case studies and stories Career Contact Q

Our culture and values

2 0 @

Care Courage Efficiency

Take care of your colleagues. Take care of Speak your mind. Lead the way with innovation Great results are delivered efficiently.

Working at Helmes

Joonis 8. Ndide, kuidas ndidata vddrtuspakkumisi silmatorkavalt. Vt ka Lisa 2. (Helmes

veebileht.)

E-pood peaks toetama erineva profiiliga ostjaid: neid, kellel on selge eesmirk, ning
neid, kes satuvad niisama veebilehele sooviga ndha, mida ettevottel on pakkuda (Nielsen
2011). On leitud, et nendest inimestest, kes e-poode kiilastavad, ainult 35%-1 on kindel
eesmédrk osta teatud tiilipi toode; lilejadnud kasutajad on mdjutatavad ning toote vilimuse
ja funktsionaalsuse osas avatud (/bid). Selleks, et toetada mdlema profiiliga kliente, peaks
kasutajale avanema juba avalehel vdimalus erinevate toodetega tutvuda (Joonis 9). Hetkel
koosneb Softrendi avaleht suurte tootepiltidega tekstimoodulitest, mis tutvustavad
erinevaid tootekategooriaid. Moodulid mojuvad iiksteist kordavalt ning vottes arvesse, kui
vihe kasutajad veebilehtedel tekste loevad, on nende funktsionaalsus kiisitav. E-poes on
piltidel palju suurem védrtus kui tekstil — seetdttu voiks vdhendada iiksikute suurte
piltidega tekstimooduleid ning erinevad tooted voiksid olla vélja toodud galerii moodulina,
mis sisaldab rohkem pilte. Avaleht ei tohiks olla liiga sisumahukas, kuna see viib

tdhelepanu toodetelt korvale.
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Joonis 9. Ndide toodete esitlemiset avalehel. Vt ka Lisa 2. (Made veebileht)

4.2 Pais

Navigatsioonisiisteemil ning infoarhitektuuril on kasutajakogemuses oluline roll. Kasutajad
alustavad tavaliselt navigeerimist avalehe péisemeniiiist, mille alamkategooriatele
klikkimise kaudu peaks kasutaja joudma soovitud tulemuseni. Softrendi lehel on kasutusel
mitmetasandiline peameniiii: kategooriale klikkides avaneb rippmentiii, mille kaudu saab

kasutaja litkuda erinevatesse alamkategooriatesse.

Steven Krug (2006, 51) rohutab, et kui kasutaja ei leia saidilt seda, mida otsib, siis
ta lahkub suure tdendosusega lehelt ning rohkem sellele ei naase. Softrendi pdisementiii
infoarhitektuur ei toeta nditeks nurgadiivanite leidmist — selle kaudu on voimalik litkuda
ainult ,,diivanite” voi ,,diivanvoodite” alamkategooriatesse (Joonis 10). Nurgadiivanite
sirvimine avaneb alles pérast vastava filtri rakendamist. Sellest tulenevalt voib kasutajatele
esmapilgul ,,diivanid” alamkategooriatesse maandudes nédida, et tootevalikus on ainult iiks
nurgadiivan (vt Joonis 2). Uks osaleja toi vilja, et lahkuks lehelt, kuna ta ei tuleks selle

peale, et nurgadiivaneid on voimalik ka kusagilt mujalt leida. On oluline, et e-poodides
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oleksid tooted lihtsasti leitavad — kui kasutaja ei leia toodet iiles, siis ta ei saa seda ka osta
(Nielsen 2011). Antud olukorra lahendamiseks peaks piise rippmeniilisse lisama
alamkategooriana ka ,,nurgadiivanid”, kuna tegu on tavalise ostuvajadusega (nagu selgus

ka intervjuudest).
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Joonis 10. Pdise nuppude klikkimisel avaneb rippmeniiii. Vt ka Lisa 2. (Softrendi veebileht)

Teiseks kitsaskohaks on eripakkumiste kuvamine. Eripakkumised ja
kliendisoodustused peaksid olema kasutajale igas vaates ndhtavad, et nad tdidaksid enda
eesmarki voimalikult efektiivselt. Pidev soodustuste meenutamine suurendab tdendosust, et
klient leiab sobiva toote ning veenab teda ostu sooritama. Samuti mdjub see positiivselt
ettevotte kuvandile, kuna véljendab, et tegu on ostjatest hooliva ja hiivesid pakkuva
brindiga (Salazar 2019). Kui ndidata veebiiileseid soodustusi ainult iithes kohas, on
toendoline, et paljud saidi kiilastajad ei pane neid tdhele vdi arvavad, et soodustused on
teadlikult peidetud, et neid ei kasutaks (/bid). Softrendi kliendisoodustused — néiteks tasuta
transport, tagastus ja jirelmaksuvdimalus — on ndhtavad pédise osana iga maandumislehe
avakuval, kuid eripakkumisi kuvatakse vaid tootekategooriate rippmentiiis (Joonis 10).
Antud lahendus jatab mulje nagu oleks tegu kategooriatele vastavate eripakkumistega,
tegelikult aga dubleeritakse rippmeniilis samale maandumislehele suunavat linki. Selleks,

et eripakkumised oleksid piisivalt ning lihtsasti leitavad, tuleks vastav nupp lisada piisesse.
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Viltimaks olukorda, kus kasutaja klikib mitu korda samale lingile, lootes jouda vastava

kategooria eripakkumistesse, tuleks rippmeniiiist eripakkumise viited eemaldada.

Kolmandaks probleemiks on péisementiiis horisontaalsest joonest paremal
paiknevad nupud ,,Tegevuspdhine kontor” ja ,,Tooted” (Joonis 10). Tavakasutajale, kes
tuleb Softrendi lehele eesmirgiga soetada enda koju mooblit, on tegevuspdhise kontori
viide segadustekitav. Kaks osalejat, kes padisemeniiiiga tutvudes nupule vajutasid, ei saanud
aru, kuhu olid sattunud. Antud lehekiiljed vdiksid olla Softrendi kodu toodetest eraldatud
ning vastav viide kittesaadav jaluses, kuna tegu on Softrendi peamise sihtgrupi kliendile

ebarelevatse informatsiooniga.

Péisementiiist on puudu ka viited ettevotte tutvustusele ja kontaktinfole. Softrendi
lehe puhul on eelkdige tegu brindi tutvustava platvormiga, mistdttu on oluline, et
kasutajale oleks vastav informatsioon piisivalt ning lihtsasti kittesaadav. Kuna tavaklient
soovib iildjuhul enne ostu sooritamist ka salongis kohapeal tootega tutvuda, on oluline

kiire ligipdds kontaktinfole ning salongide asukohale.

