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SISSEJUHATUS

Maailm digitaliseerub ning internetiturundusest on saanud oluline turundussuund. Aina
rohkem ettevdtete turundustegevusest on suunatud veebikeskkonda. Internet on ajaloo
kiireima kasvuga kommunikatsioonivahend, 1999. aastal kasutas seda vaid 1000
ettevotet, aastatega on see arv kasvanud kiirusega 10% kuus (Grosseck 2006).
Kasutatakse mitmeid eri meetmeid, nagu niiteks otsingumootori turundust, e-posti
turundust, viirusturundust, kodulehti, sotsiaalmeedia turundust, hiipikreklaame ja palju

muud.

Antud t60 keskendub aastatega populaarsemaks muutunud hiipikreklaamidele. Hubspot
statistika andemetel on 87% USA, UK, Prantsusmaa ja Saksamaa interetikasutajatest
véitnud, et reklaamide kiillus internetis on viimaste aastate jooksul kasvanud (Hubspot
2016). Olenemata aga hiipikreklaamide laiast levikust on hoiak nende suhtes pigem
negatiivne. Inimesed vildivad hiipikreklaamidele klikkimist ja leiavad need olevat
tilitud ning &drritavad. 419 miljonit inimest iile kogu maailma on hiipikreklaamide

véltimiseks alla laadinud ka ad-blockeri (HubSpot 2015).

Kiesoleva bakalaureusetdd eesmérgiks on vilja selgitada, kuidas hiipikreklaamide poolt
esile kutsutud positiivne emotsioon ning tdhelepanu on seotud reklaamide
tulemuslikkusega mélu kontekstis. TO0O eesmirgi saavutamiseks on piistitatud

jérgmised uurimisiilesanded:

selgitada hiipikreklaami olemust ja to6pShimotet;

tuua vélja erinevaid hiipikreklaami disainivdoimalusi,

anda iilevaade erinevatest hiipikreklaami tulemuslikkuse mootmise véljunditest;

anda tlilevaade varasematest hiipikreklaamide uuringutest;



* emotsioonide mddtmise ja pilgujélgimise testi ning ankeetkiisitluse abil
vélja selgitada hiipikreklaamide tulemuslikkus médlu kontekstis;

* analiiiisida hiipikreklaamide poolt esile kutsutud positiivse emotsiooni ja
tahelepanu seost tulemuslikkusega mélu kontekstis juhul, kui hiipikreklaam
on katsealuse veebilehekiilje sisuga kontekstis;

* analiiiisida hiipikreklaamide poolt esile kutsutud positiivse emotsiooni ja
tahelepanu seost tulemuslikkusega mélu kontekstis juhul, kui hiipikreklaam

ei ole katsealuse veebilehekiilje sisuga kontekstis.

Erinevates teadusuuringutes leiab jirjest enam kinnitust véide, et tarbijate otsused
ei ole sugugi mitte alati ratsionaalsed ega teadvustatud, vaid véga suurt osa inimeste
kditumises méngivad intuitsioon ja emotsioonid (Kuusik, Pentus 2014). Samuti on
inimeste ostukditumises olulisel kohal mélu varasemalt nihtud toodete ning
teenuste kohta. Kiesolev bakalaureusetdo selgitab vilja, kuidas hiipikreklaamide
poolt esile kutsutud positiivne emotsioon ja tdhelepanu on seotud reklaami
tulemuslikkusega milu kontekstis. Selleks kasutatakse emotsioonide mddtmise testi
koos pilgujélgimisega ning ankeetkiisitlust. Emotsioonide mddtmine vdimaldab
jélgida inimese ndol olevaid punkte nagu silmad, suunurgad ja kulmud ning
analiilisida  milliseid emotsioone vaatlusalune objekt inimeses tekitab
sajandisekundi tdpsusega. Pilgujdlgimisega saab kindlaks teha nii aja, mis 1dks
inimesel reklaami mérkamiseni, reklaami nidgemise kogukestuse kui ka pilgu
litkkumise trajektoori (Anafios 2015: 75-83). Ankeetkiisitlusega kontrollitakse

reklaamide meeldejdévust ning nendesse suhtumist.

Kéesolev t60 on jaotatud teoreetiliseks ning empiiriliseks osaks. To0 teoreetilises
osas kirjeldatakse hiipikreklaamide olemust ja t60pohimdtet. Tuuakse vélja
erinevaid disainivoimalusi, mis voiksid hiipikreklaamide tulemuslikkust parandada.
Samuti antakse {ilevaade varasematest hiipikreklaamide tulemuslikkusele
keskendunud uuringutest ning kirjeldatakse tulemuslikkuse modtmise voimalusi.

