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LUHIKOKKUVOTE

Tanapédeva informatsiooniajastul on tarbijate kditumise kohta voimalik saada erinevas mahus ja
formaadis andmeid, seetottu on ettevotete jaoks oluline neid andmeid vomalikult efektiivselt dra
kasutada. E-kaubanduses parima kasutajakogemuse saamiseks tuleb lisaks tradistioonilistele
reklaamikanalitele kasutada dra voimalusi, mida pakub tehnoloogia areng. Personaliseerimine e-
kaubanduses aitab suurendada ettevotte kdivet ja parandada klientide arusaama veebilehe
kvaliteedist personaliseeritud sisu pakkumise kaudu, mis aitab luua klientidele positiivse

kasutajakogemuse.

Antud magistritdd uurimisprobleem on suurandmete juhuslikust vdi ebapiisavast kasutamistest
tulenev minimaalne personaliseerimispraktikate rakendamine e-kaubanduses. Magistritoo
eesmirk on vilja selgitada personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumise vdimalused e-
kaubanduses, inimeste harjumused ja suhtumine e-kaubanduse kasutamisele ning ettevotetete
hoiak ja praktika personaliseeritud kasutajakogemusele. Esimeses peatiikis kajastab autor
personaliseerimispraktikate kasutamise teoreetilisi késitlusi ning teises peatiikis annab iilevaate
uurimist6d metoodikast. Autor viib 1dbi empiirilise uuringu ja kasutab kombineeritud (kvantitatiiv-
kvalitatiivset) uurimismeetodit. Viimases peatiikis annab autor iilevaate empiirilise uuringu

tulemustest ning teeb e-kaubandusettevotetele suunatud jareldused ja ettepanekud.

Empiirilise uuringu tulemustest ilmnes, et personaliseeritud kasutajakogemuse loomise kaudu on
voimalik kasvatada klientide rahulolu. Kvantitatiivsest uuringust selgus, et statistiliselt oluline
seos esineb vastajate vastustes nende vanuse ja soo vahel. Personaliseeritud kasutajakogemuse
pakkumisel tuleb arvesse votta klientide vanust, ostlemisharjumusi ning sugu. Kvalitatiivses
uuringus osalenud ettevotted koguvad andmeid vdhesel miédral voi ei tee seda iildse uue
tehnoloogia ja kompententsete todtajate puudumise tottu. Magistritdost on voimalik saada
informatsiooni, kuidas ja milliseid andmeid tuleb koguda kui ettevdte soovib pakkuda e-

kaubanduses personaliseeritud kasutajakogemust.

Votmesdnad: digitaalajastu, digiturundus, e-kaubandus, kasutajakogemus, personaliseerimine



SISSEJUHATUS

Tanapéeval e-kaubanduses tiheda konkurentsi tingimustes on ettevétte dritegevuses olulisel kohal
digitaliseerimine ja automatiseerimine (Kanwal et al. 2021, 29). E-kaubanduse eeliseks on kiire ja
mugav ostuprotsess. Personaliseeritud kasutajakogemusel on oluline roll klientide rahulolule ja
positiivsele ostukogemusele, mille téhtsus kasvab Uha enam. Seetdttu on personaliseeritud
kasutajakogemus v@tmeteguriks ostuotsuste tegemisel (Aksoy et al. 2021, 1901).
Personaliseerimine on pidev protsess, mille kdigus kogutakse, analiitisitakse ja kasutatakse teavet
eesmargiga parendada tarbija kasutajakogemust ning kasvatada lojaalsust (Jackson, 2007, 36).

Personaliseeritud sisu pakkumine veebilehel vastavalt kasutajatelt saadud andmetele véimaldab
edukalt kaubelda, hoida kasutajad ettevottele lojaalsena ning seelébi kasvatada kéivet (Lee et al.
2007, 294). Kasutajakogemuse personaliseerimine e-kaubanduses lahtub suuremahulistest
erinevatest andmetest (Aksoy et al. 2021, 1902). Pidevalt suurenev kaupade valik tekitab info
ulekdlluse ja Klientidel vdib esineda raskusi sobivate toodete leidmisega (Chen, 2019, 837).
Personaliseerimise eesmérk on esitada kasutajale diget sisu, digel ajal, ning Giges vormingus
(Jackson, 2007, 24). Tulenevalt personaliseerimise eesmargist on ettevotetel oluline pakkuda
kasutajakogemust, mis vastab klientide eelistustele (Zhou 2020, 323).

2019. aastal, enne Covid-19 pandeemiat, kasutas internetti juba 85% inimestest, kuid Covid-19
kriis suurendas veelgi internetikasutajate arvu (Digital Economy and Society Indeks (DESI), 2020,
57). Inimesed véartustavad iiha enam aega ning seetottu on e-kaubandusest ostlemine kasvav trend
(Ibid) ning sellega seoses on kasvava tihtsusega e-kaubanduses personaliseeritud sisu pakkumine
vastavalt klientidelt saadud andmetele (Aksoy ef al. 2021, 1106). Nutiseadmete ja arvutite
laialdane kasutamine erineva vanusega inimeste hulgas soodustab harjumusi kasutada e-

kaubandust kui digitaalset kanalit ostlemiseks (Zhou 2020, 323).

Ké&esoleva too uurimisprobleem on suurandmete juhuslikust vOi ebapiisavast kasutamistest tulenev
minimaalne personaliseerimispraktikate rakendamine e-kaubanduses. Magistritod eesmark on

vélja selgitada personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumise v@imalused e-kaubanduses,



inimeste harjumused ja suhtumine e-kaubanduse kasutamises ning ettevotetete hoiak ja praktika
personaliseeritud kasutajakogemusele. Eesmargi saavutamiseks viis autor labi empiirilise uuringu,

kasutades kombineeritud meetodit.

Magistritddga soovib autor néidata personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumise olulisust e-
kaubanduses ning milliseid andmeid saab rakendada personaliseeritud kasutajakogemuse
pakkumisel. Antud teema uurimine on vajalik, sest personaliseerimine on e-kaubanduses tugevate
kliendisuhete loomise aluseks ning see vGimaldab arvestada klientide vajadustega (Pearson, 2019,
256). Autor pusitas jargmised uurimiskisimused:

1. Kuidas kasutatakse e-kaubanduses suurandmeid?

2. Millisel mééaral pakutakse e-kaubanduses personaliseeritud kasutajakogemust?

3. Kuidas erineb e-kaubanduse kasutamine erinevate vanusegruppide ning soo pdhiselt?

4. Millised on e-kaubanduse kasutajate harjumused pakkumiste ja uudiskirjade lugemisel?

5. Kuidas suhtuvad kasutajad personaliseeritud kasutajakogemusse, mis vastab nende

eelistustele ja varasemale veebikaditumisele?

Kvantitatiivses uuringus osales 522 inimest ning kvalitatiivse uuringu viis autor 1dbi viies
ettevottes. Seonduvalt uurimisprobleemist, piistitatud uurimiskiisimustest ning magistritdo
eesmargist seadis autor uurimisiilesanded to6tada lébi erialane materjal (kirjandus, uuringud ja
seadused), viia 14bi kvantitatiivne (kliendikiisitlus) ja kvalitatiivne (intervjuu ettevotetega) uuring,

analiiiisida uuringu tulemusi ja kirjutada jéreldused ning ettepanekud.

Magistritoo koosneb kolmest peatiikist — teoreetiline kédsitlus, uuringu metoodika ning empiirilise
uuringu tulemused. Esimene peatiikk hdlmab personaliseerimise kisitlusi e-kaubanduses. Autor
késitleb alapeatiikkides personaliseerimise ja suurandmete seoseid e-kaubanduses ning
personaliseeritud kasutajakogemuse loomist. Lisaks selgitab autor kasutajakogemuse parendamise
voimalusi ostu- ja veebikditumise ajaloo pohjal, kditumusliku ning kasutaja poolt miiratletud

personaliseerimist ja tootesoovituste olulisust personaliseeritud kasutajakogemuse loomisel.

Teema aktuaalsuse tottu kisitles autor teoreetiliste allikatena peamiselt erinevaid antud valdkonna
teadusartikleid ja uuringuid ning sidus omavahel erinevate autorite seisukohti personaliseeritud
kasutajakogemuse loomise erinevatel aspektidel. Lisaks kasutas autor isikuandme kaitse seadust

ja tildmairust, Eurostati erinevaid uuringuid ning 2020 aastal 14bi viidud Euroopa Liidu



digimajanduse- ja thiskonna indeksi uuringut (The Digital Economy and Society Index), kus

analiiiisitakse Euroopa iildist digitaalset joudlust ning riikide konkurentsivdimet digitaalmaailmas.

Teises peatiikis kdsitleb autor uuringu metoodikat, selgitab kasutatud uurimismeetodeid, kirjeldab
kvantitatiivse ja kvalitatiivse uuringu koostamist, valimite kirjeldust ning uuringute 14biviimist
toetudes uurimiskiisimustele ning teoreetilistele allikatele. Kolmandas peatiikis kirjeldab autor
empiirilise uuringu tulemusi. Peatiikk algab uuringu tulemuste ja analiiiisiga, seejirel kirjeldab
autor kvantitatiivses uuringus osalenud vastajate kditumisharjumusi e-kaubanduses ning analiiiisib
uuringu vastuseid, mis homasid uudiskirjade ning piisiklientide kiisimusi. Jirgmisena keskendub
autor uuringu tulemustes personaliseeritud kasutajakogemusele ning suurandmete kasutamisele e-
kaubanduses. Kvantitatiivsete andmete analiilisimiseks kasutab autor tabelarvutustarkvara
Microsoft Excel. Kvalitatiivse uuringu tulemused toob autor vilja magistritod lisades, cross-case
tabelina, mis voimaldab lugejal saada iilevaate koikide intervjueeritavate vastustest ja neid
vajadusel omavahel vorrelda. Autor kdrvutab uuringus saadud tulemusi teooriaga ning toob vilja

viimases alapeatiikis jareldused ja ettepanekud.

Magistritods kasutab autor ldbivalt moisteid klient ja kasutaja. Magistritoo lisades on autor vélja
toonud personaliseerimise klassifikatsiooni (Lisa 1), kvantitatiivse uuringu kiisimustiku (Lisa 2),
kvalitatiivse uuringu kiisimustiku (Lisa 3), cross-case tabeli kvalitatiivse uuringu vastustest (Lisa
4), kvantitatiivse uuringu analiiiisi tulemused hi-ruut test funktsiooniga (Lisa 5), kvantitatiivse
uuringu vastajate vanuselise jaotuse personaliseeritud kasutajakogemuse saamise vOimaluste

kohta e-kaubanduses (Lisa 6) ning 10put60 lihtlitsentsi (Lisa 7).

Autor soovib tdnada magistrito juhendajat, Ingrid Joosti, juhendamise, soovituste ning tagasiside
eest, mis aitas kaasa magistritod valmimisele ja Jelena HartSenkot, kvantitatiivse andmenaliiiisi
konsultatsiooni eest. Lisaks tdnab autor kvantitatiivses uuringus osalenud inimesi, kes vastasid
kiisimustikule ja kvalitatiivses uuringus osalenud ettevdtete esindajaid, kes leidsid aega, et osaleda

intervjuus.



1. PERSONALISEERIMISE KASITLUSED E-KAUBANDUSES

Kéesolevas peatiikis kajastab autor personaliseerimise kasitlusi digitaaliihiskonnas, esimeses
alapeatiikis toob autor vélja personaliseerimise ja suurandmete kasutamise rolli personaliseeritud
kasutajakogemuse loomisel e-kaubanduses. Teises alapeatiikis kirjeldab autor kasutajakogemuse
parendamist ostu- ja veebikaitumise ajaloo pohjal, selgitab kditumusliku ning kasutaja poolt
madratletud personaliseerimist ja kirjeldab tootesoovitussiisteemide olulisust personaliseeritud

kasutajakogemuse loomisel.

1.1. Personaliseerimine ja suurandmed

Kaasajal, seoses tehnoloogia arenguga, on kasvutrendis e-kaubandus, mis pakub kasutajale
tavakaubandusest erinevat ning kiiret ostukogemust (Kanwal et al. 2021, 29). Tiheda konkurentsi
tottu e-kaubanduses on klientide ootused ning ndudmised ettevotete ees kdrged (Pearson, 2019,
256). Ettevottel on vdimalik e-kaubanduses kasutada kaasaegseid digiturunduse véimalusi,
personaliseerimist ja interaktiivseid lahendusi, mis tdiendavad klassikalist turundust
(Vynogradova, Drokina 2020, 118). 2021. aastal ostles 74% Euroopa internetikasutajatest e-
kaubanduses (Eurostat, tabel E-commerce statistics ...), ostlejate arv on kasvutrendis ka globaalselt
(Coppola, 2021). Tarbijad eelistavad e-kaubandust selle mugavuse, hinna ning tootevaliku tdttu
(Eurostat, tabel E-commerce statistics ... ). Seoses e-kaubanduse populaarsusega, on kasvutrendis
ka kaupade valik e-kaubanduses, teabe Ulekulluse vahendamise meetodiks on personaliseeritud

kasutajakogemuse pakkumine (Chen, 2019, 837).

Personaliseerimine e-kaubanduses tahendab pakkuda Kliendile personaalset sisu ja
kasutajakogemust (Aksoy et al. 2021, 1108), kasutades selleks suurandmeid ja suurandmete
analudsi (Esmeli, 2021, 12). Majanduse digitaliseerimine, suurandmete kogumine ning
personaliseerimispraktikate rakendamine nduab ettevotjalt erinevate Gigusnormid ja seaduste
tundmist (Kerber, 2016, 865). Digitaliseerimine késitleb erinevate digitaalsete tehnoloogiate
adapteerimist ning uute suundadega kaasa minemist, néiteks sotsiaalmeedia kasutamist,

digitaalsete andmete analtitisi, andmete hoiustamist pilves ning tehisintellekti kasutusele votmist
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(Borcan, 2021, 378). Personaliseerimine on edu votmeks kui see on osa ettevOtte laiemast
strateegiast (Jackson, 2007, 24). E-kaubandus ettevotete juhtkonnal on oluline roll, et luua kultuur,
mis hélmab digitaliseeritud kditumisviiside rakendamist ning personaliseeritud kasutajakogemuse
loomist (Borcan, 2021, 383).

Ettevdtja vaates tihendab personaliseerimine andmete kogumist ja nende kasutamist klientidega
suhtlemisel (Aksoy et al. 2021, 1901), seeldbi saab tuvastada suurima kasumipotensiaaliga
kliendid ning personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumisel suurendada nende lojaalsust (Akter
& Wamba, 2016, 185; Jackson, 2007, 25). Uue pdlvkonna digitaallahenduste abil saab luua
personaliseeritud kasutajakogemust kasutades andmeid klientide eelistuste, hoiakute ja kiitumise
kohta (Aksoy et al. 2021, 1103). Veebilehe personaliseerimine hdlmab teabe, info esitlemise ja
navigeerimise erinevaid vOimalusi, mis pohinevad sisu haldamisel (vérv, taust, fotod jms),
veebilehe struktuuril ja selle iimberkorraldamisel 1ébi erinevate elementide (Aksoy et al. 2021,

1903).

Suurandmed on ettevdtte jaoks vaartuslik ja oluline ressurss (Kerber, 2016, 856). ,,.Suurandmed on
keerukad ja suuremahulised tehisintellekti abil td6deldavad andmed, mille analtitis toimub kiiresti
ning mis voivad parineda kas Uhest vOi mitmest erinevast kohast, olles kas uheliigilised voi
kombineeritud* (Suurandmed: méaratlus, eelised ja vdimalikud probleemid, 2021). Andmete
kasutamine uksikult v8i erinevates kombinatsioonides kajastab erinevaid personaliseerimistavasid
(Aksoy et al. 2021, 1109). E-kaubandus ettevotete tuumikprotsessid on andmete kogumine,
anallius ja éarilistel eesmarkidel kasutamine (Kerber, 2016, 856), suurim véljakutse leida suurest
andmemabhust iga kliendi kohta 6ige informatsioon (Akter & Wamba, 2016, 185).

Suurandmete kasutamisel on oluline jéalgida andmete kvaliteeti, ebakvaliteetsete andmete
kasutamine vdib suurendada andmete salvestamise kulusid, andmetele juurdepaés ja kasutamine
vOib muutuda keerulisemaks (Ibid, 188). Digitaalmajanduse Kiire arenguga kaasnaevad
mitmekilgsed vbimalused ja ohud, genereeritavate andmete hulk kasvab eksponentsiaalselt
(Kerber 2016, 865; Aksoy et al. 2021, 1106). Oluline on leida tasakaal suurandmete analldisi,
kasutamise ja Uksikisikute privaatsuse kaitse vahel (Ibid). Teatud andmeid klientide kohta, mis on
personaliseerimisprotsessi jaoks olulised, ei ole alati vdimalik hankida (Fernandez-Lanvin et al.
2018, 2). Seetdttu ei ole voimalik pakkuda personaliseeritud kasutajakogemust inimestele, kes ei
ole ndus enda andmeid jagama (Yanhui, 2018, 18), personaliseeritud kasutajakogemuse loomist

raskendab anoniiimsete veebilehekilastajate olemasolu, kelle puhul ei ole teada tdpsed kasutajate



andmed (Fernandez-Lanvin et al. 2018, 2). Ettevotete jaoks on oluline mdista, et
personaliseerimine oleks kasutajate jaoks meeldiv, ehk vastaks nende ootustele ja eelistustele.
Kasutajad on kogenud personaliseeritud kasutajakogemuse saamisest pdhjustatud liigset
pealetukkivust (Song et al. 2016, 91). Kogutud andmete analiilisimine ja seejarel nende
rakendamine personaliseeritud kasutajakogemuse loomisel v6imaldab paranda kliendisuhteid
(Esmeli, 2021, 12).

Kasutajad peavad teadma oma &igusi, olema kursis andmekaitseseadusega ning seotud
maarustega. Ettevotte vale voi hooletu kditumine kogutud andmetega annab kasutajale diguse
ennast Kkaitsta ametlike kanalite kaudu (Kerber, 2016, 857). Isikuandmete kaitse seadus, jagu 2,
paragrahv 14 kasitleb isikuandmete to6tlemise pdohimotteid (IKS § 14), andmete to6tlemine on
lubatud tiksnes andmesubjekti ndusolekuga, v.a juhtudel kui todtlemine toimub ajakirjanduslikul,
akadeemilise, kunstilise, kirjandusliku, teadus-, ajaloouuringu vai riikliku statistika tarbeks (IKS
8 4-6). ,,Andmesubjektil ehk kasutajal on digus keelata teda késitlevate andmete toGtlemine,

andmed kustutada voi nduda ebadigete andmete kasutamise korral nende parandamist™ (IKS § 25).

Tanapéeval e-kaubanduses kokurentsis plsimiseks ning personaliseeritud kasutajakogemuse
pakkumiseks on ettevottel vajalik koguda ja toddelda kasutajate andmeid. Andmed, mida
kogutakse on suuremahulised ja keerukad ning need on ettevGtte oluliseks ressursiks.
Personaliseerimine  suurandmete kaasabil v@imaldab klientidele pakkuda positiivset

ostukogemust, seeldbi paranevad ettevétte ning kliendi vahelised suhted.

1.1.1. Personaliseeritud kasutajakogemuse loomine

Edu votmetegur e-kaubanduses on personaliseeritud kasutajakogemuse loomine vastavalt
Klientidelt saadud andmetele (Aksoy et al. 2021, 1108). Kaasajal e-kaubanduses tugeva
konkurentsi tingimustes, kus kasutaja leiab suurel hulgal erinevaid reklaame ja tootevalikut (Lee
et al. 2007, 294; Chen, 2019, 837), on oluline rakendada erinevaid personaliseerimise praktikaid,
mis vdimaldavad saavutada konkurentsieelise (Yanhui, 2018, 17). Personaliseerimine kasutaja
vaates tdhendab, et kasutaja annab slsteemile teavet ning personaliseerimisprotsessid lahtuvad
kasutaja huvidest (Aksoy et al. 2021, 1901). Personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumiseks on
vajalik koguda kasutajate kohta asjakohast teavet ning sellel on e-kaubanduses edu saavutamiseks
téhtis roll (Fernandez-Lanvin et al. 2018, 2). Personaliseeritud kasutajakogemus tagab kliendile
lisavaartuse pakkudes ainulaadset ostukogemust ning vOimalust luua kliendile huvi pakkuvat
veebilehe sisu (Aksoy et al. 2021, 1105).
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Personaliseeritud kasutajakogemuse loomiseks digitaalihiskonnas on olemas erinevaid vdimalusi
— ostuajaloo-, uudiskirjade-, tootegalerii- ja menul seadistamine vastvalt klientidelt kogutud
andmetele (sh suurandmed) (Aksoy et al. 2021, 1902). Personaliseeritud kasutajakogemuse
loomiseks kasutatakse veebipOhiseid soovitusagente ning soovitussiisteeme, mis seavad
fookusesse kaubakategooriad ja tooted, mis pakuvad huvi kliendile (Lee et al. 2007, 294).
Digitaaluhiskonnas vdimaldab see kontseptsioon pakkuda automatiseeritud protsessi ja
interaktiivset lahenemist klientidele (Aksoy et al. 2021, 1902). Personaliseerimist saab liigitada ja
kéasitleda jargnevate kriteeriumite abil (Aksoy et al. 2021, 1908):

1) milliseid klientide andmeid personaliseerimiseks kasutatakse;

2) kuidas personaliseeritud disainilahendust kliendile edastatakse (e-maili teel edastatud

pakkumised vG6i uudiskirjad, veebilehe kasutajakogemus);

3) Kkes teeb personaliseerimist (klient, ettevote, kolmandad isikud);

4) milliseid andmeid kasutatakse (tahtlik/juhuslik, selgesénaline/kaudne, avalik/varjatud)

5) andmete péritolu (klient, ettevdte, kolmandad allikad);

6) kuidas personaliseeritakse, ehk milliseid konkreetseid tehnoloogiaid ja protsesse selleks

kasutatakse.