Kasutaja aja sddstmiseks voiks pdisemeniili avaneda mitte klikkimisel, vaid kursori
hdljumisel iile vastava meniiiinupu. Uks uuringus osaleja arvas esialgu, et pdise meniiii
kaudu ei avanegi alamkategooriaid, kuna kursoriga holjumise tulemusena ei toimunud
soovitud tegevust. Selleks, et hdljumisel avanev rippmeniilii toimiks laitmatult, tuleb
veebiarendajatel jdlgida véga tdpseid kriteeriumeid. Meniii ei tohiks avaneda juhul kui
kasutaja liigub sellest iile ilma eesmargita rippmeniiiid avada. Selle saavutamiseks ei tohiks
mentiiii avaneda liiga kiiresti — kursor peaks viibima nupul enne meniiii avanemist 0.5
sekundit (Nielsen, Li 2017). Samamoodi on oluline, et meniiii ei kaoks kasutaja
vaateviljast liiga kiiresti — selleks peaks peitma rippmentiii alles siis kui kasutaja kursor on

alast olnud eemal 0.5 sekundit (/bid).
Kitsaskohaks on ka pédise meniiili ligipddsetavus — see kaob lehel allapoole litkudes

ning selle taastamiseks peab kasutaja lilkuma tagasi lehekiilje iilaossa. E-poodides on

pusival (sticky) péisel eriti suur roll, kuna see annab kasutajale voimaluse navigeerida
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erinevate tootekategooriate vahel olenemata sellest, kus ta keskkonna suhtes asub. Taoline
pdis annab kasutajale vabaduse ja kontrolli enda tegevuse lile ning suurendab tdenéosust, et
kasutaja klikib ka teistel kategooriatel ning selle tulemusena tutvub rohkemate toodetega
(Nielsen 2021). Piisiva pdise alamversiooniks on meniiii, mis taastub hetkel, mil kasutaja
hakkab lehel tagasi iilespoole liikuma (Joonis 11). Sellist meniiid on hea kasutada
olukorras, kus ruumikasutus on piiratud. Teiseks voOimaluseks on kuvada lehekiiljel
allapoole litkudes peameniili vihendatud versiooni — antud lahendus sobiks hésti ka

Softrendi lehele.
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Joonis 11. Loverte e-poes animeerub pdis lehel allapoole navigeerides minimalistlikumaks.

Vt ka Lisa 2. (Loverte)

Pdis peaks toimima ka sisukaardina ehk kuvama kasutajale, kus ta parasjagu
veebilehe suhtes asub (Krug 2006, 59). Selleks markeeritakse pédisemeniilis nupp, mille
alamkategoorias kasutaja viibib. Softrendi lehel on antud funktsionaalsus poolik: kui
kasutaja asub alamkategooria lehel, on pdisementiiis vastav peameniili nupp margistatud,
kuid kui kasutaja liigub alamkategooriast toote lehele, kaob peameniiiist vastav mirgistus.
On levinud probleemiks, et kasutaja asukoht veebilehel ei ole piisavalt silmatorkavalt

visualiseeritud ning jidb seetdottu mirkamata (/bid, 75). Softrendi lehel nédidatakse seda
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tugevama kirjatiiiibi paksusega, kuid arvan, et see voiks olla kasutajale visuaalselt veelgi

selgemini esile toodud nditeks vérvi voi graafikaga.

4.3 Otsing

Uheks oluliseks osaks e-poe piisemeniiiist on otsingu funktsioon. Uuringud niitavad, et
umbes poolte kasutajate jaoks on otsingumootori tarvitamine esimeseks sammuks
veebilehele maandudes. Funktsiooni olemasolu laseb kasutajatel kontrollida enda saatust —
kui peameniiii kaudu navigeerimine ebadnnestub, on otsingu teel voimalik siiski soovitud
tulemuseni jouda. On vdimatu tdielikult ette ennustada, millal kasutaja dra eksib ning
otsingut vOib vaja minna, mistdttu on oluline, et funktsioon oleks kasutajale piisivalt

ligipadsetav (Nielsen 2001).

Tiitipiliselt asub ostingumootor lehe paremas iilaservas ning peaks olema kuvatud
lahtrina. Softrendi lehel on otsingufunktsiooni nuppu kujutav ikoon, millele klikkides
avaneb ekraani keskel otsingulahter (Joonis 12). Antud lahendus ei ole ideaalne, kuna
ainult ikoonina otsingu kuvamine muudab selle kasutajale raskemini leitavaks ning
lisakliki tegemine raiskab asjatult kasutaja aega, mistdttu tuleks eelistada otsingulahtri
kasutamist. Ainult ikooni kasutamine puhul peaks see kasutajaliideses selgelt eristuma
ning sellel klikkides peaks tekstisisestuse lahter ilmuma voimalikult ikooni ldhedale.
Samuti on oluline, et kasutaja ei peaks otsingusona sisestamiseks tegema uut klikki, vaid

lahter on automaatselt aktiveeritud ning sdna sisestamiseks valmis. (Nielsen 2014)
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Joonis 12. Luubi-kujulisel ikoonil klikkides avaneb otsingulahtrit sisaldav sekundaaraken.

Vt ka Lisa 2. (Softrendi veebileht)

Oluliseks kasutatavuse printsiibiks on vigade ennetamine. Otsingumootor peaks
tootama n-0 vastuste mootorina (answer engine), pakkudes paralleelselt sdna tippimisega
kasutajale voimalike vastusevariante (Moran, Goray 2020). Vastavalt heuristika kuuendale
punktile (vt ptk 2) on lihtsam pakutud variante dra tunda, kui meenutada. Siisteemi poolt
pakutavad vastused voivad jaguneda ka kategooriatesse: niiteks sisestades otsingulahtrisse
sona ,,diivan” kuvatakse voimalike vastetena seotud sonu (nt ,,diivanvoodi, ,,diivanilaud”),
sonaga seotud kategooriaid (nt ,,diivanid”, ,,nurgadiivanid”) ning konkreetseid tooteid (nt
,diivan Abbot”, ,,mooduldiivan Don”). Taoline lahendus suurendab tdendosust, et
Softrendi klient jouab soovitud tulemuseni ning otsing ei ebadnnestu kirjavigade tottu. See
on oluline, kuna otsingu ebadnnestumisel kasutajad tildjuhul eeldavad, et antud toodet ei
ole sortimendis ega motle sellele, kuidas oleks vdimalik teistmoodi soovitud tulemuseni

jouda (Nielsen 2011).
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Joonis 13. Ndide stisteemi poolt pakutavatest vastusevariantidest. Vt ka Lisa 2. (About You

veebileht)