Pohjalikumalt keskendutakse emotsioonidele, tdhelepanule ning milule, millele



tugineb ka t60 empiiriline osa. Empiirilises osas selgitatakse metoodikat,

kirjeldatakse 1dbi viidud uuringut ning esitatakse saadud tulemused ja jareldused.

Mairksonad: hiipikreklaam, pilgujilgimine, emotsioonid, mélu, tulemuslikkus



1. HUPIKREKLAAMIDEST TEOREETILISELT

1.1. Hiipikreklaami olemus, toopohimote ja disain

Kiesolevas peatiikis antakse iilevaade hiipikreklaami olemusest ja t66pShimottest,
kirjeldatakse hiipikreklaami erinevaid vorme ning disainivoimalusi. Seejdrel
antakse tlilevaade erinevatest reklaami tulemuslikkuse modtmise vdimalustest ning

varasematest uuringutest, mis keskenduvad hiipikreklaamide tulemuslikkusele.

20. sajandi parimaks reklaamtekstide loojaks nimetatud Victor O. Schwab on
oelnud, et “reklaam pole midagi muud kui kulu (mitte investeering), kui ta just ei
tdida reklaamija poolt soovitud eesmirki” (Scwab 2002: 109). Igasuguse reklaami
peamiseks eesmérgiks on iildjuhul miiiik. Samas on mitmed autorid seisukohal, et
reklaam miiilib vdga harva ning enamasti parim, mida see teeb, on tarbija tdhelepanu
dratamine, mis ajendab teda minema kas poodi, veebilehekiiljele vms. (Steel
2002:141). Reklaami tiitipe on mitmeid, klassikalised on tele-, raadio- ja

triikireklaam, kuid lisaks on veel vilireklaamid, otseturundus ja internetireklaamid.

Internetireklaam kujutab endast otsest komminikatsioonivahendit, mille k&igus
ettevotted edastavad nii kindlale kui tidisele tarbijaskonnale informatsiooni oma
toodete, kaubamairkide, tulevaste iirituste vOi iseenda kohta (Grosseck 2006).
Internetireklaami edukus soltub {ildjuhul oma reklaamivaldkonna ja interneti kui
sidevahendi heast tundmisest. (Constantinescu, Tandsescu 2014:79). On mitmeid

pOhjuseid, miks ettevotted aina enam internetireklaame kasutavad:

* Televisiooni vaatajaskond on aastatega migreerunud interneti suunas;
*  Online Publishers Association (OPA) kinnitab, et 45,6% vanuses 18 kuni 54-

aastastest kasutavad internetti, mitte televisiooni, esimese valikuvoimalusena



teabe saamisel, 34,6% valib televiisori ja raadio ning kdigest 3,2% triikitud
ajakirjanduse;

* internet on ajaloo kiireima kasvuga kommunikatsioonivahend. 1999. aastal
kasutas internetti vaid 1000 ettevotet, aastatega on see arv kasvanud kiirusega
10% kuus;

e tarbijatele pakutav teave on vdga mitmekesine (tekst, graafika, heli, video,

eriefektid jne). (Grosseck 2006)

Internetiturunduses on palju viljundeid: bannerid, hiipikreklaamid (pop-up ja pop-
under reklaamid), blogi — ja sotsiaalmeediareklaamid, viirusturundus,
koduleheturundus ja palju muud. Antud t66s keskendutakse internetireklaami
vormile, milleks on hiipikreklaamid. Hiipikreklaam on iiks vastuolulisemaid
internetireklaami vorme, olles iihteaegu iiks populaarsemaid ning arritavamaid
(Kamp 2001). Hiipikreklaami pdhimote seisneb véikese eraldi veebibrauseri akna
avanemises samaaegselt soovitud veebilehekiilje laadimisega ning see vOib
sisaldada  teksti, pilte/visuaale, heli/videot v0i muud tihelepanuiratavat
disainielementi. Hiipikreklaam vdib avaneda nii soovitud veebilehele sisenedes,
véljudes kui ka seal sirvides (Beard 2001). Kdige sagedamini avaneb reklaam
parast soovitud lehekiilje allalaadimist, kuid see voib juhtuda ka iihelt veebilehelt
teisele minnes, sellega allalaadimisprotsessi oluliselt aeglustades (Kamp 2001).
Seetdttu ongi hiipikreklaamidel {tildiselt &drritav mdju ning nende sisu ei joua

inimesteni piisavalt efektiivselt.