EttevGtja jaoks on oluline saada teada kasutajate hinnangut personaliseeritud pakkumistele ning
kontrollida vBimalikke andmete lekkeid, et kaitsta kasutajaid ja tagada privaatsus (Bulck, Moe
2018, 880). Jackson (2007, 27) toob vélja 6 omadust, mida personaliseeritud kasutajakogemuse
loomisel tuleb arvesse votta: identifitseerimine ehk kasutaja tuvastamine, andmete kogumine
kasutaja kohta, analiiis ja tdpsustamine (vGimalusel realajas), sobivusteguri loomine (kes, kus,
millal, miks) kasutajaprofiili seadistamiseks, (lhendamine ja teabe esitamine kasutajale ning
optimeerimine ehk eelpool Kirjeldatud viie sammu kordamine, et saada paremini aru kasutaja
profiilist. Aksoy et al. (2021, 1099) sdnul saab personaliseerimise liike ja tasemeid votta kokku
rihmitades personaliseerimise liigid kolme pdOhikategooriasse: isikuandmete pdhjal
personaliseerimine, sotsiaalsete andmete pdhjal personaliseerimine ning olukorra- ja

asukohapdhiste andmete pohjal personaliseerimine.
Suurandmete kogumine kui personaliseerimise stisteem tajub klientide sarnaseid l&henemisviise

ning eelistusi, mis voOimaldab pakkuda personaliseeritud kasutajakogemust klindlatele
kliendigruppidele (Aksoy et al. 2021, 1908).
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Uks olulisemaid erinevusi jaekaubanduse ning e-kaubanduse vahel on reaalajas andmete
kogumine ning personaliseerimispraktikate rakendamine (Kerber, 2016, 858). Personaliseeritud
teenused peavad olema kvaliteetsed (Song et al. 2016), edukate personaliseerimispraktikate
rakendamiseks on vaja uuringuid, et saada teada, mida, millal ja kuidas personaliseerida (Aksoy
et al. 2021, 1108). Tuleb leida vastused kusimustele — milliseid digitaalseid kaitumisviise saab
kasutada eduka personaliseeritud kasutajakogemuse valjatdotamiseks, kuidas saada teavet ja seda
personaliseerimispraktikasse kaasata. Lisaks leida vastused kusimustele millised hoiakud ja
eelistused on personaliseerimise  edukaks rakendamiseks olulised, mida tuleks
personaliseerimistavade kujundamisel arvesse votta, milline teave on eduka personaliseeritud
kasutajakogemuse pakkumisel oluline ning millise informatsiooni pdhjal luua strateegilise eelis
(Ibid).

Uks v@imalus kasutajakogemuse personaliseerimiseks e-kaubanduses on uudiskirjade saatmine
vastavalt klientidelt kogutud andmetele, eelistustele ning ostu- ja veebikditumisele. Sahni et al.
(2018, 200) poolt labi viidud uuringust selgus, et kasutaja eesnime lisamine uudiskirja suurendab
huvi uudiskirja avada ning huviératavate sénumite lisamine uudiskirjale suurendab tdendosust, et

kasutaja reageerib uudiskirjale, kulastab veebilehte ning sooritab ostu.

Kasutajakogemuse personaliseerimiseks e-kaubanduses kasutatakse erinevaid v@imalusi. Esmalt
on vaja koguda kasutaja kohta teavet ning seejérel teha strateegilised otsused, millisel viisil
personaliseeritud kasutajakogemust pakkuda. Personaliseerimise protsess hdlmab erinevaid
etappe, kasutaja tuvastamisest kuni teabe optimeerimiseni. Kasutajakogemuse personaliseerimine

e-kaubanduses aitab hoida kliente lojaalsetena.

1.1.2. Suurandmete roll personaliseeritud kasutajakogemuse loomisel

Viimastel aastatel on e-kaubandus ettevGtete huvi suurandmete kasutamise vastu kasvanud (Akter,
Wamba, 2016, 173), teabe kiire kasv on toonud kaasa andmete ulekiilluse probleemi (Chen, 2019,
838). Kilastades e-kaubandust, ostes kaupu voi sirvides veebilehti, jatab kasutaja maha endast
reaalajas digijalje enk andmed, mida kaasaegne tehnoloogia salvestab ja to6tleb. E-kaubanduse
kontekstis suurandmete kasutamine véimaldab jalgida iga kasutaja kditumist ning teha selle kohta
jareldusi ja leida viisid, kuidas muuta kasutaja ettevottele lojaalseks (Akter, Wamba, 2016, 174).
Tehisintellektil pdhinevatel tehnoloogiatel ja erinevatel andmetel on klientidele personaliseeritud
kasutajakogemuse loomisel tahtis roll (Aksoy et al. 2021, 1105). Tehisintellekti kasutamine

mdjutab majandust, sest toodete ning teenuste kattesaadavus muutub lihtsamaks, sujuvamaks ja
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vOimalikult automaatseks (Pearson, 2019, 249). Ettevotted, kes kasutavad suurandmete analidisi
(Big data analytics), suudavad konkurentidega vorreldes kasvatada tootlikust 5-6% (Akter,
Wamba, 2016, 173). Personaliseeritud strateegia kasutamise ja suurandmete analidisi abil saab
ettevdte saavutada rahalisi ja ajalisi eeliseid (Ibid). Toodete ning teenuste kerge kéattesaadavus
suurendab Klientides huvi osta e-kaubandusest, mis kasvatab néudlust kaupade jarele (Pearson,
2019, 249). E-kaubanduse kontekstis suurandmete kasutamine véimaldab jalgida iga kasutaja
kaitumist ning teha selle kohta jareldusi ja leida viisid, kuidas muuta kasutaja ettevottele

lojaalseks, pakkudes personaliseeritud kasutajakogemust (Akter, Wamba, 2016, 174).

Suurandmete tootlemiseks ja analtlsimiseks on vaja kasutada uusi tehnoloogiaid, nt
tehisintellekti, mis suudab suurest andmemahust toota vajalikku teavet, et labi viia uuendusi ja
teha kasutajatele veebilehed huvipakkuvaks (Esmeli, 2021,12). Kasutatakse kaasaegseid
digiteenuseid, mis koguvad ja salvestavad andmeid, tehisintellekti abil toimub reaalajas analtiis,
et moista paremini kasutajate soove ja votta kasutusele uuendused (Suurandmed: mé&ératlus,
eelised ja vdimalikud probleemid, 2021; Akter, Wamba, 2016, 173). Suurandmete anallis
vBimaldab e-kaubandusettevotetel andmeid tdhusamalt kasutada, suurendada konversioonimaéra
ning teha paremaid strateegilisi otsuseid (Akter, Wamba, 2016, 176; Pearson, 2019, 252). Lisaks
vOimaldab suurandmete kasutamine ennustada klientide maksevalmidust (Kerber, 2016, 858).
Oluline on arendada suurandmete anallilsivbimekust, kasutades kaasaegset tehnoloogiat ja
analliusipdhist  juhtimiskultuuri  (Akter, Wamba, 2016, 190), eesmérgiga parandada
kasutajakogemuse kvaliteeti ning tagada kliendi lojaalsus (Chen, 2019, 838).

Esmeli (2021,12) sonul jagunevad andmed struktureeritud ja struktureerimata andmeteks.
Struktureeritud andmeid saab to6delda masindppe algoritmide abil v3i analulsida statistiliselt,
struktureerimata andmed koosnevad mittestatistilistest numbritest, andmetele tuleb maarata
numbrilised véartused (Ibid). Algoritmid analulisivad kasutaja kaitumisest saadud andmeid
veebilehel realaajas ning voivaldavad kuvada kasutajale personaliseeritud sisu (Pearson, 2019,
249). Andmed périnevad paljudest allikatest ning vdivad olla vabatahtlikud (,,tasuta” teenused,
nagu sotsiaalvdrgustikud, otsinguteenused), jd&dvustatud (kupsised, veebilehele kulastamine,
analliutilised andmed) voi tuletatud (muudest andmetest) (Kerber, 2016, 856). Tdlgendatud
andmete alusel on vdimalik kasutajaid Gigel viisil grupeerida (Esmeli, 2021, 12). Suurandmete
kasutamisel on ettevOtetele véljakutse, kuidas Kinnistada strateegiliselt ettevote

turunduspraktikatesse suurandmete anallius, mille eesmark on luua personaalseid pakkumisi,
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madrata diinaamilisi hindu ja kasutada digeid kanaleid, mis véartustavad klienti (Akter & Wamba,
2016, 188).

Tdhus andmekasutus vdimaldab efektiivsemat andmete kaevandamist (Bulck, Moe 2018, 890)
ning koost60 personaliseerimise ja uute tehnoloogiate vahel vdimaldab soovitud tulemusteni jouda
(Aksoy et al. 2021, 1108). Suurandmete keskkonna peamine valjakutse on leida tehnilised-,
anallutilised-, ja juhtimisoskused ning vdrgusuhted, mis on vajalikud suurandmete toimimiseks
(Akter & Wamba, 2016, 190). Andmetddtluse eesmark on pakkuda kasutajatele personaliseeritud
kasutajakogemus, mis kasvatab kasutajate lojaalsust ettevottele (Bulck, Moe 2018, 890) ning
seetdttu on vaja omada Klassifitseerimissusteemi, mille eelduseks on omavaheline koost66
personaliseerimise ja uute tehnoloogiate vahel (Aksoy et al. 2021, 1108). ,.Euroopa komisjon

prognoosib, et iileilmne andmemaht suureneb 2025. aastaks vorreldes 2018 aastaga 530%*

(Suurandmed ... 2021).

Arenevas suurandmete keskkonnas edu saavutamiseks peavad e-kaubandusettevGtted tagama
kasutajale teadliku nBusoleku andmete kasutamiseks ning kindlustama andmete privaatsuse ja
turvalisuse (Akter & Wamba, 2016, 190). Ettevotte ja kliendi suhteid saab parandada, pakkudes
klientidele personaliseeritud teenuseid, mis aga vdivad privaatsust haavata (Song et al. 2016;
Pearson, 2019, 255). VV6ivad kaasneda probleemid, nt ebav@rdsus ettevdtja ja kasutaja vahel ning
olukord, kus ettevdtjal on kasutaja kohta olemas suur hulk andmeid, mida saab kasutada dra
arilistel eesmarkidel, kuid kasutajal on ettevdtte kohta védhe andmeid (Suurandmed ... 2021).
Ettevottele voib tekkida privaatsus vastuolu — kasutajad soovivad kaitsta oma privaatsust, kuid
jagavad isiklikku teavet tasuta rakenduste, sooduspakkumiste ja sotsiaalmeedia kaudu eeldusel, et
teave on kasutustingimuste kohaselt konfidentsiaalne (Akter & Wamba, 2016, 190). Viimased
aastad, Covid-19 pandeemia puhkemine ja laialdane digitaalsete vahendite kasutamine on seadnud
olulisele kohale ennetustegevuse kiiberkuritegevuse, pettuste ning andmete vaarkasutamise vastu
(Digital Economy ... 2020, 95). Suurandmete kasutamisel on olemas oht, et andmed on Uleliigsed,
ebatdpsed ja dubleeritud, mis vdivad kahjustada positiivse kasutajakogemuse loomist,

ostuotsustusprotsesse ning ettevotte mainet (Akter & Wamba, 2016, 188).

Andmete kasutamisel tuleb kinni pidada isiku andmekaitse tldmé&érusest (GDPR - General Data
Protection Regulation). GDPR uldmaarus on uhtne dokument, mis reguleerib isikuandmete
séilitamist ja tootlemist kogu Euroopa Liidus ning see laieneb igale ettevottele, kes puutub kokku

isikuandmetega (GDPR ... 2018, 2-4). Euroopa Liidu piires tegutsevale ettevotjale on kasulik
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GDPRI sétete jalgimine, sest ildma&ruses on Kirjas isikuandmete kaitse diguslikud alused kogu
Euroopa Liidu territooriumil, seega ettevdtjal puudub vajadus jalgida erinevate riikide
seadusandlust. ,,Isikuandmed on mistahes teave Uheselt tuvastatud voi tuvastatava Uksikisiku
kohta, naiteks nimi, asukoht, kultuurilised eelistused, aadress jpm (lbid., 5). Selliste andmete
tootlemine peab olema diglane ja labipaistev (Ibid., 8).“ GDPRi abil on voimalik luua usalduslik
suhe kliendiga — isikuandmeid t6éddeldakse kliendi ndusoleku alusel (Ibid). Kerberi (2016, 863)
sonul ei ole andmekaitse absoluutne digus ning tuleb jélgida, et see oleks kooskdlas teiste

pdhiseadustega.

Uute tehnoloogiate kasutamine suurandmete tootlemisel ja analtlsil on igale ettevottele
konkurentsis pisimiseks vajalik. Tehisintellekt suudab suurest andmemahust toota vajalikku
teavet ning suurandmete analliis ja rakendamine e-kaubanduses vdimaldab pakkuda
peronsaliseeritud kasutajakogemust. EttevOtja peab arvestama andmete kasutamisel vastavate
seaduste ning méarustega ja véltima voimalikke andmelekkeid.

1.2. Kasutajakogemuse parendamine ostu- ja veebikaitumise ajaloo péhjal

Kasutajakogemuse parendamine vdimaldab pakkuda kasutajale lisavaartusena ainulaadset
ostukogemust ning luua kasutajale huvi pakkuvaid soodustusi (Aksoy et al. 2021, 1105). hinnates
Hinnates ja analllsides kasutaja ostukaitumist, tuleb uurida ka tootekategooria voi kanali
populaarsust (Ibid). Andmeanallis vdimaldab paremini prognoosida tksikisikute eelistusi ja
kaitumist, mis vahendab oluliselt ettevdtte kulusid ning parendab kasutajakogemust (Kerber, 2016,
856), on vdimalik teha kindlaks, kas otsinguid ja oste teevad kliendid endale, perele vdi sGpradele
ning luua teatud tudpi kliendisegmendid ja viia l&abi antud segmentide seas personaliseerimist
(Aksoy et al. 2021, 1106). Personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumisel on oluline leida seosed
kasutaja varasemate tegevuste ja k&esoleva hetke tegevuste vahel, mis hdlmab ostuajalugu,
kasutajateekonda ning varasemaid hinnanguid ja arvamusi (Aksoy et al. 2021, 1108; Lee et al.
2007, 295).

Aksoy (2021, 1106) sonul on kliente voimalik vaartustada, pidades oluliseks nende arvamusi

veebilehe kasutajamugavuse vOi ostuprotsessi kohta ning parima tulemuse saavutamiseks pakub

ta valja vdimaluse saata kliendile e-kiri, milles palutakse tagasisidet. E-kirjas on oluline teada
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anda, et tagasiside on ettevottele vaartuslik, sest selle pdhjal saab parendada klientide ostu- ja
kasutajakogemust ning teha personaliseerimisel paremaid otsuseid (Ibid., 1106).

Tabelis 2 on autor vélja toonud Aksoy et al. poolt kdsitletud personaliseeritud kasutajakogemuse
klassifikatsiooni e-kaubanduses. Klientide ostuajaloo andmete analiilis vdimaldab rakendada
personaliseerimisel tehingupohist meetodit (Lisa 1). Kontekstipdhine personaliseerimine kasutab
konkreetseid asjaolusid rohkem kui tehingupohine meetod, analiilisitakse klikkimise méddra ning
teisi peamisi nditajaid, mida kogutakse konkreetse kasutaja kohta (Lisa 1). (Aksoy et al. 2021,
1906) Kaks olulist tegurit, mille abil analiiiisida e-kaubanduses tulemusi on klikkimise maar
(Click-though rate) ja konversioonimédr (Conversion rate) (Nasir et al. 2021, 16).
Konkurentsivdime tugevdamiseks e-kaubanduses tuleb ldhtuda kasutajate individuaalsetest
vajadustest ning luua kliendisegmente, kellele pakutavad tooted voi teenused sobivad (Jackson,
2007, 25). Kasutajatele kuvatakse huvipakkuvat sisu, mis aitab saada nende ndusolekut jagada
andmeid enda kohta ettevottega, et ndha personaliseeritud pakkumisi (Bulck, Moe 2018, 880).

Kasutajatelt saadud andmeid tuleb kasutada voimalikult ratsionaalselt ja tohusalt (Zbid).

Edukate personaliseerimistavade loomisel on oluline teada, mida iiksikisik tdhtsaks peab ja mis on
talle vairtuslik ning sellest ldhtuvalt keskendub individuaaltaseme personaliseerimine kliendi
isiklikule teabele (kditumine, tarbimisharjumused ning hoiakud ja eelistused), mis on saadud
digitaalsest keskkonnast (Lee et al., 2007, 295). Individuaaltasandi andmete tiiiibid keskenduvad
digitaalsele kaitumisele (ostud, arvustused, kiilastatud veebilehed, sotsiaalmeedia postitused,
meeldimised jms), seda tiiiipi personaliseerimist nimetatakse kéditumuslikuks personaliseerimiseks
(Lisa 1) (Aksoy et al. 2021, 1102). Tuntud e-kaubanduses tegutsevad ettevotted, sealhulgas
Amazon.com ja Dell.com, kasutavad sellist personaliseerimise késitlust sageli. Varasem kéitumine
digitaalkeskkonnas on seotud ka sotsiaalmeedia kasutamisega — seal toimuvad sdnumivood,

meeldimised, kommentaarid ja postitused (/bid).

Veebipdhist turundust saab klassifitseerida kolme suuremasse gruppi (Vynogradova, Drokina
2020, 118), milleks on toode (tooted voi teenused, mida veebilehel miiliakse), sisu (veebilehe
oluiseim komponent) ning disain (kujundus, mis voimaldab veebilehel omandada individuaalne
,hagu®, eristuda konkurentidest ning tagada kasutajatele meeldejddv kogemus). Edukate
personaliseerimistavade rakendamiseks on tdhtis mdista, mida tliksikisik vddrtustab ning millised
on tema hoiakud, eelistused ja kéditumine (Aksoy ef al. 2021, 1102-1105). Fernandez-Lanvin viis

1abi uuringu, mille eesmirk oli liigitada ja teha kindlaks automaatse analiiiisi abil veebilehe

16



kiilastajate vanuse, soo ning kditumise seos. 592 uuringus osalenud vabatahtlikku testisid
veebilehel enim levinud kditumismustreid ning nende toimivust analiilisiti mitmete erinevate
statistiliste meetodite abil. Uuringu tulemustest selgus, et soo ja vanuse pohjal on vdimalik
kasutajaid automaatselt grupeerida, parendades kasutajakogemust veebikditumise ajaloo pdohjal.
Selgus ka asjaolu, et vanuse ja soo teavet on vOimalik kasutada vastavalt konkreetsele

kaitumismustrile. (Fernandez-Lanvin et al. 2018, 2)

E-kaubanduses konkurentsis pusimiseks, klientide hoidmiseks ja kasumi suurendamiseks on
oluline parendada Klientide kasutajakogemust personaliseerimise kaudu. Selleks tuleb koguda
andmeid kasutajate kohta nende ostu- ja veebikaitumisest. Oluline on ldhtuda kasutaja
individuaalsetest vajadustest. Ostukéitumise- ja veebiajaloo kohta andmete kogumine vdimaldab

pakkuda ettevottel klientidele kasutajakogemust, mis vastab klientide eelistustele.

1.2.1. Kaitumuslik ja kasutaja poolt méaratletud personaliseerimine

Digitaalmaailmas on véimalik kliendikaitumist erineval viisil jalgida ning seda tuleb arvesse votta
personaliseeritud kasutajakogemuse loomisel (Aksoy et al. 2021, 1106). Oluline on pakkuda
erineva sisu ja reklaamivormidega tdpselt sihitud reklaami, mida on vdimalik rakendada
kaitumusliku ja kasutaja poolt méératletud personaliseerimispraktikate kaudu (Zhou 2020, 323).
Kasutaja poolt on algatatud personaliseerimisprotsess kui kasutaja annab teavet oma eelistuste,
hoiakute ja kaitumise kohta (Aksoy et al. 2021, 1106; Lee et al. 2007, 295), see kasitleb erineva
sisu ja reklaamivormide kuvamist kasutajale vastavalt kogutud andmetele (Zhou 2020, 323).
Personaliseerimise protsessid lahtuvad eelkdige kasutaja huvidest. Toode v6i teenus on suunatud
konkreetsele kasutajale kus esmatahtsaks peetakse inimest toetudes kogutud andmetele (Tabel 1)
(Aksoy et al. 2021, 1102).