Tasiseks kitsaskohaks on otsingutulemused, mida kuvatakse hetkel tootepealkirjade
nimekirjana. Peamine probleem seisneb selles, et erinevad vastusevariandid on kuvatud
sama nimega ning visuaalselt ei ole neid vdimalik omavahel eristada, kuna
vastusetulemustel puuduvad tootepildid (Joonis 14). Ostukeskkondades, kus toodete
vilimus on oluline, tuleks tulemusi presenteerida tootevaliku vaatele sarnase galeriina
(Russell-Rose 2013). Selline lahendus vdimaldab kasutajal juba otsingutulemuste kaudu
tooteid sirvida ja kiiremini soovitud tulemuseni jouda, kuna valikuvariante on omavahel
visuaalselt lihtne eristada. Otsingutulemuste vaade peaks sisaldama ka vdimalust
sorteerida, et kasutaja saaks sirvida tooteid vastavalt enda eelistustele ja vajadustele. Suure

sortimendiga ostukeskkonnad peaksid voimaldama ka tooteid filtreerida.
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1. Mia Compact diivanvoodi 165
2. Mia Compact diivanvoodi 190
3. Mia Compact diivanvoodi 95
4. Mia Classic diivanvoodi 165

5. Mia Classic diivanvoodi 190

6. Mia Classic diivanvoodi 95

7. Mia Modern diivanvoodi 165

8. Mia Modern diivanvoodi 190

9. Mia Modern diivanvoodi 95

10. Mia Funkis diivanvoodi 165

Joonis 14. Otsingutulemused sonale ,,diivan”. Vt ka Lisa 2. (Softrendi veebileht)
4.4 Toote valiku vaade

Toote valiku vaadet kasutavad kliendid nii sirvimiseks kui ka spetsiifilise toodete
leidmiseks. See on esimene koht, mille kaudu kasutaja tutvub ldhemalt toodetega ja
seetOttu peab see mdjuma atraktiivselt ning tekitama kliendis mone toote vastu huvi. Antud
leht peaks olema minimalistlik, puhas ning funktsionaalne. Mida meeldivam on kasutaja

kogemus, seda suurem on tdenéosus, et ta tootevalikus monele tootele ka klikib.

Antud vaade (Joonis 2) tekitas osalejates vastakaid tundeid. Kuuest osalejast neli
hindasid, et monokroomsetes vérvides kuvatud diivanid mdjuvad nende jaoks
ebaatraktiivselt ning luitunult. Samas tdid kasutajad ka vilja, et iihevirvilisus aitab

paremini aru saada toote kujust.
On leitud, et inimesed on kasutatavuse vigade osas andestatavamad kui veebilehe

disain on nende jaoks atraktiivne (Moran 2017). Lihtsustatult deldes to6tavad ilusad asjad

kasutajate meelest hésti ja koledad halvasti. Seetdttu on oluline, et kasutajad tunneksid
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veebilehe visuaalide osas positiivseid emotisoone. Antud vaadet saaks parandada kui
kuvada tooteid sarnast virvi neutraalsetes toonides — A/B testimise kdigus ilmnes, et sellist
vaadet eelistas originaalile 66% kasutajatest (Joonis 15). Sarnaste neutraaltoonide
kasutamine mojub atraktiivsemalt, kuid vildib olukorda, kus erinevad virvid tdombavad
liigselt pilku. Selle tulemusena on endiselt visuaalselt lihtne tooteid kuju pdhjal eristada ja

valida.

Joonis 15. A/B testi prototiiiibid. 66%  kasutajatest eelistas  parempoolses

varvikombinatsioonis valikuvarianti. Vt ka Lisa 2.

Uheks oluliseks kitsaskohaks on toodete vahel paiknevad kliendi soodustusi
kuvavad kaardid (Joonis 2). Kdik osalejad tdid vélja, et antud elemendid mdjusid nende
jaoks héirivana ning segasid toote valikut. Osalejad pidasid neid reklaamideks ning tdid
vilja, et need muudavad ildmulje odavaks. Nii-oelda iiledisainitud elemendid, mis on
moeldud  kasutajaliideses  informatsiooni esiletdstmiseks, toimivad tegelikkuses
vastupidiselt, kuna nad mojuvad reklaamidena (Nielsen 2007). Seda kasutajakéitumist
nimetatakse ka reklaami pimeduseks (banner blindness) —inimesed ignoreerivad
veebilehel elemente, mida nad peavad reklaamideks (Pernice 2018). Kasutajad ei siivene

taoliste elementide sisule, vaid ignoreerivad neid, keskendudes selektiivselt endale
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olulisele informatsioonile. Selleks, et kliendisoodustused oleksid kasutajale ndhtavad,

voiks neid kuvada varasemalt kirjeldatud viisil (vt 4.2 Pidis) — pdise osana.

4.5 Filtrite siisteem

Koige tdsisemad kasutajakogemuse valupunktid on seotud toodete filtreerimisega.
Baymard Instituudi (2016) uurimuse kohaselt rakendab iile 50% kasutajatest e-poodides

filtreid ja seetottu on oluline, et need oleksid funktsionaalsed ning lihtsasti kasutatavad.

Hicki seaduse kohaselt on otsuse tegemisele kuluv aeg vordelises seoses
valikuvariantide rohkusega (Soegaard 2021). Mida rohkem tooteid, seda kauem vdtab
valiku tegemine aega ning seda suurem on tdendosus, et see ebadnnestub ning tehtud valik
ei tekita rahulolutunnet (Iyengar, Lipper 2000). Hea filtrisiisteemi implementeerimine
vihendab kasutaja koormust valiku tegemisel ning suurendab tdendosust, et kasutaja leiab
sortimendist sobiva toote (Soegaard 2021). Liigselt vastuseid tekitab drevust ning kasutaja

peab ndgema palju vaeva, et koik valikuvariandid 1dbi vaadata (Salzar 2018).