Hiipikreklaam on  katkestuspdhiste reklaamide {iks levinumaid liike.
Katkestuspdhist reklaammudelit on erinevates meediakanalites pikka aega
kasutatud. Reklaam esitatakse pealesunnituna, katkestades internetis seeldbi
veebilehekiiljel poolelioleva tegevuse ning televisioonis ja raadios olevate
programmide loomuliku voo. Katkestuspdhine reklaam on jatkuvalt koige
laialdasemalt kasutatav reklaammudel, sest sunniviisiline kokkupuude &ratab tahes-
tahtmata tdhelepanu, mis toob kaasa reklaamsonumi suurema lébitootamise ja

meeldejadvuse. (Chan, Jiang, Tan 2010: 365-379)



Interneti, kui uue meediakanali, tulekuga hakati katkestuspohist reklaami kasutama
ka iilemaailmses veebikeskkonnas. Interneti katkestustepdhiste reklaamide
peamisteks vormideks on hiipikreklaam (pop-up ja pop-under) ja interstitsiaalne
ehk vahereklaam. (Chan, Jiang, Tan 2010: 365-379) Pop-under reklaam ilmub
kisiloleva veebilehekiilje alla, seega paljudel juhtudel ei pruugi inimene teadagi, et
see seal on. Juhul kui on sirvitud mitmel veebilehekiiljel, mis kasutab pop-under
reklaame, siis nende sulgemisel vOib terve ekraan olla tdis vaikimisi avanenud
reklaame (Carroll 2001). Sellegipoolest peaksid pop-under reklaamid olema vihem
segavad kui pop-up reklaamid, sest kasutajad tajuvad reklaame &rritavamana, kui
nad on oma tegevusse siivenenud (Edwards et al. 2002: 84). Vahereklaam ilmub
suvalisel ajahetkel veebilehel sirvides ning sulgub automaatselt mone sekundi
mooddudes (Chan, Jiang, Tan 2010: 365-379). Erinevus hiipikreklaamiga seisneb
sulgemist voimaldava nupu puudumises. See on oluline, sest internetikasutajatel on

seetdttu reklaami iile vihem kontrolli. (Rodgers, Thorson 2000: 50-51).

USA tarbijate uuringus on leitud, et reklaamide tiilitu olemuse peamiseks
pohjustajaks on nende pealetiikkivus. Sunnitud kokkupuude on hiipik-, banner - ja
vahereklaamide peamine erinevus. Banner reklaame kuvatakse tavaliselt veebilehe
ddrealadel, seega ei katkesta need otseselt internetikasutajate tegevust (Li, Meeds
2005: 200-207). Banner reklaame peetakse vdhem pealetiikkivaks kui
hiipikreklaame, sest need asuvad tarbijate ndgemisviljas ning n-6 sulanduvad tausta
sisse. Pop-up, pop-under ja vahereklaamid aga ilmuvad alati automaatselt ja
ootamatult ning need katkestavad interneti kasutajate tegevused, sest nad on
sunnitud reageerima soovimatutele kommertsteadetele (Li, Meeds 2005: 200-207).
Seetottu on neil ka {ildiselt drritav moju ning halb maine. Analiiilitikud on
spekuleerinud, et hiipikreklaamid on &drmiselt efektiivsed &ratamaks kasutajate
tdhelepanu, mis on igasuguse reklaami peamine eesmirk (Beard 2001; Kamp
2001). Olenemata sellest, et inimesed leiavad need olevat ebameeldivad ning
segavad, on need ometigi vdga laialt kasutusel turundustegevuses. 2006. aastal
kulutati Inglismaal internetiturunduses ainuiiksi hiipikreklaamidele 14 miljonit

naela (Chan, Jiang, Tan 2010:367).



Viimase kiimne aasta jooksul on reklaamid levinud traditsioonilistest
meediakanalitest, nagu trilkkimeedia, televisioon ja raadio, internetti. Veebisaitidel
reklaamimisel on eelis, sest turundajad saavad kasutajaid jélgida ja neid paremini
tundma Oppida (Evans 2009: 42). Ehkki hiipikreklaam on paljutdotav
turundusvahend, peetakse neid sageli sissetungiks inimese personaalruumi, sest
need hdirivad kasutajate veebitegevusi (Diao, Sundar 2004: 538). Seepirast on
turundajad piitidnud vélja tootada internetireklaame, mis pakuksid kasutajatele huvi
ja tooksid kaasa positiivse tarbijakogemuse. Hiipikreklaamid vdiksid osutuda
tohusateks kommunikatsioonivahendiks internetiturunduses, kui nende disain

suudaks viltida negatiivset reageeringut (Edwards, Li, Lee 2002: 86).