Kaitumuslik personaliseerimine arvestab Uksikisiku k&itumisega veebilehel (Aksoy et al. 2021,
1906). Kéitumusliku ja kasutaja poolt mééaratletud personaliseerimisel toimub andmete kogumine
kahel viisil — kasutaja ehk kliendi algatatud, kus kogutakse infot tksikisiku kohta voi stisteemi
kaudu, kus toimub automaatne andmete kogumine (Aksoy et al. 2021, 1907). Susteemile on
omane, et personaliseerimine toimub automaatselt, kus on teada kasutajate eelistused ning selle
podhjal saab teha otsused (Aksoy et al. 2021, 1099). Inimene on joudnud teabe ulekilluse ajastusse,
mis toob kaasa soovitustisteemide kasutamise vajalikkuse erinevates valdkondades. Tanapaeval

rakendavad paljud ettevotted edukalt personaliseeritud soovitusstisteeme (Zhou 2020, 323).
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Tanapéeval digitaaluhiskonnas esinev probleem on kasutajate huvide tdpne tuvastamine erinevate
personaliseerimispraktikate rakendamisel (Zhou 2020, 323). Uha rohkem andmeid kogudes on
voimalik grupeerida erinevaid kasutajaid (Jackson, 2007, 33). Personaliseerimist saab kasitleda
kahel suunal — personaliseerimine vastvalt kasutaja ndusolekule enne sisu esitamist ning
personaliseerimine, kus pakutakse automatiseeritud sisu, ilma kasutaja sekkumiseta (Tabel 1)
(Aksoy et al. 2021, 1903; Lee et al. 2007, 295).

Tabelis 2 on autor vélja toonud Aksoy et al. poolt késitletud personaliseeritud kasutajakogemuse
klassifikatsiooni e-kaubanduses ning toonud vélja erinevad késitlused, sh kditumusliku ja kasutaja
poolt midratletud personaliseerimise klassifikatsiooni (Lisa 1). Lisas 1 vélja toodud kasutaja poolt
mairtaletud personaliseerimist saab jagada (Aksoy et al. 2021, 1906):
e reaktiivseks personaliseerimiseks (vOimaldab inimestel selgitada oma eelistusi enne
personaliseeritud sisu esitamist);
o kasutaja algatatud personaliseerimiseks (andmete kogumine otse iiksikisikutelt);
e avalikuks personaliseerimiseks (kasutajate kohta andmete kogumine teavitades neid
protsessist);
e kasutajapdhiseks personaliseerimiseks (sisu valimise vOimaluse ning erineva
kasutajaliideste pakkumine);
e kohandatud ekraanikujunduse personaliseerimiseks (veebisaidi vilimuse kujundamine voi
personaalsete kasutajaliideste loomine).
Kéitumusliku personaliseerimist jagada interaktsioonil pdhinevaks personaliseerimiseks
(kasutajatega luuakse suhtlus erinevate algoritmide abil); varjatud personaliseerimiseks (andmeid
kogutakse ilma kasutaja teadmata); konteksti pohiseks personaliseerimiseks (sisu ja kujundust
personaliseeritakse erinevate tehnoloogiate abil); kasutajaliidese personaliseerimiseks

(esitletavaid kasutajaliideseid personaliseeritakse) (Lisa 1) (Aksoy et al. 2021, 1906).

Kasutajaprofiili 6ppimist hdlbustab huvide ja tksuste analtilisimine, millega kasutaja suhtleb —
klikkimised, hindamised, ostetud vdi teised veebilehe funktsioonid, mis néitavad kasutaja eelistusi
ja huve (Nasir et al. 2021, 82; Yanhui, Bailing 2018, 18). Kasutaja poolt algatud
personaliseerimisprotsesse saab késitleda kasutajatelt kogutud andmete kaudu, nditeks kisides
nende eelistusi (Aksoy et al. 2021, 1106; Lee et al. 2007, 295). Kaitumuslik personaliseerimine
vOimaldab luua kliendisegmente, kasutades klientide digitaalse kditumise mustreid, mille eesmérk
on maista, et veebilehel lilkkumine vdimaldab koguda andmeid. Tuleb leida vastused kiisimustele
(Aksoy et al. 2021, 1108):
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e kas kasutaja sooritab otsingu tulemusel ostu vdi mitte voi kas ta on ostnud endale voi
kellegile teisele;
e kas tegemist on ihekordse, harva esineva vdi tiheda ostuga;
e kas otsimise ja ostmise ajaline vahe vaarib tdhelepanu;
e millisel hooajal kasutaja ostu sooritab, kui kaua on moddunud veebilehe viimasest
kllastusest ning kas tegemist on korduva kiilastusega.
Need andmed kajastavad kasutajate eelistusi, hoiakuid ja kéitumist olevikus, andes vajaliku info
personaliseeritud kasutajakogemuse loomiseks (Aksoy et al. 2021, 1106). Diferentseeritud
vaartuse loomisel tuleb anattisida digitaalse kditumise mustreid tksikisiku tasandil (Yanhui, 2018,
22). Teadlased on esile toonud ja maéaratlenud erinevad fookused personaliseerimisele,
automatiseerimisele, teabe esitamisele ning navigeerimisele veebilehel (Aksoy et al. 2021, 1906).
Lahtuvalt eesmargist on oluline teada, kelle jaoks personaliseerimist tehakse, kas konkreetse isiku
jaoks vOi kasutajatele jagatuna grupidesse. Kui kasutaja annab ststeemile teavet, tehes erinevaid

valikuid, siis saab neid andmeid kasutada personaliseerimiseks (Yanhui, 2018, 22).

Kliendile saab suunata tapselt sihitud reklaami kaitumusliku ja kasutaja poolt mé&ératletud
personaliseerimise kaudu. Kaitumusliku personaliseerise rakendamisel kogutakse andmeid
stisteemi algatusel automaatselt kui kasutaja kilastab veebilehte. Kasutaja poolt méaratletud

andmete kogumine toimub vastavalt (iksikisiku eelistustele ning edastatud teabele.

1.2.2. Tootesoovitusstisteemide olulisus personaliseeritud kasutajakogemuse loomisel

Kaasajal esineva teabe iilekiilluse vihendamise meetodiks e-kaubanduses on personaliseeritud
kasutajakogemuse pakkumine tootesoovitustena (Chen, 2019, 838). Personaliseeritud
tootesoovitussiisteemi eesmirk on analiilisida toodete sirvimise- ja kasutajaandmeid, et koostada
,kasutajaportree ja genereerida tootesoovituste loendit vastavalt algoritmile (Zhou 2020, 323;
Esmeli, 2021, 24). Tootesoovituste rakendamine veebilehel vdimaldab kasutajatel leida kiiresti
soovitud tooted ning ettevite saab valida, milliseid tooteid kasutajatele ndidata soovitakse (Chen,

2019, 847).

Personaliseeritud tootesoovitussiisteemid on muutunud e-kaubanduses aktuaalseks ning need
aitavad kaasaja teabe lilekiilluses kaupade valikul ja ostmisel paremini orienteeruda (Chen, 2019,
838) ning suurendada ettevotte miiiiki (Esmeli, 2021, 23). Ténapédeval kasutavad edukalt ja

tulemuslikult tootesoovitussiisteeme nditeks Amazon, eBay ning Netflix (Zhou 2020, 323; Esmeli,
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2021, 23). Erinevad tootesoovitussiisteemid voimaldavad kokku hoida kasutajate acga (Lee et al.
2007, 294). Olulised néitajad, mida tootesoovituse puhul tuleb arvesse votta, on kasutajate
kditumise kohta andmete kogumine veebilehel, sealhulgas teadaolevate toodete soovitamise
tohusus, allahindluste roll ja popluaarsete toodete nditamine (Jannach et al. 2017, 356).

Kindla eesmérgiga navigeerimise muudavad kasutajate jaoks lihtsamaks tootesoovitusmoodulid,
mis vastavad ostlemise kavatsustele (Nasir et al. 2021, 8) (Tabel 1). Kasutajakogemuse
personaliseerimisel e-kaubanduses on voimalik kasutada hiibriidmeetodit, kus kombineeritakse
omavahel erinevaid tegureid, seeldbi on voimalik kasutaja eelistusi tdpsemalt tuvastada,
parendades tootesoovitusmoodulite kvaliteeti (Chen, 2019, 838). Jannach ef al. (2017, 356) poolt
1abi viidud eksperimendis selgus, et tdhus on ldhenemisviis, kus veebilehe kasutajale ndidatakse

erinevaid tootesoovitusi (Tabel 1).

Tabel 1. Tootesoovitusmoodulite voimalused veebilehtedel

Tootesoovitusmoodul Kirjeldus

Populaarsed tooted Tehnika, kus soovitatakse kategooria populaarsemaid
tooteid. Moodulit kuvatakse tootegalerii iilaosas voi

kindla toote iiksikvaates, peale toodet.

Sarnased tooted Soovitusmoodul kuvab tooteid, mis kuuluvad sarnasesse
kategooriasse.
Hiljuti vaadatud Kasutajale kuvatakse tooteid, mida ta on varasemalt

vaadanud vastupidises kronoloogilises jarjekorras.

Personaliseeritud tootesoovitused Soovitused holmavad sarnaseid kategooriaid ja tooteid,
millele kasutaja on eelnevalt klikkinud. Algoritmi abil
rakendatakse kasutaja varasemat veebikditumist, nditeks

ostude ajalugu.

Allikas: (Jannach et al. 2017, 363), autori arvustused

Yuan Chen (2019, 838) sdnul on personaliseeritud tootesoovituste rakendamiseks vdimalik valida
kahe erineva meetodi vahel — iihe kriteeriumi vdi mitme kriteeriumi abil personaliseerimine. Uhe
kriteeriumi korral loob siisteem sarnasusi arvestades spetsiifilise kriteeriumiga ning mitme
kriteeriumi korral arvestab koiki kasutaja kohta kogutud eelistusi ja andmeid (/bid).
Tootesoovitusmooduleid kasutades on vdimalik veebilehe kiilastajatel avastada ka uusi tooteid,

mis voivad neile huvi pakkuda (Jannach et al. 2017, 357), strateegiliselt on parim ehitada iiles
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tootesoovitusmoodulid kombineerides omavahel teadaolevaid ning uusi tooteid (Nasir ef al. 2021,
8). Tootesoovituste esitamisel tugineb siisteem kasutaja kogutud andmetele ja mitmesugusele
teabele, néiteks kasutaja eelistused, demograafilised andmed ning klikivoo analiiiis (Jannach et al.
2017, 381). Tootesoovituste konversiooniméira analiilisides on voimalik saada teada kui paljud
tooted soovitusmoodulist on lisatud ostukorvi ning kui sageli on sooritatud tehing (Nasir et al.
2021, 16). Klikkimise maar 1% nditab, et kuvatud tootesoovitused on vidhe tohusad, tekitades

kasutajates vihese huvi liikkuda veebilehel edasi (Nasir et al. 2021, 16).

Hiibriidmeetodi rakendamisel joutakse selleni, et kliendid ka tegelikult sooritavad veebilehel ostu
(Jannach et al. 2017, 353). Erinevad meetodid ja vorguteooriad vdimaldavad masindppimises
stivavopet, millel on suur joudlus ja paindlikkus 1dbi vorguhierahilise dppimise (Zhou 2020, 323).
Suurema ja toimiva voOrgusiisteemi loomiseks on iga vork teisega lihendatud vdimaldades nii
masindpet kui ka stivadpet (Zhou 2020, 323). Erinevad tootesoovitussiisteemid vdimaldavad
kokku hoida kasutajate aega ning tootesoovitussiistemide kasutamine vdimaldab muuta toodete
navigeerimise ja valikute tegemise kiiremaks, mugavamaks ja tdpsemaks (Tabel 1). Peamised
tegurid, mida inimesed e-kaubandusest ostlemisel hindavad on toodete leidmise mugavus, kiirus

ja hind (Coppola, 2021).

Jérjestikuse mustri meetodi rakendamise puhul kasutatakse kogutud andmeid, mis pdhinevad
ostuajalool ja veebilehel tehtud klikkimistel (/bid). Tootesoovituste loomise alus on siisteemi poolt
tuvastatud sarnasused klikkide ja ostuajaloo vahel (Jannach et al. 2017, 356). Antud meetod ei
anna efektiivset tulemust, kui kasutaja andmed on ebapiisavad, nditeks kiilastab kasutaja
veebilehte harva voi on keelanud oma andmete kasutamise. Jérjestikuse mustri meetodi
kasutamisel personaliseeritud kasutajakogemuse loomisel vdivad esineda puudused — otsuseid
kasutajale jéreldatakse iildisema vaate pohjal, ehk loodud meetod ei ole suunatud konkreetsele
isikule voi1 soovitavates toodetes puuduvad kontekstipohised sarnasused ehk soovitatud toodete
valik on kitsas, sest pohirdhk on pandud sagedaselt kasutusel olevatele ostumustritele (Zhou 2020,
323). Vottes arvesse kasutajate varasemat veebikditumist ja ostuajalugu on vdimalik rakendada

veebilehel personaliseeritud tootesoovitusmooduleid. (Nasir ef al. 2021, 16).

Jannach et al. (2017, 357) poolt 1dbi viidud uuringus selgus, et kui kasutaja vaatas veebilehel teatud
kaubamirki oli konversiooniméédr 345% korgem kui tootesoovitusmoodulites soovitati sama
kaubamairgi tooteid ka teiste valikus olevate kategooriate juures. Arvestades hinnasegmendiga,

saavutati 158% korgemad konversioonimiirad kui kasutajatele soovitati teisi tooteid vastavalt
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varasemalt vaadatud hinnasegmendile (/bid). Naisr et al. (2021, 7) viis 1dbi uuringu, millest selgus,
et 14% kasutajatest lisasid kauba ostukorvi kahe jargmise seansi jooksul kui nad olid sellele
varasemalt tootesoovitusloendis klikknud ning 7% kasutajatest sooritas ostu. See tulemus niitab,
et veebilehele lisatud tootesoovitused voimaldavad kasutajatele pakkuda tooteid, mis neile huvi
pakuvad (/bid 7). Uuringus 14bi viidud analiiiis niitas, et keskmiselt vaatavad kasutajad tiheksat
erinevat toodet ithe seansi kohta, mis kuuluvad keskmiselt kolme erinevasse tootekategooriasse.
Arvestades asjaolu, et uuringus kasutati veebilehte, kus oli iile 300 erieva toote, saab hinnata

veebilehe kasutajate seas konkreetse navigeerimiseesmargiga kéditumist kui tugevat niitajat.

Reklaamide sobitamis- vOi otsinguprobleemide lahendamist otsingusiisteemis saab rakendada
kasutades siivadpet erinevate moodulite vahel (Zhou, 2020, 323). Kaasajal on praktilistes
rakendustes suurandmetest ja suuremahulisest arvutusvOimest l&htuvalt vidlja arendatud
tehisintellektil pdhinev siivadppe voimekusega tehnoloogia (/bid). Jannach et al. (2017, 378) sonul
on siivadpe terviklik komplekt erinevaid meetodeid, mis on seotud vdrguteooriate ning
algoritmidega. Veebilehe liiklust analiilisides saab leida infot kasutajale huvi pakkuvate toodete
kohta, analiiiisida konversioonimédra ning selle pdhjal luua siivadppe rakendamisel edasine
tootesoovitamine kasutajale (Zhou, 2020, 323). Tehisintelekti ja siivadppe abil personaliseerimine
voimaldab igale kliendile pakkuda meelepérast toodet voi teenust. Tehisintellekt suudab ette

ennustada ostlemisega kaasnevaid probleeme (Pearson, 2019, 245).

Uks edukamaid tootesoovitustehnikaid on kaasfiltreerimine (collaborative filtering), mida saab
kasutada mitmetes erinevates valdkondades valikud (Lee et al., 2007, 294 ; Jannach et al. 2017,
353; Jackson, 2007, 25; Esmeli, 2021,24). See siisteem kasutab korrelatsiooni abil kliendi
hinnangutest kogutud andmeid ehk siisteem leiab tooted, mida kasutaja tdendoliselt eelistab ning
arvutamise teel leiab silisteem alternatiivsed valikud (/bid). Kaasfiltreerimise abil saab luua
sarnasused erinevate kasutajate vahel kasutades selleks algoritmi, mis seob omavahel sarnaste
huvidega kasutajate eelistused ning andmed (Chen, 2019, 843; Esmeli, 2021, 24), luuakse
erinevaid kasutajaprofiile, mida uuendatakse regulaarselt, et need vastaksid iiksikisiku eelistustele

(Jackson, 2007, 25).

Tootesoovitussiisteemide rakendamine on olulise tdhtsusega positiivse kasutajakogemuse
loomisele. Tootesoovituste personaliseerimine vdib suurendada ettevotte kdivet ning parandada
konversioonimééra. Kasutajate kohta kogutud andmete pdhjal saab mdista tdpsemalt vajadusi,

neid grupeerida ja soovitada huvi pakkuvaid tooteid.
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2. UURINGU METOODIKA

Kéesolevas peatiikis annab autor esmalt iilevaate uurimismeetoditest, mida kasutas l&htuvalt
uuringu eesmaérgist, pustitatud uurimisprobleemist ja uurimiskiisimustest. Jargnevalt kirjeldab
autor kvantitatiivse ja kvalitatiivse uuringu koostamist ning selgitab koostatud kiisimuste jaotust.
Uuringu metoodika viimases alapeatiikis kirjeldab autor valimi moodustamise pdhimotet,
uuringus osalenud ettevotteid ning kvantitatiivses uuringus kasutatud platvormi kiisimustiku

loomiseks ning andmete kogumiseks.

2.1. Uurimismeetodite Kirjeldus

Magistritod uurimusliku osa eesmérk on vélja selgitada inimeste harjumused ja suhtumine e-
kaubanduse kasutamisele ning ettevotete hoiak ja praktika personaliseeritud kasutajakogemusele.
Autor pidas vajalikuks kasutada uuringu 1dbi viimisel kombineeritud metoodikat ehk iihendas
kvantitatiivse ja kvalitatiivse uurimisviisi. Kombineeritud metoodika puhul viiakse lédbi kiisitlus,
millele jargneb intervjuude 1dbi viimine (Davies & Fillery-Travis, 2020, 116), kogutud andmed
analiiiisitakse ning seotakse omavahel eesmérgiga mdotestada paremini lahti uurimisprobleem ning
leida vastused uurimiskiisimustele (Ounapuu 2014, 69). Kvantitatiiv-kvalitatiivse
uurimisstrateegia kasutamine uuringus vOimaldab tagada tasakaalu numbrite ning soOnaliste
selgituste vahel (Davies & Fillery-Travis, 2020, 125), seetottu kasutas autor uuringus

kombineeritud metoodikat.

Kvantitatiivne uurimisviis aitab leida vastused piistitatud uurimiskiisimustele ning voimaldab
uurimist6ds kogutud andmete strateegilist tdlgendamist (Davies & Fillery-Travis, 2020, 118;
Bridgmon, Martin 2012, 115). Kvantitatiivse uurimismeetodina viis autor lébi struktureeritud
kiisitluse inimeste seas, kes sooritavad oste e-kaubandusest, eesmérgiga leida vastused
uurimiskiisimusele:

e Kuidas erineb e-kaubanduse kasutamine erinevate vanusegruppide ning soo pohiselt?

e Millised on e-kaubanduse kasutajate harjumused uudiskirjade ja pakkumiste lugemisel?
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e Kuidas suhtuvad kasutajad personaliseeritud kasutajakogemusse, mis vastab nende
eelistustele ja varasemale veebikditumisele?

Kvantitatiivses uuringus kasutas autor dedukiivset strateegiat. Deduktiivne strateegia ehk iildiselt
iksikule ldhenemine voimaldab leida vastused piistitatud uurimiskiisimustele (Davies & Fillery-
Travis, 2020, 118). Deduktiivse strateegia puhul liigub arutlus iildiselt iiksikule, uurija toetub
teooriale, et uuring oleks loogilise iilesehitusega (Ounapuu 2014, 62). Kvantitatiivse
uurimismeetodi puhul rakendatakse uuringut, mis viiakse 14bi kiisitluse vormis (Davies & Fillery-
Travis, 2020, 117), selleks kogutakse suurema populatsiooni iildisi arvniitajaid arvandmete kujul

(Ounapuu 2014, 56).

Kvalitatiivne uuring koosneb etappidest, mis holab ettevalmistamist, intervjueerimist,
transktriptsiooni koostamist, analiiiisi ning saadud tulemuste pohjal jarelduste ja ettepanckute
tegemist (Brinkmann 2013, 46). Kvalitatiivses uuringus kirjeldatakse tegelikkuses toimuvat ning
antakse vastused intervjuu kéigus kiisitud kiisimustele, arvude analiilisi ja modtmist ei toimu
(Ounapuu 2014, 54). Intervjuu eelis teiste andmekogumismeetodite ees on paindlikkus, mis
voimaldab reageerida vastavalt olukorrale (Brinkmann 2013, 53; Laherand 2010, lk 177).
Intervjuu aitab kaasa eesmaérgi tditmisele saada usaldusvéirseid andmeid, mis vastavad piistitatud
uurimiskiisimustele ning uurimisprobleemile (/bid). Kvalitatiivse uurimismeetodina viis autor 14bi
intervjuu spordikategooria tooteid e-kaubanduses turustavates ettevotetes, eesméirgiga leida
vastused uurimiskiisimusele:

e Kuidas kasutatakse e-kaubanduses suurandmeid?

o Millisel méé&ral pakutakse e-kaubanduses personaliseeritud kasutajakogemust?
Kvalitatiivses uuringus kasutas autor induktiivset meetodoit. Autor seadis eesmirgiks leida
uuringus osalenud viie ettevdtte vastusest seaduspdrasused, mille pohjal saab teha iildistused.
»Kvalitatiivses uurimustdos kasutatakse induktiivset (liksikult iildisele) strateegiat kus iildistused,
seaduspirasused vdi teooria luuakse induktsiooni teel* (Ounapuu, 2014, 60). Induktiivne analiiiis
voimaldab kogutud andmeid lihtsamini tdlgendada ning otsida mustreid, et tekitada kategooriad,
teemad voOi teooriad, mis nditavad sarnasusi ja erinevusi kogutud andmetes (Vanover et al. 2022,

135).