Softrendi lehel tooteid filtreerides (virv, modt vai kuju) ilmuvad ekraanile koikide
mudelite kdikvdimalikud kombinatsioonid: néiteks otsides filtrite abil sinine/roheline
kombinatsioonis nurgadiivanit ilmub lehele ca 200 vélimuselt vOrdlemisi sarnast diivanit
(Joonis 3). Osalejatele tundus, et sortimendis on viga palju diivaneid, mille tulemusena oli
diivanite vordlemine keeruline ja valiku tegemine vottis kaua aega. Tegelikkuses on antud
filtrikombinatsiooni tulemuseks ainult seitse erinevat mudelit. Sellest tulenevalt oli
tavaliseks, et osaleja vordles omavahel nt kahte erinevat virvi Newmani diivanit, saamata
aru, et tegu on sama tootega. Uks osaleja muretses, et ta ei suuda kdiki diivaneid libi
vaadata ning midagi jadb kahe silma vahele. Viiksema hulga toodete kuvamine lihtsustab
valiku tegemise protsessi. Kui filtrite siisteem kuvaks sama otsingut kasutades ainult
mudeleid, oleks otsingutulemusi seitse (Meta, Newman, Abbott, Laguuna, Simon, Naomi,
Groovy). Selliselt oleksid mudeli omadused kompaktselt nédhtavad ning kasutajale on

selge, kuidas tooted omavahel eristuvad.
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Selleks, et optimeerida filtrite siisteemi, peaks Softrendi tootevaliku leht kliendile
selgemalt edasi andma, et kasutajale ilmuvad vérvi ning mudeli kujuga seotud
valikuvariandid jdrgmise sammuna pdrast mudeli selekteerimist. Hetkel on avavaates
tootepilt, mille korval on ajalugu tutvustav tekst. Selle asemel vdiks pildi korval olla
lithidalt kirjeldatud kasutajateekond: 1) vali sobiv mudel, 2) vali erinevate kujude ja
kangaste vahel. Et ndidata kliendile kangavalikute rohkust, vdiks tootekaartidele lisada ka
varviliste ikoonidena (swatch) viite olemasolevale kangavalikule (Joonis 16). Mudelite ja

kuju kohandamise voimalust voiks ndidata tootekaardil tekstina: nt 2 kuju, 5 mdotu vms.

Softrendi  filtritest on puudu toodete jirjestamise vOimalus. Pirast
sorteerimisfunktsiooni rakendamist kuvatavate samal arvul tooteid, kuid nende jérjekord
muutub vastavalt kasutaja soovidele (Redwood 2017). See aitab kliendil lihtsamini leida
endale relevantset infot. Ka uuringus osalejad tdid vélja, et nad sooviksid aru saada, mis
jarjekorras tooteid kuvatakse ning seda ise kontrollida, kuna see lihtsustaks valiku
tegemist. Ehkki sorteerimine ei vdhenda kuvatud tulemuste arvu, aitab arusaadav jérjekord

kasutajatel tooteid siistemaatiliselt ja lihtsamini 1&bi todtada (/bid).

Oluliseks kitsaskohaks on ka lehekiilje laadimiskiirus — kasutajad vihkavad
aeglaselt laadivaid lehekiilgi (Nielsen 2010). Inimesed ei taha oodata, vaid omada ise
kontrolli veebilehel toimuva iile (/bid). Pérast filtrite kasutamist Softrendi lehel votab iga
tulemuse péring aega ning koik osalejad toid filtrite aeglast laadimiskiirust intervjuu kdigus
korduvalt vélja. Filtrite laadimiskiirust saab parandada optimeerides filtrite siisteemi
iilalpool kirjeldatud moel ehk kuvades tulemustena ainult mudeleid. Ooteaega aitab
vihendada ka komplekti filtreerimise (batch filtering) kasutamine — siisteem ei hakka enne
filtritulemusi laadima kui kasutaja on koik sobivad valikud dra valinud. Antud variandi
miinuseks on voimalus, et juhul kui kasutaja valib liiga palju tingimusi, pole tulemuseks
iihtegi vastusevarianti. Kuna Softrendi tootevalik ei ole vdga lai, oleks parem virskendada
vastusevariante vastavalt kursori kéitumisele: kui kasutaja liigutab kursorit filtrite
laheduses, on tdendoline, et ta soovib veel iihte valikuvarianti selekteerida; kui kasutaja
liigub kursoriga vastusevariantide piirkonda, on ta tdendoliselt valmis tulemuste

kuvamiseks (Sherwin 2016). Uusi vastuseid peaks kuvama alles siis kui kasutaja ei ole 1-2
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sekundi jooksul kursorit liigutanud voi rohkem valikuid teinud (/bid). Kogu protsessi
juures tuleks kasutajale anda ka vahetut tagasisidet ehk pérast esimese valiku rakendamist

tuleb kasutajale kuvada, et tema valik ldks arvesse ja lehekiilg laeb (/bid).

4.6 Uksiku toote vaade

Toote vaade peab olema informatiivne ning hésti organiseeritud (Salzar 2018). Heaks
praktikaks on kdige olulisemat informatsiooni kuvada lehe iilaosas, et kasutajal oleks lihtne
erinevaid tooteid omavahel vorrelda (/bid). Teisejarguline informatsioon voib asuda allpool

vO1 muutuda nahtavaks alles klikkimisel.

Softrendi tootelehe avavaates ndeb kasutaja suurt pilti diivanist, lauset ning
informatsiooni istumissiigavuse ning pehmuse kohta. Lehel allapoole litkudes néeb
kasutaja (filtritena) toote kohandamisvOimalusi, seejdrel toodet tutvustavat teksti ja
pildigaleriid. Tooteinfo ilmub alles kolmanda moodulina, olles kuvatud akordionina
(accordion) ehk kasutaja peab enne info ndgemiseks tegema kliki (Joonis 16). Antud
lahendus on ebapraktiline toodete omavaheliseks vordlemiseks. Tooteinfot tuleks kuvada
maandumislehel esimesel vdimalikul hetkel. Tooteinfo korgemal kuvamiseks tuleks
eemaldada konfiguraatorist ebaoluline info (skaalad ja tutvustav lause) ning kuvada seda
koos tootekirjeldusega. Samuti peaks tooteinfo olema kéttesaadav ilma lisaklikki tegemata,

teisejarguline informatsioon (nditeks allalactavad materjalid) vdivad ilmuda klikkimisel.
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Mida on vaja selleks, et olla kéigi lemmik?

Diivanite maailmas on selleks vaja kaht omadust: ilu ja mugavust.
Newmani ilu peitub heades proportsioonides. Ta on parajalt lai ja siigav,
aga mdjub seejuures kergelt ja Ghuliselt. Mugavust lisavad peale
ménusalt paraja istumissiigavuse ja -kérguse ka pocket-vedrustusega
kinnised istumispadjad.

Newman on sulle dige diivan, kui

> Soovid keskmisest suuremat istumissiigavust
> Soovid, et diivanil oleksid kinnised istumispadjad, mis hoiavad hésti
vormi ja ei vaja kloppimist

> Pocket-vedrustusega istumispadjad on sinu jaoks mugavad

Vaata galeriid (+10)

Tooteinfo +

Lae alla +

Joonis 16. Tooteinfo paiknemine. Vt ka Lisa 2. (Softrendi veebileht)

Objekti vilimus peab kasutajale selgelt edasi andma, kuidas seda kasutada.
Klikitavad elemendid peavad olema arusaadavalt klikitavad ja kasutajaliideses selgelt
eristatavad. Seda, mis on klikitav, hindavad inimesed varasema kogemuse pohjal ehk selle
pohjal, mida nad on harjunud ndgema teistel veebilehtedel (Loranger 2015). Avavaate
istumissiigavuse ja -pehmuse skaalad ei eristu nupuna, vaid ndevad vélja nagu oleks tegu
tekstiga, mille korval on illustreerivad ikoonid (Joonis 5). Tiitipiliselt eristatakse klikitavad
lingid tlejddnud disainist virvilise tekstina, tekstisisesed lingid allajoonimise ja virviga

(Carbon Design System).