2.1.1. Kvantitatiivse uuringu koostamine

Kvantitatiivse uurimismeetodina kasutad autor struktureeritud kiisimustikku, eesmargiga koguda

arvandmeid ning neid analiiiisida. ,,Kvantitatiivset uurimustodd iseloomustab suur valim,
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statistilise valiidsuse olulisus ning arvandmete kogumine ja analiiiis* (Ounapuu 2014, 56), uuringu
kavandamine on seotud statistiliste andmetega (Bridgmon, Martin 2012, 54). Autor jagas
kvantitatiivse uuringu kiisimused kolme teemaplokki eesmirgiga luua vastajale arusaadav
kiisimustiku struktuur. Seonduvalt piisitatud uurimiskiisimustest jagas autor kiisimustiku kolmeks
teemaks — e-kaubandusest ostlemine, uudiskirjad ja pakkumised e-kaubanduses ning
personaliseeritud kasutajakogemus kui trend e-kaubanduses (Lisa 2). Kiisimuste sdOnastus peab
olema selge ja iihemodtteline, véltida tuleb teemasid, mis vdivad tunduda vastajatele ebamugavad
vOi raskesti moistetavad (Davies & Fillery-Travis, 2020, 117). Lisaks kiisis autor neli iildist
kiisimust eesmérgiga koostada analiiiis, mis annab vastuse uurimiskiisimustele. Autor soovis teada
vastajate soo, vanuse, sportimisharjumuste ning e-kaubanduse kasutamise vOi mitte kasutamise
kohta. Autor arvestas kiisimustiku koostamisel asjaoluga, et valimis vdib olla inimesi, kellel
puudub e-kaubandusest ostlemise kogemus. Nende kiisitlemine 1dppes peale neljandat kiisimust,

kus autor kiisis vastaja kdest e-kaubandusest ostlemise kogemuse kohta (Lisa 2).

Kvantitatiivse uuringu numbrilisi tulemusi saab teiste uuringutega vorrelda, suured valimimahud
tagavad usaldusliku valimi (Davies & Fillery-Travis, 2020, 122). Kiisitluses osalenud vastajad
jaotas autor viide vanusegruppi eesmargiga kaasata kvantitatiivsesse uuringusse erinevas vanuses
vastajaid. Esimene teemaplokk, e-kaubandusest ostlemine, hdlmas kiisimusi e-kaubanduse
kiilastamise sageduse kohta. Autor uuris, mida peavad vastajad e-kaubandusest ostlemisel
oluliseks, kuidas hangitakse teavet kampaaniate ja pakkumiste kohta ning kas vastajatel on vélja
kujunenud lemmik e-poed. Eesmirk oli saada vastus uurimiskiisimusele ,,Kuidas erineb e-
kaubanduse kasutamine erinevate vanusegruppide ning soo pohiselt?*. Teine teemaplokk hdlmas
kiisimusi uudiskirjade ja pakkumisete kohta e-kaubanduses, kus autor soovis teada, kas ja kui
sageli vastajad uudiskirju loevad. Kui vastaja vastas eitavalt kiisimusele uudisikirjade lugemise
kohta, soovis autor jitta jirgnevad kiisimused antud teemaplokis vahele eesmirgiga lihtsustada

vastaja jaoks kiisimustiku tditmist.

Lisaks soovis autor teada, kas vastajad tunnevad, et e-mailile tulevate uudiskirjade ja pakkumiste
sisu konetab neid. Autor uuris, kui sageli vastajad pédrduvad peale uudiskirja lugemist e-poe
kodulehele eesmirgiga saada vastus uurimiskiisimusele ,,Millised on kasutajate harjumused
pakkumiste ja uudiskirjade lugemisel?*. Uudiskirjade v3i pakkumiste personaliseerimine on iiks
voimalusi, kuidas pakkuda kasutajale sisu, mis vastab tema eelistustele ning huvidele (Aksoy et
al. 2021, 1908). Viimane teemaplokk, personaliseeritud kasutajakogemus e-kaubanduses, hdlmas

kiisimusi personaliseeritud kasutajakogemuse saamise kohta e-poes, tootegaleriis ning
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digiturunduskampaaniates. Autor soovis teada, millised on vastajate hoiakud personaliseeritud
kasutajakogemuse pakkumisele ning kas vastajad on ndus jagama ettevottega informatsiooni enda
eelistuste kohta, nditeks millist spordiala nad harrastavad. Lisaks uuris autor mida vastajad peavad
oluliseks personaliseeritud kasutajakogemuse juures. Personalsieerimise eesmérk on pakkuda
kasutajakogemust, mis arvestab iiksikisiku eelistuste ning huvidega (Zhou 2020, 323). Autor kiisis
kiisimusi personaliseeritud kasutajakogemuse saamise kohta e-kaubanduses eesmirgiga saada
vastus uurimiskiisimusele ,,Kuidas suhtuvad kasutajad personaliseeritud kasutajakogemusse, mis

vastab nende eelistustele ja varasemale veebikditumisele?*

2.1.2. Kvalitatiivse uuringu koostaminese

Kvalitatiivses uuringus keskendub autor spordikategooria tooteid turustatavatele ettevotetele, kes
tegutsevad e-kaubanduses. Riided ja spordikategooria tooted on populaarseim kaubagrupp, mida
e-kaubandusest ostetakse (Digital Economy ... 2020, 61). Spordikategooriat, kui tootegruppi saab
jagada erinevateks alamkategooriateks, néiteks erinevate spordialade 18ikes. Seetdttu on oluline,
et klientideni jouaks informatsioon nendele huvipakkuva spordiala toodete kohta. Kindlale
valdkonnale keskendudes on uuringu fookus piiritletud ning see voimaldab autoril saada tdpsemad

jéreldused ja ettepanekud, mis on suunatud spordikategooria tooteid turustatavatele ettevotetele.

Kvalitatiivse uuringu kiisimustiku koostamisel jagas autor intervjuu kiisimused kolme suuremasse
teemaplokki — iildine info, piisikliendid e-kaubanduses ning personaliseerimine kui trend e-
kaubanduses eesmirgiga leida vastused uurimiskiisimustele, siduda kiisimusi magistritoos
kasitletud teoreetiliste allikatega ning kvantitatiivse uuringu tulemustega (Lisa 3). Interjvuus
esitatud kiisimuste grupeerimine teemadeks annab intervjueeritavale selgema iilevaate
kisitletavatest teema valdkondadest (Brinkmann 2013, 16). Uldise info teemaploki eesmirk oli
saada vastus uurimiskiisimusele ,, Kuidas kasutatakse e-kaubanduses suurandmeid?*. See holmas
nelja kiisimust ja esitatud kiisimuste eesmirk oli teada saada e-kaubanduses kogutud andmete
kasutamise praktikad ning ettevotte tegutsemise aega e-kaubanduses. Andmete analiilisimine ja
kasutamine vdimaldab ettevotetel e-kaubanduses parandada klientide kasutajakogemust,
rakendada personaliseerimispraktikaid ning kasvatada konversioonimééra (Akter & Wamba, 2016,

176).

Piisikliente puudutavates kiisimustes, mida oli kokku viis, keskendus autor kiisimustele
pusikliendibaasi, piisiklientide harjumuste ning uudiskirjade saatmise kohta. Uuringud, on

ndidanud, et olemasolevale kliendile on lihtsam miiiia kui leida uusi kliente (Pearson, 2019, 264).
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Seetottu on oluline hoida piisikliente ja pakkuda neile personaliseeritud kasutajakogemust, mis
vastaks nende eelistustele. Autor pidas vajalikuks uurida, kas uuringus osalenud ettevotetel on
olemas e-poe piisikliendibaas ning kuidas ja kui personaalselt intervjueeritavad piisiklientidele

ldhenevad.

Viimase teemana késitles autor personaliseerimise kiisimusi, eesmérgiga teada saada, milliseid
personaliseerimise praktikaid uuringus osalenud ettevotted e-kaubanduses rakendavad.
Personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumine, mis annab ettevotjale voimaluse arvestada
tiksikisiku eelistuste ning huvidega, on e-kaubanduses olulisel kohal tugeva konkurentsi tottu
(Pearson, 2019, 256). Autor kiisis, kuidas ettevotted analiilisivad personaliseeritud pakkumisi ja
kampaaniaid ning kuidas kasutavad ,kiipsistest“ saadud andmeid eesmérgiga saada vastus
uurimiskiisimusele  ,,Millisel =~ maéaédral  pakutakse  e-kaubanduses  personaliseeritud
kasutajakogemust?*. Personaliseerimise teemaplokk hdlmas kolme kiisimust. Saadud vastuseid

uldistab autor e-kaubandusele laiemalt.

2.2. Valimite kirjeldus ja uuringute labiviimine

Kvalitatiivse uuringu (poolstruktureeritud intervjuu) viis ldbi autor ettevotetes: A&T Sport,
Siljasport, Sportland, Surthouse ja Teamsport. ,,Kvalitatiivses uuringus on valimi suurus sobiv siis,
kui selle abil saab anda adekvaatse vastuse uurimiskiisimusele* (Laherand 2010, 71). Uuringus
osalenud ettevotteid esindasid inimesed, kes tootavad e-kaubanduse voi digiturunduse juhi
positsioonil. Autor seadis eesmérgiks kaasata uuringusse erineva suurusega ettevotteid ning neid,
kes on e-kaubanduses tegutsenud pikemalt ja ettevotteid, kes on e-kaubanduses tegutsenud paar

aastat.

Esialgne kontakt uuritavate ettevotetega toimus e-maili voi telefoni teel ning seejérel leppis autor
kokku aja intervjuuks. Covid-19 viirusest tingitud olukorra tdttu eelistasid intervjueeritavad ldbi
viimiseks Google Meets keskkonda, kus autor salvestas kone, eesmirgiga kirjutada hiljem
toimunud intervjuust transkriptsioon. Transkriptsioon on meetod, mis aitab iimber té6delda audio
ja video salvestused tekstiks, analiilisida ning tdlgendada uuringu siindmusi (Vanover et al. 2022,
63). Intervjuud toimusid perioodil 21.veebruar kuni 14.mirts ning keskmiselt oli {ihe intervjuu
kestvuseks 30 minutit. Intervjuus osalenud ettevitete anoniitimsuse siilitamiseks esitab autor

magistritoo lisades vastused cross-case tablis ning intervjueeritavad on jérjestatud iihest viieni
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(Lisa 4). Analiiiisis toob autor vilja intervjueeritavate vastuseid tsitaatides ning kdrvutab saadud

vastuseid teooria ning kvantitatiivse uuringu tulemustega.

Kvantitatiivse  uuringu  (struktureeritud  kiisimustik) ,,E-kaubandusest ostlemise ja
kaitumisharjumuste uuring* viis autor 1dbi Google Forms keskkonnas perioodil 10.02.2022 —
14.03.2022. Google Forms keskkonna kasutamine vdimaldas autoril jagada kiisimustikku
voimalikult paljude inimestega. Veebikiisitluse kasutamine vdhendab anoniilimsuse ja
konfidentsiaalsusega seotud probleeme (Davies & Fillery-Travis, 2020, 121). Arvestades Covid-
19 olukorda riigis, otsustas autor paberkandjal kiisimustikku mitte kasutada. Autor seadis
eesmirgiks jouda vOimalikult paljude vastajateni ning saada tagasi vdhemalt 500 tdidetud
kiisimustikku, et saada esinduslik valim. Kvantitatiivse uuringu eesmérk on leida populatsiooni
tunnused uuritava valimi pdhjal, tildistamiseks on vaja suurt juhuslikult valitud valimit (Davies &
Fillery-Travis, 2020, 122). Kiisimustiku tditmisel rakendas autor juhuvalimi pohimdtet. ,,Lihtne
Juhuvalim saadakse siis, kui kindlaks mddratud mahuga populatsioonist eraldatakse liikmed lihtsa
Juhusliku valiku teel, sealjuures on liikmetel vordne voimalus valimisse sattuda.” (Ounapuu 2014,
140). Vanuseliselt jaotas autor vastajad viide gruppi — 18-30, 31-43, 44-56, 57-69 ning 70-82
eluaastat, eesmérgiga kaasata uuringusse erinevas vanuses vastajaid. Kiisimustikku jagas autor
sotsiaalmeedias, e-maili teel erinevate iilikoolidega, spordiklubidega ning erasektori ettevotetega.
Samuti aitasid kiisimustikku jagada enda tutvusringkonnas autori perekonnaliikmed, sdbrad, autori

kursusekaaslased, dppeprogrammi juht ning magistritod juhendaja.
Autor jagas kvalitatiivse ja kvantitatiivse uuringu teemad kolme suuremasse gruppi, eesméirgiga

seostada omavahel kvalitatiivse ja kvantitatiivse uuringu tulemusi, korvutada tulemusi teooriaga,

kirjutada anliiiis ning teha jareldused.
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3. EMPIIRILISE UURINGU TULEMUSED

Késolevas peatiikis toob autor vélja kvalitatiivse ja kvantitatiivse uuringu tulemused, kombineerib
neid omavahel koos magistritods vilja toodud teoreetiliste késitlustega ning analiiiisib saadud
tulemusi. Uuringu tulemuste pdhjal toob autor viimases alapeatiikis vélja jireldused ning

ettepanekud.

3.1. Uuringu tulemuste analids ja arutelu

Kvantitatiivsest uuringust saadud andmeid korrastas ja tootles autor kasutades
andmetdotlusprogrammi Microsoft Excel ning analiiiisi tOoriistapaketti Real Statistics ja Data
analysis. Tulemuste paremaks moistmiseks koostas autor tulpdiagrammid, sektordiagrammid ning
tabelid. Uuringu tulemuste edastamine jooniste ja tabelite kaudu aitab kokku votta andmeid ning
ndidata suundumusi Davies & Fillery-Travis, 2020, 118). Usaldusvédrsete jarelduste ja tulemuste
saamiseks tuleb jélgida, et analiiiisimiseks vajalikud eeltingimused oleksid tdidetud ning kogutud

andmed oleksid reaalsed/tdpsed (Bridgmon, Martin, 2012, 30).

Kvantitatiivse uuringu tulemuste erinevate gruppide vordlemisel sooliselt ning vanuseliselt,
kasutab autor funktsiooni hi-ruut test, milleks on eeltingimused tdidetud (Davies & Fillery-Travis,
2020, 118). Hi-ruut test funktsiooni kasutades on oluline jdlgida, et vaadeldavad tulemused
jaguneksid vordselt ning, et analiilisitavas risttabelis ei esineks andmeteta lahtreid (/bid ., 410).
Autor jagas vanusegrupid neljaks, liites omavahel kaks korgemat (57-69 ja 70-82) vanusegruppi,
eesmadrgiga tdita Hi-ruut testi eeltingimused. Tabel 3, kus autor kirjeldab kvantitatiivse uuringu
analiiiisi tulemusi Hi-ruut test funktsiooniga, nditab p-value analiiiisitud seose statistilise olulisuse
absoluutvédrtust, Sig néitab kas seos on statistiliselt oluline voi mitte (Lisa 5) (Davies & Fillery-
Travis, 2020, 120). Kui seos on statistiliselt oluline, siis Cramer V néitab seose tugevust (kui n>0,3
on tegemist tugeva seosega) (Lisa 5). Autor soovis teada, kas kvantitatiivse uuringu valimi puhul
esineb statitsilist erinevust vastajate soo ning vanuse vahel. Naiste ja meeste vastuste analiitisimisel

kasutas autor Exceli tabelarvutustarkvaras todriista Data analysis ning funktsiooni t-Test: Two-
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Sample Assuming Equal Variances. T-test analiiiisi eesmérk on teada saada, kas valimi keskmised

erinevad liksteisest kahe soltumatu valimi puhul (Bridgmon, Martin, 2012, 25).

Autor transkriptseeris kvalitatiivse uuringu tulemused ning lisas intervjuus osalenud ettevdtete
vastused cross-case tabelina lisadesse (Lisa 4). Transkriptsioon aitab intervjueerijal muuta
intervjuu kdigus kogutud informatsiooni vormiks, mis toetab uuringut (Vanover et al. 2022, 64).
Tagades ettevitete anoniilimsust, ei toonud autor cross-case tabelis vélja kvalitatiivses uuringus
osalenud ettevotete nimesid. Cross-case tabel voimaldab lugejal saada iilevaate intervjueeritavate

vastustest ning neid vajadusel omavahel vorrelda (Brinkmann 2013, 113).

Kvalitatiivses intervjuus osalenud ettevotte seas oli neid, kes on liitunud e-kaubandusega moned
aastad tagasi (intervjueeritav nr 4 ja 5) ning ka neid, kes on e-kaubanduses tegutsenud pikemalt
(intervjueeritav 1, 2 ja 3) (Lisa 4). ,,Vorreldes jackaubandusega, saavad ettevotjad e-kaubanduses
vihendada ettevotte tegevuskulusid ning teha kindlaks vdimalikult tdpselt ja diinaamiliselt
ndudluse erinevatele kaupadele voi teenustele* (Chen, 2019, 838). Tarbijatele on e-kaubandusest
ostmise eelis voimalus tellida tooted kiirelt ja mugavalt. Intervjuudest selgus, et ettevotete jaoks
on olulisel kohal tagada klientidele kasutajamugavus erinevates seadmetes — mobiilis,
tahvelarvutis ja arvutis. Uute funktsioonide arendamisel arvestatakse sihtgrupi vanusega,
seadmete kasutamise populaarsusega ning seejirel kohandatakse see kasutajasdbralikuks ka teiste
seadmete jaoks, esmatéhtis on mobiili vaade (Lisa 4). Naised eelistavad e-kaubandusest ostmisel
kasutada mobiiltelefoni ning nende kiitumine veebilehel on uuriv (Kanwal et al. 2021, 39). Uldise
internetireklaami  hulgas on suurenenud mobiilse reklaami osakaal, mis on tingitud

mobiiltelefonide kasutajate arvu kasvust (Zhou 2020, 323).

Kvantitatiivse uuringu kiisimustikku ,,E-kaubandusest ostlemise & kditumusharjumuste uuring®
téideti kokku 522 korda, kellest 57% (298 inimest) olid naised ning 43% (228 inimest) mehed.
Kdige rohkem vastajaid oli vanuses 18-30 (182 inimest), sellele jirgnes vanusegrupp 31-43 (148
inimest) ning véikseim vastajate arv oli vanusegrupis 70-82 (21 inimest), 4% vastanutest (Joonis
1). Kaasajal on kasvutrendis inimeste digioskused, interneti laialdane kasutamine soodustab
mitmesuguseid veebitegevusi ning juba enne Covid-19 pandeemiat kasutas interneti 85%
inimestest (Digital Economy ... 2020, 57), tdnu digitaalsete teenuste kittesaadavuse paranemisele
on kasvanud inimeste arv, kes kasutavad internetti ning ostlevad e-kaubanduses (Suurandmed ...
2021). ,,Eurostati andmetel kasutas Euroopa Liidus keskmiselt internetti 2019 aastal 83% naisi ja

85% mehi vanuses 16-74 aastat™ (Eurostat, tabel naiste ja meeste ... ).
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4%:; 21
13%; 69

35%; 182

19%; 103

28%; 148
= 18-30 =31-43 =44-56 =57-69 =70-82

Joonis 1. Kvantitatiivse uuringu vastajate vanuseline jaotus
Allikas: Autori koostatud

E-kaubanduse kasutajate kasv on tdusnud Eestis igal aastal. Vorreldes 2012 aastaga kui
statisikaameti andmetel kasutas viimase kolme kuu jooksul e-kaubandust 75 tuhat meest ning 90
tuhat naist, on e-kaubanduse kasutamine kasvanud rohkem kui poole vorra (Statistikaamet, tabel
IT35). 2021 aasta andmete jérgi kasutab Eesti e-kaubandust 272 tuhat meest ning 323 tuhat naist
(Ibid). Kvantitatiivse uuringu tulemustest selgus, et 522st vastanust sooritab e-kaubandusest oste
423 inimest. Kiisitluses osalenud meestest 75% (172 inimest) sooritab e-kaubandusest oste ning
25% (56 inimest) seda ei tee. 85% (251 vastajat) naistest sooritab oste e-kaubandusest ning 15%
(43 vastajat) ei soorita. Euroopa Komisjoni ja Statistikaameti poolt ldbi viidud uuringust selgus, et
iildiste internetikasutajate hulgas on suurenenud inimeste osakaal, kes kasutavad interneti
ostlemiseks (Statisikaamet, tabel 1T35; Digital Economy ... 2020, 59) ning inimesed eelistavad
ostlemiseks koduriigi e-poode (Digital Economy ... 2020, 60). Kliendi eelistavad e-kaubandust
jaekaubandusele, sest loodavad soovitud kaubad leida ning osta kiirelt ilma liigse ajakuluta (Chen,
2019, 838). Statista iilemaailmse uuringu andmetel on tdusnud e-kaubandusest ostlejate arv iga

aasta, 2021 aastaks kasutab e-kaubandus 2,13 billionit inimest (Coppola, 2021).
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3.1.1. Personaliseeriseeritud kasutajakogemus ja suurandmed e-kaubanduses

Suurandmete analiiis voimaldab muuta teenuseid kasutajasobralikumaks. Personaliseerimine
voimaldab ettevitetel suurendada kasumlikkust, konversioonimddra ja kasvatada klientide
rahulolu (Akter, Wamba, 2016, 176). Personaliseerimise, mis vastab kasutaja ootustele ehk dige
teabe pakkumisel Oigel ajas ja kohas, on vdimalik kasutajaid rohkem veebilehele tuua ning

kasvatada nende lojaalsust (Jackson, 2007, 24; Pearson, 2019, 256).

Kvantitatiivses uringus osalenud vastajate hulgas oli enim neid, kes soovisid personaliseeritud
kasutajakogemuse saamisel ndha e-kaubanduses tootesoovitusi, mis on seotud nende ostu- ja
veebikéitumisega (Joonis 5). Personaliseerimisprotsessi aluseks on klientidelt saadud erinevad
suurandmed (Akter, Wamba 2016, 185), oluline on arvestada iga kliendi kui Uksikisiku huvidega,
et personaliseerimine oleks voimalikult tdpne (Aksoy et al. 2021, 1108). Personaliseeritud
tootesoovituste pakkumine vastavalt kasutajatelt saadud andmetele voimaldab ettevdttel
parendada kasutajakogemust, kasutajate jaoks lihtsustada veebilehel toodete leidmist ning
pakkuda positiivset ostukogemust. Jooniselt 5 on naha, et kdige rohkem pakub kasutajatele huvi
saada personaliseeritud kasutajakogemus veebilehel tootesoovituste, menii ning tootegalerii

kohandamisel.

Tootesoovitused veebilehtedel [N 56%; 234
Menuu kohandamine vastavalt teie _
0 .
eelistustsele ja varasemale ostukogemusele 42%; 178
Tootegalerii loetelu kuvamine vastavalt teie
o it icore I 39%:; 165
eelistustele & varasemale ostukaitumisele

Personaliseeritud sisuga uudiskirjad & _ .
pakkumised 23%; 97

Personaliseeritud digiturundusreklaamid o/
sotsiaalmeedias, Googles jt kanalites I 14%; 60

0 100 200 300
Vastajate arv

Joonis 5. Kvantitatiivse uuringu vastajate jaotus kiisimusele ,,Millised on loetelus toodust kdige
olulisemad, juhul kui ettevote soovib personaliseerida teie ostukogemust?*
Allikas: Autori koostatud
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Kvantitatiivse uuringu kiisimusest vastaja eelistuste kohta andmete kogumisel, kui neid kasutataks
dra ostukogemuse parendamisel selgus hi-ruut analiiiisist statitiliselt oluline seos vastuste ja
vastajate vanuse vahel (Lisa 5). Vanusegrupis 18-30 vastas 69% ning vanusegrupis 31-43 vastas
58%, et nad oleksid ndus jagama oma andmeid ettevottega, kui seda kasutataks dra parendamaks
nende ostukogemust ja kasutajamugavust. Vastused vanusegrupis 44-56 jagunesid pigem vordselt,
kus ,,ei* vastas 46% ning ,,jah* 54%. Vanusegrupis 57-82 oli ,,ei* vastanute osakaal suurim, 56%.
Analiiiisist selgus, et eelpool toodud vastuste puhul puudub statistiliselt oluline seos vastajate soo
ning vastuste vahel (Lisa 5). E-kaubanduse kasutajatel on sageli stiimulid avaldada enda kohta
teavet, nditeks kasutada ,,tasuta“ teenuseid voi saada personaalseid pakkumisi (Kerber, 2016, 857).
Kliendiandmete kasutamine kas iiksikult voi kombineerituna ja nende analiiiisimine kajastab

erinevaid personaliseerimisparktikaid (4ksoy et al. 2021, 1109).

Kvantitatiivse uuringu kiisimustest personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumise kohta (e-poes
ndhtav sisu, tootesoovitused ning digiturundus) selgus hi-ruut test analiilisil, et kdikide kolme
kiisimuse puhul esineb statistiliselt oluline seos vastajate valitud vastuste ja vanuse vahel (Lisa 5).
Fernandez-Lanvin sdnul on vdimalik kasutajaid vanuse jérgi automaatselt grupeerida, et pakkuda
personaliseeritud kasutajakogemust mis vastab kasutaja ootustele (Fernandez-Lanvin et al. 2018,
2). Tabelis 4 on vilja toodud vastajate vanuseline jaotus protsentuaalselt personaliseeritud

kasutajakogemuse pakkumisele (Lisa 6).

Kiisimus, mis puudutas e-poes nidhtava sisu personaliseerimist selgus, et vanusegruppis 18-30 ning
31-43 oli suurem protsentuaalne osakaal vastusel ,,Mulle see meeldiks, sest see lihtsustaks
ostlemist ning ndeksin paremini mulle suunatud pakkumisi“, kus 18-30 vanusegrupis valis antud
vastusevarianti 57% vastanutest ning 31-43 vanusegrupis 49% vastanutest (Lisa 6). Tdnapéeval e-
kaubanduses, personaliseerimispraktikate rakendamisel, on oluline veebilehe disain ehk sisu
nditamine selliselt, et see vastaks kasutaja eelistustele ning teabevajadusele (Pearson, 2019, 260).
Kasutajale tuleb pakkuda tépselt sihitud reklaami (Zhou 2020, 323). Personaliseerimine e-
kaubanduses védhendab kasutajate teabega iile koormamist ning suurendab nende lojaalsust
ettevottele (Lee et al. 2007, 294; Akter, Wamba, 2016, 185; Esmeli, 2021, 87). Vanusegruppides
44-56 ja 57-82 oli jagunemine kolme vastusevariandi vahel pigem vOrdne ning suurt erinevust ei

esinenud (Lisa 6).

Tabelis 4 vélja toodud kisimusele e-poe tootegalerii personaliseerimise kohta selgus samuti

vanusegrupi 18-30 ning 31-43 suurem huvi n&ha tootegaleriis tooteid selliselt, mis oleks

33



sorteeritud vastavalt nende eelistustele ning varasemale ostukéitumisele. See lihtsustab ning
kiirendab e-poes soovitud toodete leidmist (Lisa 6). Personaliseeritud tootesoovitussisteemid
pdhinevad kasutajate digitaalsetel kaitumisviisidel, nt veebilehe kasutamisel kogutud andmetel
(Jannach et al., 2017, 356). Yuan Chen (2019, 847) poolt l&bi viidud uuringus selgus, et kasutaja
eelistustel pBhinev tootesoovitussiisteem voib kasutajakogemuse kvaliteeti tGhusalt parandada.
Pearson (2019, 249) s6nul on e-kaubanduses voimalik miitia rohkem tooteid ja teenuseid, kui need

vastavad kasutaja eelistustele ja ootustele.

Kisimusest vastjate suhtumisele digiturunduskampaaniasse, mis oleks kohandatud vastavalt
personaliseeritud sisule, oli ndha samuti vastajate seas suuremat huvi vanusegrupis 18-30 (50%
vastanutest) ning 31-43 (43% vastanutest) (Lisa 6). Personaliseerimise erinevate praktikate
kasutamine e-kaubanduses on ettevdttele kaasajal vajalik, et pusida konkurentsis (Aksoy 2021,
1903). Pearson (2019, 263) véidab, et personaliseeritud turunduskampaaniaid saab edukalt
rakendada omades informatsiooni kasutaja kohta (nditeks kasutaja asukoht, vanus voi eelistused).
Tanapéeval liigub e-kaubandus personaliseerimise suunas, kus eesmark on kdnetada tksikisikuid
mitte masse (Ibid). Madalam huvi oli vanusegrupis 44-56, kus 39% vastas, et personaliseeritud
kampaaniad jatavad neid Ukskdikseks. Vanusegrupis 57-82 vastas 44%, et nad ei soovi, et
digiturunduskampaaniad oleksid kohandatud vastavalt nende eelistustele ning ostukéitumisele
(Lisa 6).

Kvalitatiivsest uuringust selgus, et kolm intervjueeritavat ettevotet viiest personaliseerimis-
praktikaid e-kaubanduses ei rakenda, kuid nad soovivad seda tulevikus teha. Intervjueeritav nr 5
tdi valja kolm personaliseerimispraktikat, mida hetkel edukalt rakendatakse — uudiskirjad,
tootesoovitused e-poes ning tasulised reklaamid (Lisa 4). Intervjueeritav nr 3 kommenteeris ,,Kuna
meie tootevalik on hasti mitmekilgne, oleme hetkel kasutanud personaliseerimiseks erinevaid
sotsiaalmeediakontosid, kus pakume kategooriate p&hist sisu. Lisaks kasutame kategooriap6hiseid
tasulisi reklaame.” (Lisa 4) Personaliseerimispraktikaid rakendades on vdimalik muuta
kasutajakogemus kliendi jaoks meeldivaks ning suurendada klientide lojaalsust ettevottele
(Jackson, 2007, 25; Pearson, 2019, 249). Ettevote on konkurentsivBimeline ja innovatiivne kui
kogutakse, toddeldakse ja analliusitakse suurandmeid, et pakkuda kasutajatele kvaliteetset ja
vaarttusliku ostukogemust (Borcan, 2021, 286).

Selgus, et kolm intervjueeritavat ettevotet viiest kiisivad e-poe kiilastajatelt ainult kohustuslikke

,»kupsiseid“ ning puudub vdimalus kasutada andmeid turunduslikel eesmérkidel. Intervjueeritav
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nr 1 vastas, et koguvad , kipsiste* salvestamisel klientide andmeid, et saata neile uudiskirju ning
intervjueeritav nr 5 lisas, et ,kupsiste salvestamise kaudu pakutakse e-poes Klientidele
personaliseeritud tootesoovitusi ning tulevikus on plaan rakendada ka teisi funktsionaalsusi, kuid
hetkel seda veel ei tehta (Lisa 4). Veebileheliikluse anallilis ning , kiipsiste® salvestamisest saadud
infomatsioon vOimaldab leida teavet kasutajale huvi pakkuvatest toodetest, uurida
konversioonimaara ja luua edasist tootesoovitamist, kasutades selleks stivadpet (Zhou 2020, 323).

Suurandmeid klientide kohta kasutajakogemuse personaliseerimiseks kogub (ks ettevotte viiest
(Lisa 4). Ettevotted saavad pakkuda Kklientidele lisandvéartust suurandmete kvaliteetse kasutamise
ja kéttesaadavuse kaudu (Akter & Wamba, 2016, 188). Suurettevéte Amazon on suurandmete
analliusi ning rakendamise abil suurendanud ari vaartust ja tulemuslikkust kasvatades miitgitulu
30% ténu tootesoovitustele (Akter, Wamba 2016, 185). Andmeanalliisi kaudu on véimalik teha
kindlaks kasutajate eelistused, segmenteerida neid gruppidesse ja viia 1&bi personaliseerimist
(Aksoy et al. 2021, 1106). Tanapaeval on digiturunduse kitsaskoht ettevotete vahene pédevus
andmete anallisimisel ja salvestamisel, mis vdib véhendada klientide kasu e-kaubandusest
esmakordsel ostmisel ning kordusostudel (Esmeli, 2021, 13). Ettevétted lle kogu Euroopa Liidu
kohanduvad pidevalt uute andmete kogumise, salvestamise ja analuitisimise tehnoloogiatega. 2018
aastal kasutas suurte andmemahtude analutsimiseks suurandmeid 12% koikidest ettevotetest.
Eesti on Euroopa Liidu riikide seas keskmisel kohal, suurandmeid kasutab uuringu kohaselt 11%
ettevotetest. (Digital Economy ... 2020, 69).

3.1.2. Pusikliendid, uudiskirjad ja pakkumised e-kaubanduses

Vastavalt klientidelt kogutud suurandmetele, saab seadistada personaliseeritud uudiskirju, et luua
positiivne kasutajakogemus (Aksoy et al. 2021, 1902). Andmete kogumine vdimaldab luua
pusiklientide jaotused vastavalt kasutaja eelistustele ning huvidele. Kliendibaasi jaotamine
segmentideks on oluline, et sihtida tdpsemalt veebilehel erinevaid pakkumisi ja reklaami ning saata

kasutajale uudiskirju, mille sisu neid kdnetab.

Kvalitatiivsest uuringust selgus, et Uhel ettevottel (intervjueeritav nr 3) viiest puudus
pusikliendibaas ning neljal ettevottel oli see olemas (Lisa 4). Kusimusest pusiklientide
segmenteerimise kohta selgus, et intervjueeritav nr 1 ja 2 l&henevad pusiklientidele thtse suure
grupina ning intervjueeritavad 4 ja 5 segmenteerivad kliente suurtematesse gruppidesse, kuid

jaotust naiteks sportimisharjumuste vai personaliseeritud pakkumiste kaudu hetkel ei toimu. Uks
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vOimalus pakkuda personaliseeritud kasutajakogemust on luua Kliendigrupid ning koguda
klientidelt teavet selle kohta, millise spordialaga eelistatakse tegeleda (Aksoy et al. 2021, 1108).
Intervjueeritav nr 5 kommenteeris, et ,,Kliendid saavad osaliselt personaliseeritud uudiskirju,
nditeks ,, hiiljatud ostukorvi e-kiri “, kuid plaanime ldhitulevikus hakata saatma klientidele kirju ka
toodete kohta, mida nad on eelnevalt e-poes vaadanud. ** Teatud tlupi digitaalseks kditumiseks
saab lugeda tegevust kui klient kasutab digitaalseid kanaleid toote ostukorvi lisamiseks, kuid ei
soorita ostu ning sellise tegevuse esinemisel tuleb uurida pdhjalikumalt asjaolusid, miks klient ostu
ei sooritanud (Aksoy et al. 2021, 1106). Jacksoni (2007, 35) sdnul liigub laiem kasutajate
segmenteerimine ja grupeerimine personaliseerimise poole. Qige info pakkumisel klientidele tekib
neil ronkem v@imalusi ostu sooritamiseks ja lojaalsus e-kaubandusettevotte vastu suureneb (Akter
& Wamba, 2016, 188). Usalduslike napundidete lisamine uudiskirjadele kasvatab kasutajate

usalduslikkust ning suurendab potensiaali avada uudiskiri (Song et al. 2016, 90).

Personaliseeritud uudiskirjade saatmise soov oli olemas kdikides intervjueeritavates ettevotetes,
kuid intervjueerimise hetkel ettevotted neid veel ei saada. Personaliseeritud sisuga uudiskirja
pakkumine aitab kaasa ettevotte edukale miudgitegevusele (Aksoy et al. 2021, 1108).
Intervjueeritav nr 1 kommenteeris ,KOik pusikliendid saavad (htse sisuga uudiskirju.
Personaliseeritud sisu jaotust meil hetkel ei ole, kuid oleme mdelnud rakendada seda tulevikus.*
Samuti lisas intervjueeritav nr 4 ,,Kui meeskond on tulevikus suurem, on meil kindlasti plaan seda
teha.” (Lisa 4). Personaliseeritud uudiskiri aitab kaasa kliendi otsusele sooritada ost (Aksoy et al.
2021, 1108), naiteks uudiskirja pealkirjas kasutaja eesnime Kirjutamine v@ib dratada kasutajas huvi

uudiskirja ning selle sisu vastu (Sahni et al. 2018, 193).

Kisimusest pakkumiste, kampaaniate ja soodushindade ootustele vastamise kohta jagunesid
vastused peamiselt kaheks — 47% vastas, et pakkumised vastavad sageli nende ootustele ning 41%
vastas, et pakkumised vastavad harva nende ootustele. Kdige vahem valiti vastusevarianti ,,mitte
kunagi* (2% vastanutest), sellele jdrgnes vastusevariant ,,vdga sageli* (3% vastanutest) ning ,,viga
harva“ (7% vastanutest). Vastajate vastuste, vanuse ja soo analutisimisel kasutas autor funktsiooni
Anova: Single Factor. ,,Anova eesmirk on vorrelda sdltuva muutuja keskmisi erinevusi rihmade
vahel*“ (Bridgmon, Martin, 2012, 67). Anallusist selgus, et keskmised meeste ja naiste vahel
jagunevad vordselt (3,38 ja 3,45) ning statistiliselt olulisi erinevusi meeste ja naiste vastuste vahel
ei esine (P(T<=t) two-tail 0,361). Vastajate vanuse analliusil (4 vanusegruppi) ei esine samuti
statistiliselt olulisi erinevusi (P-value 0,222), keskmised jagunesid 3,07; 2,86; 2,85 ning 2,78.
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Lisaks el esinenud statistilisi olulisi erinevusi kahe vanusegrupi t-test funktsiooniga vordlemisel
(18-30 ja 31-43) (P(T<=t) two-tail 0,109).

Kiisimusele e-poodide erinevate pakkumiste ja uudiskirjade lugemise kohta vastas 423st vastanust
»Jah* 47% (197 inimest) ning ,,ei* 53% (226 inimest). Suurem huvi uudiskirjade lugemise vastu
on naistel, "jah" vastanutest olid 64% naised ning 36% mehed, hi-ruut test analiiiisist selgus, et
tegemist on statistiliselt olulise erinevusega (Lisa 5). Naistel suurem huvi uudiskirjade vastu saab
selgitada nende huviga tutvuda uudiskirjas pakutavaga ka siis kui puudub kindel motiiv sooritada
ost (Kanwal et al. 2021, 30). Meeste viiksema huvi pohjuseks uudiskirjade lugemisel voib olla e-
kaubanduse kasutamine kindla eesmaérgiga leida huvi pakkuv toode/teenus (Fernandez-Lanvin et

al. 2018, 2). Vanuselisel analiitisil statistiliselt olulist erinevust ei esine.

Kdige suurem arv vastajaid loeb uudiskirju paar korda kuus, 34% (66 inimest) ning 27% (53
inimest) vastanutest loeb uudiskirju 1-2 korda nédalas, kdige vaiksem arv vastjatest loeb uudiskirju
kord kuus, 11% (21 inimest) ning 14% (27 inimest) loeb uudiskirju harvem kui kord kuus ja 15%
(30 inimest) rohkem kui kaks korda nédalas. Hi-ruut test analliisist selgus soo ja vanuse vordlusel,
et tegemist ei ole statistiliselt olulise erinevusega (Lisa 5). Selgus, et vastajate seas kdnetab
erinevate pakkumiste ja uudiskirjade sisu vastajaid osaliselt, 52% vastajatest (105 inimest). 13%
vastajatest (26 inimest) vastas, et uudisikirjad ja pakkumised ei vasta nende ootustele ning 33%
vastajatest (66 inimest) vastas, et saavad e-mailile pakkumisi, mille vastu on nad varasemalt huvi
tundnud. 54% (107 inimest) vastas, et kulastab peale uudiskirja lugemist e-poe kodulehte sageli,
kuid mitte iga kord, 35% vastas, et (69 inimest) teeb seda harva, 8% (15 inimest) ei kilasta e-poe
kodulehte kunagi ning 3% (6 inimest) teeb seda igal korral. Soolisel ja vanuselisel analusil
statistiliselt olulisi erinevusi ei esine. Sahni et al. (2018, 200) poolt 1abi viidud uuring néitab, et
pakkumiste kommunikeerimisel e-kirja teel tuleb teavitada kasutajat soodustusest, kuid jatta
mainimata konkreetne number — seeldbi saab &dratada kasutajas huvi uudiskirja avamisele. Kui
ettevdte soovib jagada infomatsiooni pakkumiste kohta, siis kasutaja eesnime lisamine uudiskirja

suurendab vdimalust, et kasutaja sooritab ostu (Ibid).

Joonisel 4 toob autor vélja vastajate jagunemise e-kaubanduses teabe hankimisel erinevate
kampaaniate ja pakkumiste kohta. Enim valiti vastusevariant, et toimuvaga kursis olemiseks
kulastatakse huvipakkuvaid veebilehti, sellele jargnes sotsiaalmeedia jalgimine (Joonis 4).
Internetikasutajate peamised tegevused on info otsimine ja tarbimine, sotsiaalmeedia kasutamine,

veebipoodide ja pankade kiilastamine ning tehingute tegemine (Digital ... 2020, 57).
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Joonis 4. Kvantitatiivse uuringu vastajate jaotus kiisimusele ,,Kuidas hangite teavet erinevate e-
poodide kampaaniate ja pakkumiste kohta?*
Allikas: Autori koostatud

Naised kasutavad intenetiteenustest rohkem sotsiaalmeediat ning mehed loevad veebist rohkem
uudiseid (Eurostat, tabel naiste ja meeste ... ). Uudiskirjade lugemise populaarsus on vastajate seas
madalaim (Joonis 4). Song et al. (2016,91) poolt I&bi viidud uuringus selgus samuti, et kasutajatel
on vahene huvi uudiskirjade vastu, seetdttu tuleb ettevotjal mdelda uudiskirjade saatmise strateegia

peale, kuidas muuta need kasutajale huvi pakkuvaks.

3.2. Kasutajate kaitumisharjumused e-kaubanduses

E-kaubanduse populaarsus on olnud kasvutrendis alates 2019. aastast ning e-kaubanduse kéibele
avaldab mdju klientide vanus, haridustase ning to6hdive (Digital ... 2020, 60). Eurostat uuringu
andmetel kasutas 2021 aastaks koikidest internetikasutajatest e-kaubandust 80% inimestest
vanuses 16-24, 79% vanuses 25-54 ning 59% vanuses 55-75 (Eurostat, tabel E-commerce
statistics ... ). ,E-kaubandusest ostavad naised rohkem riideid ja mehed rohkem
elektroonikakaupu, Euroopa Liidus keskmisena ostis inteneti kaudu kaupu 2019 aastal 72% naisi

ning 71% mehi vanuses 16-74 eluaastat* (Eurostat, tabel naiste ja meeste ... ).