Uuringu kaigus tekitas segadust ka istumissiigavuse ja istumispehmuse skaalal
navigeerimine. Osalejad ei saanud aru, et skaala terves ulatuses nédgemiseks tuleks
lohistada diivaneid, vaid proovisid klikkida ,,Lohista ja vaata veel” tekstil. Antud tekst on
triikitdhtedega ja eristub visuaalselt iilejddnud veebilehel kuvatud tekstidest — jadb mulje, et
tegu on hoopis nupu, mitte tekstiga. Kasutajale olukorra selgemaks tegemiseks peaks teksti
eemaldama ning nditama kasutajale kursori abil, et skaalat saab tirida. Selleks peaks kursor

vastaval alal holjudes kuvama teksti ,,lohista”.
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E-poodides on levinud probleemiks ebatépsed pealkirjad. Kasutaja peab suutma
tahendusest aru saada ilma klikkimata. Kohandamisvdimaluste filtrites on mdddud kuvatud
pealkirjana, mis sisaldab tootenime ja numbrit. Néiteks diivan Meta erinevad mudelid on
kuvatud pealkirjadena Meta 212, Meta 262, Meta 127 jne. Antud informatsiooni puhul ei
ole kasutajale intuitiivselt arusaadav, millega tegu — nimetuse juures peaks olema ka
mootihik. Uuringus osalejad toidki vélja, et nende jaoks oli toote modtude leidmine

keeruline.

Ostukeskkondades on oluliseks tagasiside, et toote ostukorvi lisamine dnnestus. See
on vajalik, et kasutajal oleks voOimalik muretult jitkata jérgmise toote ostlemisega.
Softrendi leht suunab kasutaja pdrast valiku tegemist automaatselt ostukorvi. Antud
lahendus ei ole hea, kuna kasutaja kogemuse oluliseks osaks on kasutaja kontroll
veebilehel toimuva osas. Antud juhul suunatakse kasutaja talle ootamatult vddrasse
keskkonda ning tal on ebamugav ostlemist jitkata — niiteks juhul, kui kasutaja soovib
lisaks diivanile osta ka sama mudeli tumbat. Ostukorvi suunamise asemel peaks veebileht
kasutajale kinnitama, et tema valik Onnestus. Tavaliselt soovitatakse, et ostukorvi juurde
voiks ilmuda vidike sekundaaraken (modal), mis sisaldab kirjeldust, vdikest tootepilti ning
nuppu ostukorvi navigeerimiseks (Laubheimer 2018). Sekundaaraken voib ilmuda ka
paremalt ning katta vertikaalselt osa ekraanist. Kasutajal on voimalik sirvimist jitkata,
sekundaaraken sulgub ekraanil voi vastaval nupul klikkides. Antud lahendus voimaldab
vahetult iile kontrollida ostukorvi sisu ja kasutaja ostuteekond saab mugavalt jitkuda, kuna

ta sailitab veebilehe kontekstis enda asukoha.

4.7 Kanga valik

Hea kasutajakogemus annab vahetut ning asjakohast tagasisidet, kuna kontroll siisteemis
toimuva {ile aitab teha paremaid otsuseid. Selle puudumine aga vdhendab vdimekust
toimuvast aru saada ning seeldbi suurendab tdendosust, et kasutaja jouab soovitud

tulemuseni (Harley 2018).
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Kanga valiku moodul ei néita kasutajale arusaadavalt siisteemi kehtivat olekut.
Vaates kuvatakse valikut indikeerivat linnukest kangal, mis on vaikimisi aktiveeritud.
Osalejates tekitas segadust see, et linnuke ei litkunud kasutaja poolt valitud kangale. Pérast
kanga valikut laadis lehekiilg kaua enne uue hinna kuvamist, mistdttu ei tekkinud
osalejates kindlust, et valik dnnestus. Antud olukorda saaks parandada siisteemiteadetega
(Joonis 17), mis annavad kasutajale infot, et selekteerimine Onnestus ning valiku

kuvamisega ldheb hetk aega.

L Drive Q D £ @ @ @
'_ New Computers © B

» B  myobrive [ MyMacBook Pro

» LG Computers @
2 d

@© Recent

Folder moved tobin ~ UNDO X

Joonis 17. Ndide siisteemiteatest. Vt ka Lisa 2. (Google Drive veebikeskkond)

Osalejatel oli ka keeruline leida ,,Vali kangas” nuppu. Uheks peamiseks pdhjuseks,
miks kasutajatel jddvad olulised elemendid mérkamata, on liigne infomiira ning tiihja
ruumi (white space) puudumine (Soegaard 2021). Tithja ruumi kasutamine aitab luua
visuaalset hierarhiat ning rohutada olulisi elemente (Krug 2006, 31). Softrendi lehekiiljel
asub ,,Vali kangas” nupp koos kanga kirjelduse, kanga tekstuuri pildi, kangatasemete nupu
ning kangast iseloomustavate siltidega (fag) vaate vasakus tulbas (Joonis 4). Liigse
infomiira tottu jddb nupp mirkamatuks. Kasutajaliides oleks arusaadavam kui sarnased

elemendid oleks esitatud koos ehk kanga- ning hinnaklasside info peaks olema kuvatud
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kangavaliku piltide juures. See vdhendab infomiira ning kanga valiku nupp on lihtsasti

leitavam.

Antud vaate puhul oli osalejate jaoks hinna vordlemine keeruliseks protsessiks.
Kaks osalejat ei leidnud hinnaklasside infot, kuna ei saanud aru, et sona peal holjumine
niitab lisainfot. Koik interaktiivsed elemendid peavad olema muust disainist arusaadavalt
eristatud. Seda saaks nditeks kuvada kasutajale tooriista vihje (tooltip) ikooniga (Joonis

18).

Teiseks oluliseks probleemiks on asjaolu, et kasutaja nideb kanga reaalset hinda
alles parast kangavaliku selekteerimist. Sellisel viisil on keeruline kanga reaalseid hindasid
vorrelda: kasutaja peab eelmise hinna meelde jdtma, avama uuesti kangavaliku mooduli,
selekteerima teisest hinnaklassist kanga ning ootama, et konfiguraator viarskendaks
hinnainfot. Kasutaja mélukoormuse véhendamiseks peaks vastavad andmed olema

ndhtavad hinnainfo vaates kohe pérast soovitud kanga selekteerimist.