38



2019. aastal osteti kaubakategooriate 106ikes e-kaubandusest enim spordikaupu ja riideid (Digital
Economy ... 2020, 61). Kiisimusest spordikaubade tarbimise kohta selgus, et 87% (457 inimest)
tarbib spordikaupu ning 13% (66 inimest) spordikaupu ei tarbi. Eurostati 2021 aasta uuringust
selgus, et kdige populaarsem kaubakategooria, mida e-poest ostetakse on riided (sh spordiriided),
jalatsid voi aksessuaarid (Eurostat, tabel e-commerce statistics... ). Statistiliselt oluline seos on
spordikaupade tarbimise ja vastajate vanuse vahel (Lisa 5). 18-30 vanusegrupist vastas jaatavalt
90% wvastanutest (163 inimest), 31-43 vanusegrupist 94% vastanutest (139 inimest), 44-56
vanusegrupist 82% vastanutest (84 inimest) ning 57-82 vanusegrupist 78% (70 inimest)
vastanutest. Spordikaupade tarbimisel soolisel analiiiisil statistiliselt olulisi erinevusi ei esine.
Kvalitatiivsest uuringust selgus, et ettevotetel on olemas eeldus, et nende piisikliendid tegelevad
spordiga, kuid puuduvad tipsed andmed, kes ja millist sporti harrastab (Lisa 4). Intervjueeritav nr
5 kommenteeris ,,Kahjuks tina meil ei ole kogutud infot piisiklientide sportimisharjumuste kohta,
kuid tootame igapdevaselt selle nimel, et saada seda tipsemaks eesmdrgiga pakkuda
kasutajakogemust, mis oleks veelgi asjakohasem ja automatiseeritum. ** (Lisa 4). Zhou (2020, 323)
sonul on peamine e-kaubanduse arenguga kaasnev probleem kasutajate huvide tuvastamine.
Vastavalt klientidelt kogutud suurandmetele saab pakkuda kliendile automatiseeritud protsessi,

eesmirgiga luua positiivne kasutajakogemus (Aksoy et al. 2021, 1902).

Hi-ruut test analiiiisist selgus, et meeste ja naiste e-kaubandusest ostlemise erinevus, 10%, on
statistiliselt oluline (Lisa 5). Samuti esineb e-poodide kiilastamisel, meeste ja naiste vordlusel,
statistiliselt oluline erinevus. Tépsemal analiitisil selgus, et mehed kiilastavad e-poode harvemini
kui naised, intervalliga paar korda kuus voi harvem. Naised kiilastavad e-poode sagedamini kui
mehed, 1-2 korda nidalas, vastusevarianti valis 14% rohkem naisi kui mehi. Naiste ja meeste
erinev ostlemismsmotiiv ning veebilehtede kiilastamine tihendab, et modlema sooriihma
ostlemisvajadusi tuleb tiita erinevalt (Kanwal et al. 2021, 30). Analiiiisist selgus, et vanuse ja e-
poodide kiilastamise vahel esineb statistiliselt oluline erinevus. Vastajatest vanuses 18-30, 31-43
ning 44-56 eelistab enamus kiilastada e-poode 1-2 korda niddalas ja paar korda kuus ning vanuses
57-82 harvem kui kord kuus. Digimajanduse ja iihiskonnaindeksi uuringu kohaselt on digitaalne
piddevus seotud inimeste vanusega, mis omakorda mojutab e-kaubandusest ostlemist (Digital
Economy ... 2020, 60). Eurostat uuring niitab, et kdige rohkem tehakse oste e-kaubandust 1-2

korda kuus, 100-500€ vahemikus (Eurostat, tabel e-commerce statistics... ).

Kiisimusest ,,Mida peate oluliseks e-poest ostlemise puhul?* selgus, et vastajate seas on

olulisemad hind, kasutajamugavus ning tootevalik (Joonis 2). E-kaubandusest ostlemise puhul on
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tarbijate jaoks oluline mugavus, lai tootevalik, vimalus vdrrelda hindu teiste pakkujatega ning
soodne hind (Coppola, 2021; Eurostat, tabel E-commerce statistics ... ). K8ige véhem olulisemaks
pidasid kvantitatiivses uuringus osalejad e-poest ostlemise puhul online klienditeenindust (Joonis
2). Kvalitatiivses uuringus t6id kaks intervjueeritavat esile online klienditeeninduse olemasolu,

kui olulise funktsiooni tagamaks personaalset suhtlust ettevotte ja kliendi vahel (Lisa 4).

Hinnad I 83%; 349
Kasutajamugavus I 8290; 347
Tootevalik I 79%); 333
Toote kvaliteet I 62%); 261
Tellimuse tegemisest kauba kitte. . NG 62%; 260
Ostuprotsessi kiirus GGG 52%; 220
Online klienditeenindus NN 17%; 72
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Joonis 2. Kvantitatiivse uuringu vastajate jaotus kiisimusele ,,Mida peate oluliseks e-poest
ostlemise puhul?*
Allikas: Autori koostatud

Autor soovis teada saada uuringus osalenud vastajate harjumusi lemmik e-poe olemasolu ja
kiilastamise sageduse kohta, eesmargiga saada teada, kas ja kui lojaalsed vastajad e-kaubanduses
ettevotetele on. Kiisimusest lemmik e-poodide vilja kujunemise kohta selgus, et vanuselisel
analiilisil ei esine statistiliselt olulisi erinevusi, kdikides analiilisitavates vanusegruppides esines
,jah* vastust 60-70% kogu valimist. Korduvoste sooritavad kliendid ja nende andmed on
ettevottele vaartuslik vara, mille kohta saab pakkuda klientidele personaliseeritud
kasutajakogemust, mis vastaks nende ootustele (Pearson, 2019, 264). Soolisel analiiiisil selgus, et
lemmik e-poe vilja kujunemisele vastas "jah" 63% uuringus osalenud naistest ning 37% uuringus
osalenud meestest, hi-ruut test analiiiisist selgus, et tegemist on statitsiliselt olulise erinevusega
(Lisa 5). Naised kiilastavad rohkem e-kaubandust ning veedavad rohkem aega veebilehti sirvides

(Kanwal et al. 2021, 36).
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Kiisimusest lemmik e-poe kiilastamise sageduse kohta selgus perioodi ja soo analiilisimisel, et nii
naised kui ka mehed kiilastavad lemmik e-poode kdige rohkem 1-2 korda nidalas ja paar korda
kuus. Suurim sooline erinevus esines lemmik e-poe kiilastamisel vastusevariandil ,,rohkem kui 2
korda nidalas®, kus vastanutest olid 76% naised. Naiste suuremat huvi e-kaubanduse vastu saab
seletada asjaoluga, et naised on tundelisemad kui mehed ning naised todtlevad informatsiooni
meestega vorreldes erinevalt (Fernandez-Lanvin et al. 2018, 2). Lemmik e-poode eelistab
vanusegrupp 44-56 ja 57-82 kiilastada harvem kui kord kuus, kuid nooremad vanusegrupid, 18-30
ja 31-43, eelistavad kiilastada lemmik e-poode sagedamini, 1-2 korda nddalas ning paar korda
kuus. Noorematel naistel esineb rohkem hetkeajendil tehtud ostukditumist, kuid see vdheneb

vanuse kasvades (Kanwal ef al. 2021, 37).

3.2. Jareldused ja ettepanekud

Tugeva konkurentsi tingimstes e-kaubanduses on oluline pakkuda personaliseeritud
kasutajakogemust, mis kujundab positiivselt kasutajate suhtumist ettevottesse. See aitab séilitada
kasutajatel ettevdtte lojaalsust, suurendada korduostude osakaalu ning kasutajatest voivad saada
pusikliendid. Kvantitatiivse uuringu analitsist selgus erinevus vastajate soo ja ostlemisharjumuste
vahel ning erinevate personaliseerimispraktikate rakendamise ja vastajate vanuse vahel. Naised
ostlevad e-kaubandusest rohkem kui mehed. Statistiline analuls naitas, et tegemist on olulise
erinevusega ning autor jareldab, et see on asjaolu, mida tuleb personaliseerimispraktikate
rakendamisel arvesse votta. Valimis esines tugev lojaalsus naiste seas kindalatele e-kaubandus
ettevotetele. E-kaubandusettevdtete juhid peaksid olema kursis e-kaubanduse arengutega ning
strateegia planeerimisel votma arvesse sooriihmade erinevat ostukaitumist (Kanwal et al. 2021,
40). Fernandez-Lanvin et al. (2018, 2) toob valja, et kasutajaid tuleb grupeerida demograafiliste
naitajate alusel. Autor jareldab, et kasutajakogemuse personaliseerimisel e-kaubanduses tuleb

arvestada erinevate vanusegruppide ja sooriihmade ostuk&itumise ja ootustega.

Pidevalt arenevas digitaaliihiskonnas on olulisel kohal edu saavutamiseks andmete kasutamine, et
parendada ja personaliseerida klientide kasutajakogemust e-kaubadnduses. Eurostati andmetel on
e-kaubandusest ostlemine kasvav trend kdikides vanusegruppides, inimesed veedavad rohkem
aega internetiteenuseid kasutades (Eurostat, tabel E-commerce statistics... ). Kvalitatiivsest
uuringu analtdsist selgus, et erinevaid viise kasutajakogemuse personaliseerimiseks rakendatakse

e-kaubanduses minimaalselt, kuid kdigis uuritavates ettevottetes on soov seda tulevikus teha.
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(ackson (2007, 27) tdi vélja kuus omadust (identifitseerimine, andmete kogumine, analiiis,
kasutajaprofiili  loomine, Uhendamine ning oprtimeerinine), mida rakendada eduka
personaliseeritud kasutajakogemuse loomisel. Autori arvates on eelpool loetletud kuus omadust
olulised tegevused, mida tuleks rakendada personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumisel e-
kaubanduses. Autor jareldab kvalitatatiivse uuringu tulemustest, et uuringus osalenud ettevoted ei

rakenda ara vdimalusi, mida pakub tdnapédeva tehnoloogia.

Kvalitatiivsest uuringust selgus, et ettevdtetel on olemas andmed kasutajate ostuajaloo ning
klikivoo kohta. Personaliseerimispraktikate kasutamist e-kaubanduses takistab andmete vahene
kogumine, nende analiius ning rakendamine. llmnes, et kliente ei segmenteerita, nende kohta
kogutakse andmeid minimaalselt vGi ei koguta Uldse. Pdhjuseks on vastava tehnoloogia voi
kompetentsi puudumine. Peamine e-kaubanduse arenguga kaasnev probleem kasutajate huvide
tuvastamine, seda probleemi aitab lahendada tehisintellekti ning inimeste teadmiste omavaheline
koost06. Ettevote on suurandmete kasutamisel edukas, kui on kindlaks méaratud strateegia ja

eesmargid, mida suurandmete kasutamisel saavutada soovitakse (Akter & Wamba, 2016, 188).

Magistritoos kasitletud teadusartiklitest ning uuringutulemustest saab jareldada, et oluline on
jagada andmete kasutamise informatsiooni klientidega ning kasvatada klientides teadlikkust,
kuidas, miks ja milliseid andmeid kasutatakse. Mitmed uuringud on kinnitanud, et paljud kasutajad
teevad privaatsusotsuseid ratsionaalselt ning lahtuvad eelarvamustest, neil puudub informatsioon
kuidas andmeid kasutatakse (Kerber, 2016, 859). Oluline on selgitada milliseid andmeid
soovitakse koguda ning millist kasu kasutajad sellest saavad. Kasutajakogemuse
personaliseerimisel e-kaubanduses tuleb ettevdtetel investeerida tarkvarasse, mis hoiab kliente
lojaalsena (Pearson, 2019, 255). Tuleb luua plaan, kuidas Uhildada andmed, analiis ja
inimressurss, et luua arile vaartust. Personaliseeriseeritud kasutajakogemuse pakkumine, kui osa

ettevOtte strateegiast, vBimaldab luua edukaid perosnaliseerimispraktikaid.

Kvantitatiivsest uuringust selgus, et kasutajatel on huvi saada personaliseeritud kasutajakogemus
e-kaubanduses tootesoovituste ndol. Saab jareldada, et positiivse ostukogemuse loomisele aitab
kaasa personaliseeritud tootesoovituse pakkumine veebilehel. Personaliseerimispraktikate
rakendamise kohta e-poes, tootesoovituste ndol ning digiturunduskampaanias selgus kahe
noorema vanusegrupi suurem huvi. E-kaubandus ettevotetel on oluline saada informatsioon
kliendi eelistuste, kditumise ja harjumiste kohta. Kui ettevdtjale on teada, kes on veebilehe kasutaja

siis on vdimalik kusida kasutaja k&est personaliseerimiseks vajalikke andmeid, nditeks millised on
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tema eelistused ning kellele ta kaupa ostleb. Uks vGimalus on suunata kliente registreeruma ennast
e-poe kasutajaks. Naiteks, ,,American Airlinesi kasutajad peavad sisse logima, et saada
personaliseeritud kasutajakogemust, see néeb ette kasutajalt pdhiliste demograafiliste andmete ja

eelistuste sisestamist (Jackson, 2007, 28)*.

Kvalitatiivsest uuringust selgus, et uudiskirju saadetakse vélja kdikidele plsiklientidele tihetaolise
sisuga. Kvantitatiivsest uuringust selgus vastajate vahene huvi uudiskirjade lugemise vastu. Sellest
jareldab autor, et uudiskirjad ei kdneta piisavalt klienti ihetaolise sisu tottu, mis vdib olla vahese
huvi pdhjuseks. Personaliseeritud sisuga uudiskiri (sh isiku nime kasutamine e-kirja pealkirjas)
aitab kasvatada avamisméara ning tekitab kasutajas huvi kirja sisu (Sahni et al. 2018, 183) ning

kasulikud népunéited uudiskirjas kasvatavad kasutajate usalduslikust (Song et al. 2016, 90).

Kvantitatiivse ja kvalitatiivse uringu tulemustest ja analulsist, magistritd6s kasutatud kirjandusest
ning eelpool kirjeldatud jarelduste pdhjal teeb autor e-kaubandusettevotetele jargnevad
ettepanekud e-kaubandusettevdtetele:

1. Personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumisel kavandada strateegia ja eesmark, kuidas
suurandmeid koguda ning rakendada.

2. Koguda andmeid kasutajate vanuse, soo, veebiteekonna ning eelistuste kohta ning jagada
kasutajatega informatsiooni, kuidas, miks ja milleks andmeid kusitakse ning millistel
eesmarkidel neid kasutatakse.

3. Vaotta kasutusele suurandmete analtitisimiseks mdeldud platvormid, mida saab integreerida
veebilehega.

4. Koguda, analulsida ning rakendada suurandmetest tulenevat informatsiooni
kasutajakogemuse personaliseerimiseks e-kaubanduses.

5. Teha koostddd valdkonnale spetsialiseerunud ettevdtetega, kes teadlikud 6Giguslikest
aspektidest, mis puudutab andmete kasutamist

6. Teha koosto6éd valdkonnale spetsialiseerunud ettevotetega, kes rakendavad
kasutajakogemuse personaliseerimist igapaevases aritegevuses.

7. Julgustada tarbijaid registreeruma e-kaubanduses kasutajaks, eesmérgiga saada klientide
kohta asjakohast teavet, mida saab rakendada kasutajakogemuse personaliseerimiseks.

8. Kisida e-kirja teel tagasisidet klientide kasutaja- ja ostukogemuse kohta, eesmérgiga
parendada kasutajakogemust ning vaartustades klienti.

9. Klienditelt andmete kogumisel pakkuda vastu ihekordset soodustust, mis ajendaks jagama

ettevOttega enda andmeid ja eelistusi.
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10. Votta kasutusele suurandmete analtiisimiseks méeldud platvormid, mida saab integreerida
veebilehega.

11. Selgitada vanema vanusegrupi seas personaliseeritud kasutajakogemuse saamise eeliseid
e-kaubanduses.

12. Integreerida veebilehele (sh otsingumootorisse ning tootegaleriisse) personaliseeritud
tootesoovitusmoodulid, mis pakuvad algoritmide abil kasutajale tooteid, mis vastavad
nende eelistustele ning mille vastu on nad varasemalt huvi tundnud, eesmérgiga parendada
kasutajakogemust ning lihtsustada ostlemist e-kaubanduses.

13. Pusiklientide lojaalsuse tagamiseks, uudiskirjade avamis- ja konversiooniméara
kasvatamiseks pakkuda personaliseeritud sisu uudiskirjades.

14. Uudiskirjade saatmisel segmenteerida pusikliendibaasi sooliselt, vanuseliselt, vastavalt
kasutaja eelistustsele, ostuajaloole ning varasemale veebikaitumisele.

15. Muuta uudiskirjade sisu Kklientidele huvitavamaks ja personaalsemaks, lisaks toodetele
jagada kasulike nduandeid.

Ettevotte vaartuse loomiseks ning eduka personaliseerimis praktika rakendamiseks tuleb thildada
suurandmed, analtls ja inimesed vastavalt valja tootatud plaanile (Jackson, 2007, 24).
Kasutajakogemuse personaliseerimine on mitmeetapiline ja keeruline protsess. Ténapéaeva tiheda
konkurentsi  tingimustes on ettevOtetel kasvav vajadus pakkuda personaliseeritud
kasutajakogemust. Esmane Ulesanne on vaarustada oma kliente, 6ppida tundma nende kaitumist,

soove ja vajadusi. Koguda klientide kohta erinevaid andmeid ning anda tagasisidet.
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KOKKUVOTE

Magistritod eesmirk oli vidlja selgitada personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumise
voimalused e-kaubanduses, inimeste harjumused ja suhtumine e-kaubanduse kasutamises ning
ettevotete hoiak ja praktika personaliseeritud kasutajakogemusele. Personaliseeritud
kasutajakogemus e-kaubanduses vdoimaldab kasvatada klientide rahululu, hoida kokku aega ning
suurendada lojaalsete klientide arvu. E-kaubandus vdimaldab kiiret ja mugavat ostmisprotsessi
kasutajatele, seetottu on e-kaubanduse kasutamine kasvutrendis. Tugev konkurents ning
mitmekesine tootevalik on pdhjus, miks e-kaubandusettevotetel on oluline pakkuda kliendile
parimat kasutajakogemust 1dbi personaliseerimise. Kasutajakogemuse personaliseerimist
digitaaliihiskonnas, e-kaubanduses ning suurandmete kasutamise olulisust on kisitlenud erinevad
autorid — Aksoy et al., Akter & Wamba, Chen, Fernandez-Lancvin ,Jackson, Kerber, Lee et al.,
Pearson, Zhou. Nad on rdhutanud, et kaasajal on erinevate personaliseerimispraktikate
rakendamine véga tihtis, sest see aitab piisida ettevotetel konkurentsis. Ettevotetele on iiha
olulisem koguda, analiilisida ning rakendada suurandmeid, mis holmab teavet kasutajate kohta

nende eelistustest, ostu- ja veebikditumisest.

Peamised tulemused, mis selgusid kvantitatiivsest uuringust néitasid, et e-kaubanduse kasutamine
on populaarne. Vastajate vastuse ning soo ja vanuse vahel esines statistiliselt olulisi erinevusi.
Nooremad vanusegrupid ning naised ostlevad e-kaubandusest sagedamini. Mehed on vdhem
lojaalsemad kindlatele ettevotetele kui naised. Tulemused néitavad, et vanemate vanuseriihmade
seas, kellel voivad olla andmete kogumise suhtes eelarvamused, on vajalik kasvatada teadmist
personaliseeritud kasutajakogemuse eeliste ees. Tuleb jagada informatsiooni, miks ning millistel
eesmirkidel nende andmeid kogutakse. Koige rohkem soovitakse personaliseeritud
kasutajakogemust saada veebilehel tootesoovitustena ning enda andmeid on ndus ettevotetega
jagama nooremad vanuseriihmad. Uuringust selgus vastajate vdhene huvi uudiskirjade ja

pakkumite lugemisel, enim otsitakse teavet veebilehelt.

Kvalitatiivse uuringu tulemustest selgus, et e-kaubandusettevotted kasutavad t ning suurandmeid

vihe, kuid soovitakse seda tulevikus rakendada. Vidhene andmete kogumine ning
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personaliseerimispraktikate  rakendamine kasutajakogemuse parendamiseks uuritavates
ettevotetes on tingitud vastava tehnoloogia ning kompententse t66jou puudumise tdttu. Enamus
uuringus osalenud ettevotetest saadavad vélja iihetaolise sisuga uudiskirju, mis v3ib olla pohjus

vastajate vihesele huvile uudiskirju lugeda.

Seonduvalt magistritdds kasutatud teoreetilistest allikatest, piistitatud uurimiskiisimustest ning
uuringu tulemustest td1 autor vélja ettepanekud e-kaubandusettevotetele:

1) Personaliseeritud  kasutajakogemus —  pakkuda  e-kaubanduses  kasutajatele
personaliseeritud kasutajakogemust ning integreerida veebilehele tootesoovitusmoodulid,
mis pakuvad kasutajale tooteid tema eelistuste ning ostukditumise pohjal. Vajadusel teha
koostddd valdkonnale spetsialiseerunud ettevotetega, kes rakendavad kasutajakogemuse
personaliseerimist igapédevases dritegevuses ning kes on teadlikud diguslikest aspektidest,
mis puudutab andmete kasutamist.

2) Suurandmed e-kaubanduses — personaliseeritud kasutajakogemuse pakkumisel kavandada
strateegia ja eesmdirk, kuidas suurandmeid koguda ning rakendada. Koguda andmeid
kasutajate vanuse, soo, veebiteekonna ning eelistuste kohta ning jagada informatsiooni,
kuidas, miks ja millistel eesmérkidel andmeid kasutatakse. Rakendada kogutud andmeid
kasutajakogemuse personaliseerimiseks ning votta kasutusele suurandmete analiitisimiseks
moeldud platvormid, mida saab integreerida veebilehega.

3) Pisikliendid ja uudiskirjad — klientide véartustamiseks kiisida tagasisidet nende ostu- ja
kasutajakogemuse kohta eesmérgiga parendada kasutajakogemust ning vaartustada klienti.
Lojaalsuse tagamiseks ning uudiskirjade avamis- ja konversioonimddra kasvatamiseks
pakkuda personaliseeritud sisu uudiskirjades. Segmenteerida piisikliendigruppe sooliselt,

vanuseliselt, vastavalt kasutaja eelistustele, ostuajaloole ning varasemale veebikditumisele.

Magistritod annab ettevdtetele informatsiooni personaliseerimispraktikate vajalikkusest e-
kaubanduses ning néitab, milliseid andmeid saab kasutada personaliseeritud kasutajakogemuse
pakkumisel. Magistritods vélja toodud jdreldused ja ettepanekud on sobivad ettevotetele, kes
soovivad rakendada kasutajakogemuse personaliseerimist e-kaubanduses. Uuringu tulemustest,
jareldustest ning ettepanekutest ilmnenud asjaolud vdimaldavad ettevitetel mdista millele tuleb
kasutajakogemuse personaliseerimisel tdhelepanu poodrata. Vilja on toodud erinevad vdimalused,
kuidas pakkuda personaliseeritud kasutajakogemust e-kaubanduses. Antud teema aktuaalsuse tottu
on kidesolev magistritod aluseks edasitele uuringutele (ettevotja, kasutaja, tehnoloogia)

kasutajakogemuse personaliseerimisel e-kaubanduses.
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SUMMARY

PERSONALIZATION OF THE USER EXPERIENCE IN E-COMMERCE

Linda Lepassalu

A personalized user experience in e-commerce that matches users’ preferences and past online
shopping behavior can increase user satisfaction, save time and increase the number of loyal
customers. The advantage of e-commerce is the fast and convenient purchasing process. Intentse
competition and a wide range of products is why it is important to offer the best user experience
to the customer through personalization.

The research problem of this master’s thesis was the minimal implementation of personalization
practices in e-commerce due to random or insufficient use of big data. The master’s thesis aims to
find out the possibilities of offering a personalized user experience in e-commerce, people’s
habbits and attitudes towards the use of e-commerce, and the attitude and practice of companies
towards personalized user experience. With the master’s thesis, the author wants to show the
importance of offering a personalized user experience in e-commerce and what data can be used
to offer a personalized user experience. Research in this topic is necessary because personalization
is the basis for building strong customer relationships in e-commerce and allows for customer
needs to be taken into account. The author raised the following research questions:

1) How is big data used in e-commece?

2) Which way is personalized user experience offered in e-commerce?

3) How does the use of e-commerce vary between different age groups and gender?

4) What are the habits of e-commerce users when reading offers and newsletters?

5) How do users feel about a personalized user experience that matches their preferences and

past web behavior?

The author conducted an empirical study using the mixed method to achieve the goal. The
quantitative research involved 522 people, the author used a randomly selected method. For the

qualitative research, the author interviewed e-commerce managers or digital marketing experts of
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five companies sporting goods in Estonian e-commerce. In connection with the research problem,
the research questions, and the aim of the master’s thesis, the author set research tasks:
1) work through theoretical material (literature, research, and laws),
2) conduct quantitative (customer survey) and qualitative (interview with companies)
research,

3) analyze research results, write conclusions and suggestions for e-commerce companies.

Due to the actuality of master thesis topic, the author mainly used different scientific articles and
studies in the field of theoretical sources and linked the views of different authors on different
aspects of creating a personalized user experience. In addition, the author used The Digital
Economy and Society Index, which analyzes Europe’s overall digital performance in the digital
world. The personalization of the user experience in e-commerce and the importance of using big
data have been discussed by various authors — Aksoy et al., Akter & Wamba, Chen, Fernandez-
Lancvin, Jackson, Kerber, Lee et al., Pearson, Zhou. They have pointed out that the
implementation of different personalization practices is essential today, and it helps e-commerce
companies to stay competitive. It is increasingly essential for companies to collect, analyze and
implement big data that includes information about user’s preferences, shopping, and online

behavior.

The quantitative research results showed that the use of e-commerce is popular. There were
statistically significant differences between the respondents’ response, gender, and age, which have
to be considered on personalization strategy. Younger age groups buy more from e-commerce.
Women are more loyal to specific e-commerce companies than men. The results show a need to
raise awareness of the benefits of a personalized user experience among older age groups who may
have prejudices about data collection. Companies shoud explain the reasons for why and for what
purposes their data is collected. Most respondets want to get a personalized user experience on the
website as product recommendations, and younger age groups are more willing to share their data
with companies than older age groups. Results showed that respondents were not interested in
newsletters and offers. Most of the respondents were taking information about the campaigns and

offers from the website.

The results of the qualitative the research showed that e-commerce companies make less use of
the personalization practices and big data but would want to implement this in the future. The lack

of data collection and personalization practices to improve the user experience in interviewed
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companies is due to the lack of appropriate technology and a compentent labor force. Most of the
companies that participated in research send out newsletters with the same content, which may be
why respondents have little interest in reading these.

According to the theoretical sources used in the master’s thesis, the search questions, and the
results of the research, the author presented suggestions for e-commerce companies:

1) Personalized user experience — to provide a personalized user experience for e-commerce
users, integrating product recommendation modules into the website, which offer the
products based on user preferences and purchasing behavior. If necessary, cooperate with
specialized companies in this field to personalize of the user experience in compaines’
strategies and webistes. Cooperate with the companies aware of the legal aspects of using
big data for personalization.

2) Big data in e-commerce — when providing a personalized user experience, set a strategy
and goal of how to collect and implement big data. Collect information about users’ age,
gender, web journey, and preferences. Share information about why, how, and for what
purposes the big data is used. Implement big data collected to personalize the user
experience and deploy platforms for big data analysis that can be integrated with the
website.

3) Loyal customers and newsletters — to value customers, ask for feedback on their shopping
and user experience to improve the user experience and value the customer. Provide
personalized newsletters to ensure loyalty, opening, and conversion rates. Segment loyal

customer groups by gender, age, user preferences, purchase history, and past web behavior.

The master thesis provides companies with information on the need for personalization practices
in e-commerce and shows what data can be used to provide a personalized user experience. The
conclusions and proposals presented in the master’s thesis are aimed at companies that want to
personalize the user experience in e-commerce. The findings and suggestions show why
personalized user experience in e-commerce is necessary. The research allows companies to
understand what consider when personalizing the user experience. There are various ways to
provide a personalized user experience in e-commerce. Due to the actuality of this topic, the master
thesis is the basis for further research in personalizing the user experience in e-commerce from a

compamny, technology, and user point of view.
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LISAD

Lisa 1. Personaliseerimise klassifikatsioon

Tabel 2. Personaliseerimise klassifitseerimise véimalused

Personaliseerimise tudp

Definitsioon

Lingitud personaliseerimine

Sidemete loomine kasutajate varasemate hinnangute

vahel

Sisu personaliseerimine

Erineva sisulise info personaliseerimine erinevate

kasutajate jaoks

Kontrollitud personaliseerimine

Erinevate vormide abil kontrolli pakkumine kasutajatele

Kohandatud ekraanikujunduse

personaliseerimine

Vdimaldab kasutajatel kujundada veebisaidi valimust voi
luua personaalseid kasutajaliideseid

Antropomorfne

personaliseerimine

Personaliseeritud teabe edastamisel kaitumine sarnaselt

inimesele

Konteksti personaliseerimine

Kohanduste tegemine iga seansi ja praeguse keskkonna
pdhjal

Volitatud personaliseerimine

Vdimaldab muudetavust erinevate juurdepaasude alusel

Humaniseeritud

personaliseerimine

Tapne maéaratlus puudub, kuid humaniseeritud
personaliseerimine on seotud tehisintellekti ning HMI

(Human Machine Interface) tehnoloogia interaktsiooniga

Kasutajaliidese

personaliseerimine

Esitletavate kasutajaliideste personaliseerimine

Funktsionaalsusel pdhinev

personaliseerimine

Personaliseerimisel luuakse kasutajatele erinevaid

funktsioone

Kanali/info juurdepéasupdhine

personaliseerimine

Edastava kanali personaliseerimine
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Personaliseerimise tudp

Definitsioon

Kasutajapdhine

personaliseerimine

Sisu valimise v@imalus ja erinevate kasutajaliideste

pakkumine

Tehingupdhine

personaliseerimine

Personaliseerimine, mis p&hineb varasematel

kasutajatehingutel

Kontekstipbhine

personaliseerimine

Sisu ja kujunduse personaliseerimine erinevate
tehnoloogiate abil, nt klikivoog (Clickstream) ja

veebikaevandamine (web mining)

Koosttopdhine

personaliseerimine

Personaliseerimise loomine, mis pdhineb korrelatsioonil

kasutajate varasema kéitumise vahel

Avalik personaliseerimine

Kasutajate kohta andmete kogumine, teavitades neid
protsessist

Varjatud personaliseerimine

Kasutajate jalgimine ja nende kohta andmete kogumine

ilma nende teadmata

Adaptiivne personaliseerimine

Aktiivne, muutuv personaliseerimine vastavalt igale

olukorrale

Mitteadaptiivne

personaliseerimine

Staatiline, muutumatu personaliseerimine

Sostiaalvdrgustikupdhine

personaliseerimine

Kasutajatele sisu pakkumine, kasutades vordlust teistega

Kasutaja algatatud

personaliseerimine

Andmete kogumine otse uksikisikutelt, kiisides nende

eelistusi

Sulsteemi algatatud

personaliseerimine

Pidev andmete kogumine suisteemi abil

Asukohapdhine

personaliseerimine

Teenuste kohandamine kasutaja asukoha jargi

Teabe personaliseerimine

Teabe esitamine kooskdlas Uksikisikute kaudsete voi

otseste nbuetega

Navigeerimise personaliseerimine

Navigeerimise muutmine koosk®dlas tiksikisikute kaudsete

vOi otseste nduetega

Kasutaja maaratud

personaliseerimine

Personaliseerimine, mis pdhineb informatsioonil, mida

kasutajad on enda kohta jaganud
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Personaliseerimise tudp Definitsioon

Kéitumuslik personaliseerimine Personaliseerimine, mis on loodud uute tehnoloogiate (nt

big data) abil, arvestades Uksikisiku kaitumist

Proaktiivne personaliseerimine Personaliseerimine edastatakse kasutajale automaatselt
ilma temapoolse sekkumiseta

Reaktiivne personaliseerimine Vdimaldab inimestel selgitada oma eelistusi enne

personaliseeritud sisu esitamist

Interaktsiooniprotsessil pdhinev Kasutajatega personaliseeritud suhtluse loomine

personaliseerimine algoritmide alusel kasutades vdimalusi mida pakub web

3.0 gjastu

Allikas: (Aksoy et al. 2021, 1903), autori arvutused
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Lisa 2. Kvantitatiivse uuringu ksimustik

E-kaubandusest ostlemise & kaitumisharjumuste uuring

Olen Tallinna Tehnikatlikooli magistrant ning kirjutan magistritdod teemal "Kasutajakogemuse
personaliseerimine e-kaubanduses™. Seoses sellega viin labi kliendiuuringu antud teemal ning
palun Sinu abi anontiimse kiisimustiku taitmisel. Eesméark on kokku koguda vahemalt 500 t&idetud
kisimustikku. Kogutud vastused on anonlumsed ning saadud andmeid kasutatakse ainult
magistritdo uuringu kirjutamisel. Aega kulub t&aitmiseks ca 5 minutit.

Kusimustik koosneb valikvastustega kisimustest, kus teemad grupeeritud kolmeks:
e-kaubandusest ostlemine, uudiskirjad & pakkumised e-kaubanduses ning personaliseeritud
kasutajakogemus kui trend e-kaubanduses.

Tanan ette, et leidsid aja vastamiseks ning andsid sellega panuse minu magistritd6é valmimisse!

Uldine info
1. Sugu
o Mees
o Naine

2. Vanus

o 18-30
31-43
44-56
57-69
70-82

O O O O

3. Kas tarbite spordikaupu (riided, jalandud, sportimisvarustus jne)?
o Jah
o Ei

4. Kas sooritate oste e-kaubandusest? Vastates kiisimusele ,,ei “ loetakse kiisimustik
I6ppenuks, sest jargnevad kiisimused puudutavad e-kaubandusest ostlemist
o Jah
o Ei
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E-kaubandusest ostlemime
5. Kui sageli kiilastate erinevaid e-poode?
o Rohkem kui 2 korda nadalas
1-2 korda nadalas
Paar korda kuus
Kord kuus
Harvem kui kord kuus

o O O O

6. Mida peate oluliseks e-poest ostlemise puhul? Palun markige loetelust kbik
valikuvariandid, mis on teile olulised e-poest ostelemise juures
o Tootevalik
Hinnad
Kasutajamugavus (toodete Ules leidmine, men(u ehitus, otsingumootor jms)
Online klienditeenindus
Toote kvaliteet
Ostuprotsessi kiirus
Tellimuse tegemisest kauba kattesaamiseni kuluv aeg

O O O O O O

7. Kuidas hangite teavet erinevate e-poodide kampaaniate & pakkumiste kohta?
Kilastan huvipakkuvaid veebilehti, et olla kursis toimuvaga

Jalgin huvipakkuvaid e-poode sotsiaalmeedias

Hangin teavet reklaamide kaudu

Loen uudiskirju

Ei hangi teavet

(@)

O O O O

8. Kas teil on kujunenud vélja oma lemmikud e-poed, kust oste sooritate?
o Jah
o Ei

9. Palun tapsustage, kui sageli lemmik e-poodide kodulehekiilgi kiilastate?
o Rohkem kui 2 korda nadalas

1-2 korda nadalas

Paar korda kuus

Kord kuus

Harvem kui kord kuus

o O O O

Uudiskirjad & pakkumised e-kaubanduses
10. Kas loete e-poodide uudiskirju erinevate pakkumiste kohta?
o Jah
o Ei
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11. Kui sageli loete erinevaid e-postile tulevaid uudiskirju ja pakkumisi?
o Rohkem kui 2 korda nadalas

1-2 korda nadalas

Paar korda kuus

Kord kuus

Harvem kui kord kuus

0 O O O

12. Kas olete tundnud, et e-postile tulevate pakkumiste & uudiskirjade sisu kdnetab teid
ning pakub huvi?
o Saan e-postile infot ja pakkumisi toodete kohta, mille kohta olen varasemalt
huvi tundnud
o Saan e-postile pakkumsi ja uudiskirju, mille sisu kdnetab mind osaliselt
o Saan e-postile pakkumisi ja uudiskirju, kuid tunnen, et need ei vasta mu
ootustele

13. Kui sageli olete pérast uudiskirja lugemist kilastanud e-poe kodulehte?
o Kiilastan e-poe kodulehte iga kord peale uudiskirja/pakkumise saamist
o Kilastan e-poode sageli peale uudiskirjade lugemist, kuid mitte iga kord
o Loen uudiskirju, kuid e-poodi jduan harva
o Maei kilasta e-poodi kunagi peale uudiskirjade/pakkumiste lugemist

Personaliseeritud kasutajakogemus e-kaubanduses
14. Kui sageli olete tajunud e-kaubanduse puhul, et pakkumised (sh kampaaniad) vdi
soodushinnad vastavad teie ootustele?
o Véga sageli
Sageli
Harva
Véaga harva
Mitte kunagi

0O O O O

15. Kuidas suhtute kui e-poes néhtav sisu (néiteks meniu ehitus, tootesoovitused, bannerid
ja pakkumised) oleks kohandatud vastavalt teie varasemale ostu- ja veebikaitumisele?

o Mulle see meeldiks, sest see lihtsustaks ostlemist ning ndeksin paremini mulle
suunatud pakkumisi

o Personaliseeritud sisu jatab mind tkskdikseks, see ei muuda minu
veebikaitumist ning ei aita kaasa ostu sooritamisele

o Ma ei soovi, et e-poes néhtav sisu oleks kohandatud vastavalt minu varasemale
ostukaitumisele
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16. Kuidas suhtute kui e-poe tootegaleriis kuvatud tooted oleksid sorteeritud vastavalt teie
eelistustele ning varasemale ostukaitumisele?

©)
©)

Mulle see meeldiks, sest see lihtsustaks e-poes soovitud toodete leidmist

E-poe tootegalerii personaliseerimine jatab mind tkskdikses ja see ei lihtsustaks
minu kasutajakogemust e-poes

Ma ei soovi, et e-poe tootegalerii oleks kohandatud vastavalt minu varasemale
ostukaitumisele ja eelistustele

17. Kuidas suhtute kui digiturunduskampaania sonum & visuaalid oleksid kohandatud
vastavalt personaliseeritud sisule?

o

o

o

Mulle see meeldiks, sest see lihtsustaks huvipakkuvate kampaaniatega ja
pakkumistega kursis olemist

See jataks mind Ukskdikseks ning personaliseeritud kampaaniate ja
pakkumistega kursis olemine ei m@juta minu veebikaitumist ega ostuotsuseid
Ma ei soovi, et digiturundus reklaamid, kampaaniad ja pakkumised oleks
kohandatud vastavalt minu varasemale ostukéitumisele ning eelistustele

18. Kas olete ndus jagama ettevottega informatsiooni enda eelistuste kohta (naiteks millist
spordiala harrastate) kui seda kasutataks &ra parendamaks teie ostukogemust ja
kasutajamugavust, nditeks toodete leidmise ning personaalsete pakkumiste néol?

@)
@)

Jah
Ei

19. Millised allpool toodud loetelust on kdige olulisemad, juhul kui ettevdte soovib
personaliseerida teie ostukogemust? Palun markige loetelust kdik valikuvariandid mis
on teie jaoks olulised

@)
@)
@)

Tootesoovitused veebilehtedel

Menii kohandamine vastavalt teie eelistustele & varasemale ostukéitumisele
Tootegalerii loetelu kuvamine vastavalt teie eelistustele & varasemale
ostukaitumisele

Personaliseeritud sisuga uudiskirjad & pakkumised

Personaliseeritud digiturundus reklaamid sotsiaalmeedias, Googles jt kanalites
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Uldine info
1. Millal sisenesite e-kaubandusse?

2. Milliseid andmeid kogute e-poest ostu teinud kasutajate kohta? Naiteks kas salvestate
kasutaja teekonda, klikivoogu, ostuajalugu jms

3. Milliseid andmeid kogute e-poe kiilastajatelt?

4. Kuidas arvestate veebilehe teenuste ja funktsioonide loomisel ning uuendamisel
kasutajamugavuse tagamist nii mobiilis kui ka arvutis? (Eesti kaubandusliidu andmetel
kasutavad inimesed igasuguse info hankimiseks rohkem nutiseadmeid kui arvuteid)

Pusikliendid e-kaubanduses
5. On teil olemas e-poe psikliendibaas?

6. Kui personaalselt pusiklientidele 1ahenete? millised on pusikliendibaasi gruppide
jaotused?

7. Millised on pusiklientide harjumused sporditoodete puhul? Kas on teada millised
kliendid spordivad, millised mitte?

8. Kas pusikliendid saavad personaliseeritud sisuga uudiskirju? Kui jah, siis kuidas ja
milliseid andmeid olete selleks kogunud?

Personaliseerimine kui trend e-kaubanduses
9. Milliseid personaliseerimise praktikaid olete kasutanud, et pusida e-kaubanduses
konkurentsis?

10. Kuidas olete analulsinud personaliseeritud pakkumiste t6husust?
11. Millist sisu pakute klientidele vastavalt kipsiste salvestamisele veebilehel? Kas
kasutate ara saadud andmeid loomaks personaliseeritud tootesoovitusi, kohandamaks

mendid ulesehitust voi tootegaleriid vastavalt (varasemale) ostukaitumisele voi
veebilehe kasutamisele?
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Lisa 4. Cross-case tabel

Teemaplokk: Gldine info

Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

1. Millal sisenesite
e- kaubandusse?

2011

2005

2017

2020, keskkond oli
juba
varasealtolemas, kuid
see hdlmas peamiselt

2020

juhuoste.
2. Milliseid andmeid | Vaatame, milliste Ostuajaloo kohta on | Selliseid andmeid me | Me oleme sellest Anallisime kasutaja
kogute e-poest teinud | toodete vastu kliendid | meil olemas andmed, | hetkel ei salvesta, palju teekonda, ostukorvi

kasutajate kohta?
Néiteks kas kasutaja
teekonda veebilehel,
nende ostuajalugu,
,,meeldinud* tooteid,
pooleli jaanud
ostukorvi jne

on huvi tundnud,
mida nad on
vaadanud, kes on
vaadanud; mis
segmendile toode
meeldib. Ostukorvi
puhul analtlisime
hiljatud ostukorvi.
Kampaaniate p6hised
analldsid.

selleks oleme
kasutusele vdtnud

spetsiaalse platvormi.

mingil maaral me
analyticust neid
andmeid vaatame,
kuid otseselt me
andmeid ei kogu.
Meil on olemas
andmebaasis
tellimuste ajalugu,
juhul kui on naiteks
tagastused jms ning
see andmebaas on
seotud ka
jaekaupluste
laoprogrammiga

messkonnasiseselt
raakinud, kuid hetkel
me seda pigem ei tee.
Ostuajalugu
salvestame, kuid
mitte selleks, et
personaliseerida
klientide
kasutajakogemust.