IBM [Product]

Dashboard

Planned maintenance Platform status

Occasionally, services are

updated in a specified time .
window to ensure no down

time for customers.

Joonis 18. Ndide tooriistavihje ikoonist, mille kohal kursoriga holjumisel avaneb kasutajat

abistav tekst. Vt ka Lisa 2. (Carbon Design System)
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4.8 Portaaliiilesed probleemid

Jargnevalt toon vilja {ildistavalt mdned kasutatavuse probleemid, mis kehtisid kogu

veebikeskkonna ulatuses.

4.8.1 Ligipaisetavus

Veebilehel kasutatavuse mootmiseks kasutasin WCAG Contrast Checker’it (vt Joonis 19)
Virvide kontrastsusi moodtes selgus, et suur hulk avalehel ja tootekaardi vaates olevatest
elementidest ei 1dbi WCAG 2.1 testi. Avalehel tekitavad peamiselt probleemi call to action
(CTA) ehk tegevusele suunavad nupud. Suur osa antud véirvikombinatsioonidest (niiteks
valge nupp kollase tekstiga) ei ldbinud testi. Samuti olid probleemseks viikesed halli tooni
tekstid, mis on mitmel pool lehel kasutusel lisainfo kuvamiseks. Seesugused tekstid said
kiill hinde AA, kuid skoor ei ole antud juhul piisav, kuna tekstide suurused on viikesed ja
jddvad kasutajatele ja jddvad kasutajatele halvast loetavusest tulenevalt siiski

ligipddsmatuks.
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& WCAG - Contrast checker 2
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Joonis 19. Kasutatavuse mootmine WCAG - Contrast Checker’iga. Vt ka Lisa 2.

4.8.2 Uldised tihelepanekud

Softrendi veebiportaalis on ldbivaks probleemiks kasutajale talle kehtivate staatuste mitte
nditamine (vt ptk 2.3.2). Ehkki piis viitab kiill teatud maandumislehtedel kasutaja
asukohale, siis lehel peaks lisaks pdisemeniili margistusele olema kasutusel ka
horisontaalne jéljerida (breadcrumb) lehe vasakus iilaservas, mis nditab kasutajale tema
tdpset asukohta terve veebiportaali ulatuses. Nuppudel ja muudel klikitavatel elementidel
on puudu klikitud olekud (pressed state), mistottu veebilehe aeglase virskendamise korral
el saa kasutaja aru, kas klikkimine Onnestus voi mitte (Joonis 20). Labivalt puuduvad ka
filtritel ja filtrilaadsetel elementidel kehtiva staatuse olekud (state), mille tulemusena
aktiveeritud filtrid ei eristu visuaalselt mitteaktiveeritud filtritest. Staatusolekute abil on
kasutajal voimalik eristada, millist filtrit ta juba on kasutanud ning millist mitte, mis aitab

vihendada mélukoormust ning kiirendada kasutajateekonda.
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ENABLED

HOVE% FOCUSED PRESSED

Joonis 20. Nuppude olekud. Vt ka Lisa 2. (Material Design Guidelines)

Softrendi lehel on ldbivaks probleemiks ka kasutaja kontrolli ja vabaduse
piiramine. Lisaks automaatsele ostukorvi suunamisele (vt ptk 4.6), viib jaluses nupu ,,Liitu
uudiskirjaga” vajutamine kasutaja ootamatult teisele maandumislehele ja puudub ,,Tagasi”
nupp. Mdlema néite puhul puudub kasutajal kontroll selle iile, kuhu ta liigub, ning puudub
selge indikatsioon, kuidas tekkinud olukorrast vilja tulla. Kasutaja iimbersuunamise

asemel tuleks labivalt kasutada sekundaaraknaid.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva uurimuse eesmairgiks oli analiiiisida kasutajakogemust ja -liidest Softrendi
veebilehel. Selleks intervjueerisin esmalt ettevotte esindajat, kes andis mulle iilevaate
Softrendi drilistest eesmérkidest ning kliendipersoonast. Seejérel viisin 14bi kuus intervjuud
Softrendi sihtgruppi kuuluvate isikute seas. Intervjuu kéigus uurisin esmalt vabas vormis,
mis mulje jitab neile Softrendi brind, veebilehe iilesehitus ning stilistika. Edasi lasin
osalejatel lahendada ka kuus iilesannet, et mdista, millised on kasutajateekonna peamised
valupunktid. Lisaks kvalitatiivsetele intervjuudele teostasin ka iihe kvantitatiivse A/B testi,
mis kaasas viitekiimment Softrendi kliendipersoonale vastavat testijat. Uurimuse kdigus
kogutud tulemusi analiiiisisin erinevate kasutatavust ja ligipdédsetavust hindavate todriistade
ja metodoloogiate abil, kasutades muuhulgas kasutajateekonna kaarti, heuristilist meetodit

ning WCAG mdoddikut.

Kasutajaintervjuude kiigus selgus, et Softrendi veebiportaali tugevusteks on
iilletildine vélimus, mida osalejad iseloomustasid maitseka ja meeldivana. Osalejatele
mojusid vdga positiivselt ka erinevad kliendisoodustused, peamiselt toodi vélja tasuta
transpordi ja tagastuse ning kanga ndidiste tellimise vdimalust. Osalejatele meeldis ka
mitmekiilgse kangavaliku vdimalus. Samuti toodi esile istumissiigavuse ja pehmuse skaala
funktsiooni. Seevastu tekitas osalejates kdige suuremat frustratsiooni toodete filtreerimise
tooriist, mida kasutajad nimetasid aeglaseks, segaseks ning mittefunktsionaalseks. Teatud
kasutajates tekitas tugevaid negatiivseid emotsioone toodete vaate monokroomne
tonaalsus, seevastu leidsid teised kasutajad, et selline toodete kuvamine lihtsustab kuju
alusel valiku tegemist. Keeruliseks osutus ka vordlusskaalade kasutamine ning kanga

valiku rakendamine.

Analiiiisi tulemusena ilmnes, et Softrendi avalehe kdige suuremaks probleemiks on
avalehe sisuline hierarhia — uuringus osalejad ei saanud aru Softrendi véartuspakkumisest
ning olid toodete hinda ndhes pettunud. Selleks, et olulised hinda kujundavad pShjused

jouaks kliendini, peaksid need olema avalehel esitatud visuaalselt silmatorkaval viisil.
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Lisaks sellele tuleks vidhedada avalehe tekstisektsioonide arvu ning lisada toodete

esiletdstmiseks pakkumiste sirvimise moodul.