(vaartust, tooteid),
kasutaja teekonda
ning Google
analyticsist tulevaid
andmeid (vastavalt
GDPR seadusele)

3. Milliseid andmeid
kogute e-poe
kilastajatelt (kes ei
soorita ostu)?

Vaatame samuti
milliste toodete vastu
on huvi tuntud,
hiljatud ostukorv ja

Selliseid andmeid me
ei ole salvestanud.
Meil on kolm
kaubamarki, kindlad

Kulastajate kohta me
hetkel andmeid ei
kogu, sest e-pood
uuel platvormil saab

PGhi data, mis tuleb
1abi Google
Analyticu — mis
seadet klient kasutab,

Suures osas jaguneb
andmete kogumine
kaheks — analudtika
kipsiste pohiselt
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Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

kasutajateekonda
veebilehel, samuti
kampaaniate pdhised
analtiisid.

kaubakategooriad
ning kujunenud valja
,, hitt* tooted, kuid
eraldi me
kasutajateekonda nt
klikivoogu ei
salvesta.

alles aastaseks ning
kuna paljudes
kohtades on
arendamisalased
kusimused alles
lahtised, siis praegu
sellist full-on
trackimist ja pixleid
me ei kasuta
tehnilistel pohjustel.

mis piirkond jne, kuid
realselt me ei ole
teinud analulse, ega
kasutanud sihitud
reklaami.

jalgimiselt ning
realne info kasutajate
kohta (infot toodete
kohta, mis kanalilt
klient tuli,
isikuandmed,
uudiskirjad jms)

4. Kuidas arvestate
teenuse loomisel ning
veebilehe (sh e-poe)
uuendamisel
klientidele
kasutajamugavuse
tagamist nii mobiilis
kui ka arvutis?

Veebileht on
kohandatud nii
mobiilile kui ka
arvutile, oleme
mobiili kasutamise %
oma valdkonnas
uurinud ning see
vahe ei ole nii suur.
Valdav enamus meie
klientidest kasutab
hetkel rohkem

Meil on olemas e-poe
haldaja, leping Uhe
firmaga, kes viib labi
hooajapGhiselt
erinevaid uuendusi.
Kasutame kindlat
platvormi ning kui
seal tuleb uuendus,
siis meie partner
realiseerib ka selle
meie e-poes. Jalgime
arendamisel ka seda,

Eelmine platvorm,
millele e-pood oli
ehitatud ei olnud
mobiilisbbralik,
puudus telefonivaade
ning nidd uuel e-poe
platvormil teeme
jooksvalt uusi
lahendusi, et muuta
seda

mobiilisdbralikumaks.

Arvestades statistikat,
siis kui me midagi
disainime, siis
esimene vaade on
mobiil ning seejarel
kohandame selle
sobilikuks desktopile,
selliselt disainides on
lihtsam laheneda.

Kui loome uusi
funktsioone, siis
alustame alati
telefoni vaatest.
Loome telefoni vaate
valmis ning seejarel
teeme desktopi
vaatele lahenduse.
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Teemaplokk: pusikliendid e-kaubanduses

Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

arvutit, mis tuleneb
sihtgrupi vanusest.

et meie veebilehtoleks
mugav kasutada nii
mobiilis kui ka
arvutis.

Teame, kui oluline on
tanapéaeval
kasutajasdbralik ning
mobiilile
optimeeritud e-pood.

5. On teil olemas e-
poe pusikleindibaas?

Jah, andmebaas on
olemas.

On ikka, kuna oleme
pikalt tegutsenud, siis
osade klientide puhul
tellib mitu
generatsiooni meie
e-poest tooteid.

Meil on
registreeritud
kasutajad, kuid
plsikliendibaasi
hetkel ei ole.
Pusikliendibaas on
olemas
jaekaubanduse
poolel, kuid hetkel me
ei ole sidunud
omavahel
jaekaubanduse ja e-
poe pusikliendibaasi.
See on meil mottes,
kuid see on alles
arendusjargus.

Andmebaas on
olemas.

Jah, muidugi on
olemas
pusikliendibaas.
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Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

6. Kui palju on
pusikliendibaasiga
liitunud inimesi? Kas
olete analtiisinud
kindla perioodi
puhul, et mitu %
veebipoest ostu

Kahjuks ei oska
vastata ning umbes ei
soovi arve valja tuua.

Me oleme seda
pludnud selliselt
vaadata, kuskil 30-
40% ostjatest on
plsikliendid ning
uute klientide
osakaal on suuresti

Seda me ei ole
analtdsinud kui palju
e-poes on
registreeritud Kliente,
aga umbakudselt tle
poole ostjatest teevad
ostu registreeritud

Kahjuks ei oska
vastata.

Analiiisime
plsikliendibaasi
numbreid paar korda
kuus. Kuskil pooled
ostjatest on
pusikliendid, tapseid
numberid vélja ei

teinud inimestest on kasvanud, eriti kasutajana. Soovi tuua.
plsikliendid ning viimaste aastatega Registreeritud
mitu % tavakliendid ning seda on kasutajad ei pea alles
kindlasti suuresti hoidma ostutSekki, mis
mojutanud ka Covid- | on eeliseks
19 viirus, mis suunas | registreerimata ostja
inimesi rohkem puhul.
véljas sportima.
7. Millised on Pusikliendibaasi- Pusikliente me Hetkel me Meil on gruppide Grupid jagunevad

pusikliendibaasi
gruppide jaotused?
Kui

personlaalselt
pusiklientidele
ldhenete?

gruppide jaotusi ei
ole teinud, 1&heneme
pusiklientidele Ghtse
grupina.

gruppidesse
jaotanud ei ole, on
uks suur
pusikliendigrupp,
kellele Facebookis
pakkumisi jagame.

andmekogumist ei tee,
sest pusikliendi
andmebaas puudub.

jaotused ja
segmenteerimine
ainult
spordiklubidele, ehk
meil on

kaheks — automaatselt
genereeritud grupid
ning manuaalselt
tekitatud grupid, nt
kliendid, kes on
sooritanud ostu
viimase kahe kuu
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Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

Jaotusi me
kliendipdhiselt ei tee,
peamine grupeering
mida teeme on
hooajap6hine. Teame
oma kogemusest, et
kliendid jagunevad
suures osas kaheks —
kes ootavad uut
kaupa ja kliendid kes
ootavad allahindlusi

plsikliendiprogrammiga

liitumisel veimalik
valida millise
spordiklubi esindajaga
tegemist on.

jooksul.

Klientide harjumusi
meil kahjuks hetkel
veel nii tépset infot
olemas ei ole, kuid
on plaan neid
andmeid tulevikus
koguda.

8. Millised on
pusiklientide
harjumused,
sporditoodete
puhul? Kas on teada
millised kliendid
spordivad, millised
mitte?

Jah, on teada. Meie
klient on inimene, kes
spordib.

Meie pusiklientide
harjumused
jagunevad suures
pildis kaheks, osad
harrastavad rohkem
talvisemaid
spordialasid, teised
suvisemaid.
Numbrilist osakaalu
teada ei ole.

Meil on vélja
kujunenud nn
vorgustik
sotsiaalmeedias, kus
on koos erinevad
inimesed, kes
tegelevad nende
spordialadega, mis
tooteid meie valikust
leiab. Otseselt meil
teada ei ole, kes
millega tegeleb, kuid
meie kliendid on
justkui tks suur

,, community “, kes

Kuna me eeldame, et
kbik pusikliendibaasiga
liitunud inimesed on
sportlikud, siis me ei
anallisi spordialasid
eraldi. Neid andmeid
saaksime katte, kui
k6rvutaksime maddud
kategooriaid ja
spordiklubisid
omavahel, kuid hetkel
me kasutaja kéaest ei
kusi mis sporti ta teeb.

Kahjuks tana meil ei
ole kogutud infot
pusiklientide
sportimisharjumuste
kohta, kuid to6tame
igapaevaselt selle
nimel, et saada seda
tapsemaks
eesmargiga pakkuda
kliendile
kasutajakogemust,
mis oleks veelgi
asjakohasem ja
automatiseeritum.
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Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

saavad naha koiki
meie pakkumisi ja
kampaaniaid ning
sealt endale sobiva
ise valja valida.

9. Kas pusikliendid
saavad
personaliseeritud
sisuga uudiskirju?
Kuidas ja milliseid
andmeid olete
kogunud
personaliseeritud sisu
pakkumiseks

Kaik pusikliendid
saavad Uhtse sisuga
uudiskirju.
Personaliseeritus sisu
jaotust meil hetkel ei
ole, kuid oleme
mdelnud seda
rakendada tulevikus.

Uudiskirja pakkumisi
meil ei ole. Kliendid,
kes meil on, hangivad
infot sotsiaalmeediast
(Facebook). Uldiselt
meie kliendid teavad,
et sealt leiab infot
pakkumiste kohta
ning pakkumised

Hetkel on meil e-poe
privaatsuspoliitikas
vélja toodud, et
klientide andmeid (sh
registreeritud
kliendid) me ei kogu
ning andmeid
kasutatakse ainult e-
poe tellimuste

Meie enda slsteemist
hetkel uudiskirju
véalja ei lahe, seetdttu
et puudub vajalik
tooressurss kes saaks
sellega tegeleda.
Kuna me hetkel seda
ei prioritiseeri, siis
seetOttu ei ole see

Kliendid saavad
osaliselt
personaliseeritud
sisuga uudisikirju,
nditeks ,, hiiljatud
ostukorvi e-kiri “.
Plaanime hakata
saatma ka
lahitulevikus

klientidele? vahetuvad kasitlemisel, mistdttu | meil hetkel fookuses, | klientidele kirju
hooajapohiselt (2x me hetkel klientidele | kuid kui meeskond on | toodete kohta, mida
aastas). Uudiskirjade | uudiskirju ei saada. tulevikus suurem, on | nad on eelnevalt e-
saatmiseks kasutatav meil plaan seda poes vaadanud.
platvorm kui selline, kindlasti teha.
meil hetkel ei to6ta.
Teemaplokk: personaliseerimine kui trend e-kaubanduses
Intervjueeritav nr 1 | Intervjueeritav nr 2 | Intervjueeritav nr 3 | Intervjueeritav nr 4 | Intervjueeritav nr 5
10. Milliseid Hetkel me Ainuke Kuna meie tootevalik | Meil on olnud Uks efektiivseimaid

personaliseerimise
praktikaid olete

personaliseerimist ei
rakenda, kuid

., personaalne

on hasti mitmekdlgne,

erinevaid motteid
ning arendajate poolt

personaliseerimise
praktikaid, mida
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Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

kasutanud, et pusida
e-kaubanduses
konkurentsis?

plaanime vélja tulla
uuendatud e-poega
kuskil 1&hima kahe
kuu jooksul, kus
rakendame erinevaid
personaliseerimise
praktikaid —
tootesoovitused,
on-line chat jms.

lahenemine on meil
hetkel veebilehel
asuvas vestlusaknas,
kus saame klientidele
personaalselt
laheneda.

siis hetkel oleme
kasutanud
personaliseerimiseks
erinevaid
sotsiaalmeedia
kontosid kus pakume
kategooriate pdhist,
spetsiifilist sisu ning
ka kiiret ja pohjalikku
klienditeenindust.
Lisaks kasutame
kategooriapdhiseid
tasulisi reklaame, nt
Google ads, kus
valime, kellele me
neid pakkumisi
suuname.

on ka erinevad ideed
laual, kuid see nduab
stivenemist, t6dd ja
investeeringuid.
Kuna meil e-poes on
tootevalikus ainult
spetsiifiline
sporditoode, siis
hetkel ei ole me
sellesse panustanud.
Eeldus on, et kes
jouab meie lehele
labi spordiklubide
reklaamide, 1&abi meie
enda
kommunikatsiooni
siis ta juba tuleb
ostma konkreetset
sporditoodet ehk
potensiaal on kdrge,
et veebilehe kasutaja
ka sooritab ostu.

kasutame, on
uudiskirjad. Sellele
jargneb
tootesoovituste
moodul e-poes.
Samuti ka Google ja
Facebook tasulised
retargeting reklaamid
ning otsingu
reklaamid.

11. Kuidas olete
analtusinud

Plaanime anallilisida
seda, kui palju

Personaliseeritud
kampaaniaid ja

Ei ole analttsinud.

Ei ole analltsinud,
sest hetkel me

Meil on tekitatud
selle kohta ettevodtte
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Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

personaliseeritud
pakkumiste/kampaaniate
tdhusust?

avatakse ja loetakse
ning sooritatakse
ost.

pakkumisi me
teinude ei ole.

personaliseeritud
pakkumisi ei tee.

sisene ,, Google
datastudio ““ vaade,
personaliseeritud
pakkumiste tdhususe
anallis jookseb
samuti sinna sisse.
Kui raakida kaibe
osakaalust, siis 5-
20%, seda saab
spekuleerida kas see
kaive oleks taiesti
olemata voi mingi
kaive on
konverteerunud.
Samuti osa kaibest
kindlasti kattub —
naiteks inimene nagi
kdige pealt
uudiskirja, kilastas
veebilehte ja sai
seejarel
personaliseeritud
pakkumise.

12. Millist sisu pakute
klientidele ja e-poe
kasutajatele vastavalt

Kupsistse
salvestamisel
kogume andmeid, et

Me kupsisi
salvestame, kuid
veebilehe sisu

Andmekogumist ei
tee, sest ndusolekut
me andmete

Kusime ainult
kohustuslikke
., kiipsisesid “, et koik

Pakume hetkel
klientidele kupsiste
salvestamise kaudu
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Intervjueeritav nr 1

Intervjueeritav nr 2

Intervjueeritav nr 3

Intervjueeritav nr 4

Intervjueeritav nr 5

klpsiste
salvestamisele
veebilehel? Kuidas
kasutate kupsistest
tulenevaid andmeid
ara loomaks
personaliseeritud
tootesoovitusi,
kohandamaks menu
tlesehitust,
tootegalerii vaate
kuvamist vastavalt
(varasemale)
ostukaitumisele vOi
veebikeskkonna
kasutamisele jne?

kuid hetkel me midagi
enamat ei tee.

naevad samasugust
veebilehte.

kasutamise kohta
klientidelt ei kisi ega
ei too seda véalja ka
privaatsuspoliitikas
vOi Uldsatetes, st
uldséatetes on valja
toodud, et
turunduslikel
eesmarkidel me
andmeid ei kogu.
Senikaua, kuni meil
., uudiskirja
vBimalust ei ole, siis
senikaua me seda ei
tee, sest ei soovi
uleliigseid andmeid
koguda.

oleks kooskdlas
GDPRIiga.
Turunduslikel
eesmarkidel me
hetkel kiipsiste
kasutamise luba ei
kiisi.

ainult tootesoovitusi.
Tulevikus on plaan ka
teisi funktsionaalsusi
rakendada, kuid
hetkel me seda ei tee.
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Lisa 5. Kvantitatiivse uuringu analttsi tulemused Hi-ruut test funktsiooniga

Tabel 3. Kvantitatiivses kiisimustikus esitatud kiisimuste vastuste analtiis Hi-ruut test

funktsiooniga soolisel (mehed ja naised) ja vanuselisel erinevusel

Seos vastajate soo

Seos vastajate vanuse

vahel vahel
P-value | Sig | Cramer | P-value | Sig | Cramer
*P<0,05 V *P<0,05 V
Kas tarbite spordikaupu? (riided, 0,739 no 0,0009 | yes | 0,177
jalandud, sportimisvarustus jne)
Kas sooritate oste e-kaubandusest? 0,004 yes 0,125 1,03E- | yes 0,260
07
Kui sageli kiilastate erinevaid e- 0,001 yes 0,204 | 9,7E-05 | yes | 0,176
poode?
Kas teil on kujunenud vélja oma 0,035 yes | 0,103 0,075 no
lemmikud e-poed, kust oste
sooritate?
Palun tapsustage, kui sageli lemmik 0,0004 yes 0,262 0,021 yes 0,164
e-poodide kodulehekiilgi kiilastate?
Kas loete e-poodide uudiskirju 0,045 yes 0,097 0,054 no
erinevate pakkumiste kohta?
Kui sageli loete erinevaid e-postile 0,077 no 0,644 no
tulevaid uudiskirju ja pakkumisi?
Kas olete tundnud, et e-postile 0,254 no 0,499 no
tulevate pakkumiste & uudiskirjade
sisu konetab teid ning pakub huvi?
Kui sageli olete pérast uudiskirja 0,053 no 0,637 no
lugemist kiilastanud e-poe
kodulehte?
Kuidas suhtute kui e-poes ndhtav 0,052 no 0,008 yes | 0,143
sisu (nditeks mentiii ehitus,
tootesoovitused, bannerid &
pakkumised) oleks kohandatud
vastavalt teie varasemale ostu- ja
veebikditumisele?
Kuidas suhtute kui e-poe 0,235 no 0,005 yes | 0,147
tootegaleriis kuvatud tooted oleksid
sorteeritud vastavalt teie eelistustele
ning varasemale ostukditumisele?
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Lisa 5 Jarg

Seos vastajate soo

Seos vastajate vanuse

informatsiooni enda eelistuste kohta
kui seda kasutataks dra parendamaks
teie ostukogemust ja
kasutajamugavust, niditeks toodete
leidmise ning personaalsete
pakkumiste ndol?

vahel vahel

P-value | Sig | Cramer | P-value | Sig | Cramer

*P<0,05 V *P<0,05 V
Kuidas suhtute kui 0,093 no 0,0003 | yes | 0,171
digiturunduskampaania sonum &
visuaalid oleksid kohandatud
vastavalt personaliseeritud sisule?
Kas olete ndus jagama ettevottega 0,367 no 0,007 | yes | 0,168

Allikas: autori koostatud
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Lisa 6. Vastajate vanuseline jaotus personaliseeritud kasutajakogemuse

saamisele e-kaubanduses

Tabel 4. Kvantitatiivse uuringu kiisimuste vastajate vanuseline jaotus protsentides

personaliseeritud kasutajakogemuse saamise kohta e-kaubanduses

Kuidas suhtute kui e- Mulle see meeldiks, | Personaliseeritud sisu
poes néhtav sisu sest see lihtsustaks jatab mind
(nditeks menu ehitus, ostlemist ning ukskdikseks, see ei
tootesoovitused, néaeksin paremini muuda minu
bénnerid & mulle suunatud veebikaitumist ning ei
pakkumised) oleks pakkumisi aita kaasa ostu
kohandatud vastavalt sooritamisele

teie varasemale ostu-
ja veebikditumisele?

Ma ei soovi, et e-
poes n&ahtav sisu
oleks kohandatud
vastavalt minu
varasemale
ostukaitumisele

18-30 57% 26% 17%

31-43 49% 27% 25%

44-56 36% 39% 33%

57-82 31% 35% 33%

Kuidas suhtute kui e- Mulle see meeldiks, E-poe tootegalerii Ma ei soovi, et e-poe

poe tootegaleriis sest see lihtsustaks personaliseerimine tootegalerii oleks

kuvatud tooted oleksid e-poes soovitud jatab mind ukskdikses kohandatud

sorteeritud vastavalt toodete leidmist ja see ei lihtsustaks vastavalt minu

teie eelistustele ning minu varasemale

varasemale kasutajakogemust e- ostukaitumisele ja

ostukaitumisele? poes eelistustele

18-30 62% 20% 18%

31-43 50% 25% 25%

44-56 46% 23% 31%

57-82 35% 20% 44%

Kuidas suhtute kui Mulle see meeldiks, See jataks mind Ma ei soovi, et

digiturunduskampaania | sest see lihtsustaks ukskdikseks ning digiturundus

sonum & visuaalid huvipakkuvate personaliseeritud reklaamid,

oleksid kohandatud kampaaniatega ja kampaaniate ja kampaaniad ja

vastavalt pakkumistega kursis | pakkumistega kursis pakkumised oleks

personaliseeritud olemist olemine ei mojuta kohandatud

sisule? minu veebikaitumist vastavalt minu
ega ostuotsuseid varasemale

ostukaitumisele ning
eelistustele

18-30 50% 34% 16%

31-43 43% 28% 28%

44-56 36% 39% 25%

57-82 20% 35% 44%

Allikas: autori koostatud
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Lisa 7. Lihtlitsents

Lihtlitsents [6putdo reprodutseerimiseks ja 10putoo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks!
Mina Linda Lepassalu
1. Annan Tallinna Tehnikadilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Kasutajakogemuse personaliseerimine E-kaubanduses

mille juhendaja on Ingrid Joost,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni;

1.2 uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jaavad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Gigusi.

10.05.2022

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I6putddle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmargil. Kui 18putdd on loonud kaks voi enam isikut oma (hise loomingulise tegevusega ning
16putdo kaas- vBi thisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale lidpilasele kindlaksméaratud tahtajaks ndusolekut
16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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