Lehekiilje sujuvat kasutamist raskendab pdise infoarhidektuur — rippmeniiiist on
puudu nurgadiivanite alamkategooria ning eripakkumised on kuvatud kasutajat eksitaval ja
lisaklikke tekitaval viisil. Eripakkumised peaksid olema kuvatud péises, et kasutajal oleks
voimalik neid igas vaates leida. Segadust tekitasid ka pdisemeniilis horisontaalsest joonest
paremal paiknevad nupud, millel klikkimine suunab kasutaja tegevuspohise kontori
toodeteni, mis on Softrendi klientide jaoks ebarelevantne informatsioon ning tuleks péisest
eemaldada. Lisaks olid puudu viited ettevdte tutvustusele ja kontaktinfole. Probleemiks on
ka péisemeniiii ligipddsetavus — see kaob lehel allapoole liikudes ning selle taastamiseks
peab kasutaja liikuma tagasi lehekiilje tilaossa. Péis peaks olema piisiv, kuna see voimaldab
lihtsamini erinevaid kategooriaid sirvida ning suurendab tdendosust, et kasutaja leiab
sobiva toote. Valupunkte leidus ka seoses pdise paremas iilaosas asuva otsingumootoriga.
Otsingulahter peaks avanema vdimalikult otsingunupu l1dhedal ning otsingutulemusi peaks

kuvama tootegaleriile sarnase vaatena.

Tosiseks  kitsaskohaks kasutajateekonnas on filtreerimise  funktsionaalsus.
Filtreerimistulemusi tuleks kuvada mudelitena, et kasutaja ei satuks olukorda, kus ta peab
labi sirvima sadu diivaneid, ehkki tegelikult on tegu vaid paari erineva mudeliga, mille
vilimust saab tootevaates vastavalt enda soovidele kohendada. Suureks probleemiks osutus
ka filtite laadimiskiirus, mida parandaks filtreerimistulemuste optimeerimine ning
laadimistulemuste parem ajastamine. Toote valiku vaates peaks tooteinfo asuma kasutajale
ndhtavamal kohal. Tugevaid negatiivseid emotsioone tekitasid tootevaate skaalad
osalejates, kes ei saanud aru, kuidas funktsionaalsust kasutada — olukorra lahendaks piltide
kohal kuju muutev kursor, mis nditaks kasutajale, mida teha. Kanga valiku vaates tekitas
probleeme soovitud materjali selekteerimine, kuna vastav nupp osutus osalejate jaoks

markamatuks. Vajalik oleks vaates ka hinnainfo kuvamine.

Uurimustdd nditas, et Softrendi lehte peetakse visuaalselt kenaks. Veebiportaali

tonaalsus mojub hoolivalt ja sdbralikult ning lehest oOhkub kvaliteeti ja
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skandinaaviapérasust. Samas leidus lehel selgeid kasutatavuse vigu, mida saaks viltida
viies ldbi kasutajatestimisi enne lehe lansseerimist. Seega kinnitab 16putdo, et head
kasutajakogemust ilma kasutajate tagasiside arvesse vOtmiseta on raske saavutada.
Kasutajatestimine ning veebidisaini pohimdtetele toetuvad muudatusettepanekud annavad
ettevottele voimaluse oluliselt parandada kasutajakogemust ning selle ldbi ka ettevdtte

kuvandit ja 1abimiiiiki.
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RESUMEE

UX/UI design audit for Softrend

The aim of this Bachelor’s thesis is to analyse the usability of Softrend’s e-commerce
website. Based on a comprehensive UI/UX audit, a detailed and visualised overview of the
main problems and proposals for improvement is provided. The thesis’ research
methodology and practical analysis is based on proven UI/UX methodologies, practices
and scientific research (relying largely on the research done by the Nielsen Norman

Group).

For the UI/UX audit, a qualitative study was conducted with six Softrend’s
potential users who were asked to perform different tasks on the webpage and evaluate its
usability and interface design. One quantitive A/B test (50 participants) was also carried
out to validate hypotheses that arose from the qualitative study. In addition to the
qualitative and quantitative studies, user experience of the primary customer journey was

analysed through methods such as usability heuristics and user journey mapping.

The quantitative study showed that the users were impressed by the quality of
product photos and overall aesthetics of the webpage. The main causes of frustration came
from the site’s filtering functions and slow response time. The product gallery page
received mixed feedback as well: some users found the monochrome style of the products
useful as it helped them to focus on other features, yet others felt strongly that the lack of
colouring made the products unattractive. The information on different discounts within
the product gallery page caused frustration for all users as these were seen as distractive
advertisements. Furthermore, the participants were often put off and surprised by the high

price of the products.
Major issues and corresponding proposals in different areas of the webpage can be

identified as a result of the research and analysis. On the landing page, the concept and

value proposition of the brand were not apparent for the users — this was one of the reasons
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that made the relatively high price of the products disappointing. This can be addressed by
a dedicated and separate module that brings out the main value propositions of the
company. As for the information architecture of the site, the main suggestions relate to the
header which would benefit from staying sticky on top of the webpage so the user has
constant access to different categories. The webpage also has overall issues with showing
the user’s status. This can be improved by adding breadcrumbs and snackbars.
Improvements can be also made to the way the button for special offers is presented to

avoid confusion that is caused by duplication of information.

The way search results are presented hindered usability as well — this can be
improved by displaying results as a product gallery and by adding a sorting functionality.
Filters should also display fewer options for the user in order to optimise the speed of the
page and simplify the process of selecting the appropriate product. The product
information — currently in the middle of the page and hidden in an accordion — should be
easily accessible on the product page so that users can comfortably compare different
items. There were also usability issues with the selection of materials. The information on
the price should be available as the user selects a material and the CTA button should be

designed to stand out (e.g. by adding some more white space around it).

The thesis showed that the Softrend website was overall received as aesthetically
pleasing: the tonality of the portal came off as caring and friendly, and the brand’s image
was linked with Scandinavian design and quality. Nevertheless, the UX/UI audit revealed
several issues that would have been likely discovered through comprehensive user testing.
Thus the thesis confirms a simple truth: it’s difficult to achieve a great user experience
without taking into account feedback from the users. The suggestions presented in this
thesis — based on user testing and proven design principles — will allow the company to
improve its user experience, and in turn, strengthen the brand of the company as well as

increase revenue.
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LISAD

Lisa 1. Kasutajaintervjuu ja testi kava

Enda tutvustus.

Intervjuu eesmdrk ja kohtumise tilesehituse tutvustus.

I blokk

Palun rddgi mulle enda suhtest kodu sisustamise ja sisustustoodete ostmisega?
(Tapsustavad lisakiisimused: Kas sulle meeldib sellega tegeleda? Kuidas leiad

inspiratsiooni?)

Mida pead enda jaoks oluliseks koju pehmet mooblit — nditeks diivanit — valides?
(Tapsustavad lisakiisimused: Missugused on koige olulisemad omadused? Jirjesta

omadused palun tihtsuse jérjekorras.)

Milline négi/nédeb vélja vélja sinu diivaniostu protsess?

(Tapsustavad lisakiisimused: Mis tegi protsessi sinu jaoks lihtsaks/mis keeruliseks.)

Missugust informatsiooni oled otsinud diivani vdi tootja kohta e-poest?
(Téapsustavad lisakiisimused: Mis informatsioon on sulle ostuprotsessi jooksul oluline /

teeb sinu jaoks ostuprotsessi mugavaks?)
Kui oled oma koju ostmas kallimat modblieset — nditeks diivanit — siis mis

vaartuspakkumine on sinu jaoks oluline, et pdhjendada kallimat hinda?

(Tapsustavad lisakiisimused: Mida ootad tootelt? Mida ootad ostukogemuselt?)
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II blokk

Palun jaga enda ekraani ja mine lehele www.softrend.ee, aga dra veel kuskile edasi liigu.

Kas sa oled varem kokku puutunud ettevottega Softrend?

Missugune on sinu kogemus ettevottega?

(v&i)

Hinda palun esmamulje pdhja, mis hinnaklassi kuuluvad ettevotte tooted?

Niiiid void avalehel ringi vaadata.

Palun iseloomusta esmamulje pohjal Softrendi brindi.

Missugune on sinu meelest Softrendi kontseptsioon ja véaédrtuspakkumine?

Mis sulle meeldib Softrendi avalehe juures?

(Téapsustavad lisakiisimused: Mis sulle avalehe juures meeldib? Mis ei meeldi? Missugust

informatsiooni sooviksid néha avalehel?)

Palun vali pdisemeniiiist diivanid.

Iseloomusta mulle palun toote valiku vaadet.

Kujuta ette, et valid endale diivanit - mis informatsiooni on oluline sulle sellelt lehekiiljelt

saada? (Tapsustavad lisakiisimused: Kui lihtne oleks sul antud info pdhjal valikut teha?

Kas tunned millestki puudust, kas miski on iileliigne?)
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III blokk

Niiiid asume konkreetsete iilesannete juurde. Palun kirjelda mulle paralleelselt iilesande
tditmisega enda motteid — miks sa antud valikuid teed, kas miski tundub keeruline, mis

emotsioonid sind valdavad?

Ulesanne 1

Kujuta ette, et Sa otsid endale elutuppa tumedat virvi nurgadiivanit. Vottes arvesse enda
elutoa mdote ja enda maitset, leia sobiv toode ja lisa see ostukorvi.
(Péarast iilesannet: Palun kirjelda enda emotsioone. Mis jdi protsessi juures segaseks? Kui

mugav antud protsess sinu jaoks oli?)

Ulesanne 2

Kujuta ette, et Sa otsid endale koju Sulle meeldiva vérviga diivanvoodit. Sulle on oluline,
et kangas peaks vastu ka lemmikloomadele ning et kangas oleks vdimalikult odav. Lisa
sobiv toode ja lisa see ostukorvi.

(Pérast iilesannet: Palun kirjelda, kui lihtne oli antud informatsiooni leidmine? Mis tegi

protsessi mugavaks?)

Ulesanne 3

Sa soovid osta voimalikult laia istumisstigavusega diivanit. Vordle erinevaid tooteid ja lisa

ostukorvi voimalikult suure istumissiigavusega diivan. Lisa sobiv toode ostukorvi.

(Pérast tilesannet: Kirjelda — kui mugav oli sinu jaoks toodete omavaheline vordlemine?
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Reflektsioon

Kirjelda palun viie sdnaga enda kogemust. Missugune osa kogemusest sinus antud tundeid

tekitas?

Missugune osa tekitas sinus kdige rohkem frustratsiooni?

Palun kirjelda, mis sulle kodulehe juures meeldis ja positiivselt mojus?

Kirjelda, kas ja kuidas eristub sinu meelest Softrend teistest pehmet mooblit tootvatest

ettevotetest?

Kuidas on sinu meelest tasakaalus ettevotte vadrtuspakkumine ja toodete hind?
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Lisa 2. UX/UI audit

Kattesaadav aadressil:

https://www.figma.com/proto/ANERcZKum42STrd 1xW16Y1/Softrendi-Audit
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Lisa 2.2. UX/UI audit
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Lisa 2.4. UX/UI audit. Slaid 1.4

8.2 Filtritulemused &

Valupunktid  Mida rohkem varisnte kesutajele presenteeritakse, seda suurem on toengosus, et
valiku togemine ebadnnestub v ei tekita rahulolutunnet. Koik uuringus osalejod
taid valj, ot on kearuline ning
protsess. Osalejad vordlesid sama toodet (nt sinist ja robelist virvi Newman)
erinevatel vahelehtedel, saamata aru, et tegu on sama tootega. Filtrid voiks
otsingutulemustena kuvada ainult mudeleid, et valistada sntud olukorra
tekkimist. Vaiksema huiga toodete kuvamine lihtsustab valiku togemist. Kuvades
ainult mudeleid, on kasutajale arusaadavarm, kuidas tooted omavahel visusblsolt
eristuvad,

~Ofeks parem, kui saad valida oige mudel ja sils tulevad allos vorvid. £i ole vaja duubeldoda
diivaneid IOpuks inimene j8abKi ketrama neid”

Seda volikut on minu jooks fige paliu Ma pelistaksin, ot sapksin koigopoalt toha dra sollo
ol et mis kuju ma votaksin.”

~ Kuva kasutajale filtritulemustena mudeleid, mitte mudeli eri variante -
kasutajale on selgem, et temalt oodatakse mudeli valikut ning lisavalikud
(kangas, suurus, kuju) cotavad teda jargmisel sammul.

Lisa 2.5. UX/UI audit. Slaid 8.2

Oldmutie

Tugovused  Osalejad valjo suurt jo Kangaste
lisatud kicjeldused ning titrid aitavad kasutajol khtsasti hinnata materjali sobivust
peredele, kus on lapsed voi lemmikloomad.

Kangaste on erinev. ga kanga foted sitavad oru
saeda materjaki olemusest ning struktuurist

_Segadusttekitav kangavalik_ et miks osadel on head kanga pildid ja teistel ei ole?”

~ Uhtsusta pildimaterjali kvaliteeti.

Lisa 2.5. UX/UI audit. Slaid 10.1

X Ligeet vakuvariste
roskendab oigo
toote leidmist

v Kortsutatud vimusego
material olomusest
on Entsam aru saada.
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