Uks suurimaid probleeme hiipikreklaamide juures seisnebki suhtelises oskamatuses
neid disainida. Seetdttu ndevad paljud inimesed hiipikreklaame kui “segajaid”,
mitte kui informatiivseid tootereklaame. Interneti katkestuspdhise reklaami
disainimise selget moistmist ja oskuste puudumist siivendab asjaolu, et
veebireklaami vaatajaskonnal on tavapdrase reklaami vaatajatest erinevad
omadused. Erinevalt traditsioonilistest meediakanalitest iseloomustab internetti
suur kasutajakontroll. See tdhendab, et kasutajad sirvivad aktiivselt iihelt
veebilehelt teisele, tditmaks kindlat eesmérki ning internet vdimaldab leida véga
laialdast informatsiooni, erinevalt ajalehtedest ja ajakirjadest, mis pakuvad
lugejatele vaid piiratud teavet. (Chan, Jiang, Tan 2010: 365-379) Vorreldes
televisiooni- ja raadioreklaamide vaatajaskonnaga on internetireklaamide vaatajad
rohkem {ilesandele suunatud, sest enamik veebikasutajaid sirvivad kindla
eesmirgiga, nagu nditeks tooteomaduste uurimine ja teabe otsimine (Morimoto,
Chang 2006:3). Seetdttu on internetikasutajad igasuguste segavate reklaamide
suhtes vihem tolerantsed, sest need juhivad tdhelepanu pooleliolevalt iilesandelt
korvale ning vdhendavad kontrolli veebilehekiilgedel sirvimise iile (Chan, Jiang,

Tan 2010: 365-379).

Joonisel 1 on toodud disainielemendid, mis vodiksid hiipikreklaamid muuta
efektiivsemaks ning tarbijatele meeldivamaks. Esiteks, hiipikreklaamid loovad
brindiga positiivseid seoseid vaid juhul, kui need ei sega tarbijaid pooleliolevates

tegevustes. Kui inimene on veebilehe sisusse siivenenud, ei pruugi ta
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hiipikreklaamile téhelepanu pdorata. Seetdttu oleks mdistlikum, kui reklaamid
avaneksid kas tiihelt veebilehekiiljelt teisele minnes voi lehekiilge sulgedes, kuid
mitte samaaegselt lehel sirvimisega. Teiseks vdiks hiipikreklaam visuaalselt
veebilehekiiljest erineda, sest siis on see tdhelepanuiratavam ning meeldejadvam.
(McCoy et al. 2007: 86). Kognitiivses psiihholoogias on leitud, et ka piltide ja
sonade kombinatsioon aitab kaasa nende meeldejddvusele, tekitades inimese
alateadvuses seoseid. Lisaks voib reklaami tulemuslikkusele kaasa aidata ka selle
sisu seotus veebilehekiilje sisuga. (Flores, Chen, Ross 2013:37-39) Niiteks ndidates
automiitigi lehekiiljel reklaami uutest automudelitest, v3ib olla tdenédolisem, et

inimene sinna peale klikkab ning reklaami sisuga tutvub.

Animatsioon Illustratsioon
Visuaalne erinemine
Kontekst <; :>
- veebilehekiiljest
Ajastamine Sisukus ja 16busus

Joonis 1. Hiipikreklaami disainielemendid.

Allikas: (Lee, Ahn, Park 2015:203; McCoy et al. 2007: 86; Flores, Chen, Ross
2013:37-39; Bahr, Ford 2011:783; Rejon-Guardia, Martinez-Lopez 2014:582; Ying
et al. 2009: 630); autori koostatud.

Hiipikreklaami tulemuslikkusele vOib kaasa aidata ka selle animeerimine.
Varasemad uuringud on ndidanud, et animeeritud reklaami korduvad liihiajalilised
kuvamised voivad tekitada brindi suhtes positiivsemat hoiakut, kui veebisaidil olev
staatiline banner reklaam (Lee, Ahn, Park 2015:203). Liikuvate reklaamide
kasulikkust tdestas ka uuring online-keskkonnas Oppimise kohta, milles uuriti
voimalusi, kuidas suurendada kognitiivsete Oppematerjalide kasutamist (Ruf,

Ploetzner 2014:235). Oppematerjalid esitati ilmse, kuid mitte liiga pealetiikkivana,
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kas staatilise vdi diinaamilise aknana. Silmade liikumise ja dppetegevuse tulemused
nditasid, et Oppurid omandasid rohkem teavet, kui Oppevahendeid kuvati

diinaamiliselt. (Bittner, Zondervan 2015:450)

Nagu eelnevalt mainitud, on hiipikreklaamid iildiselt tuntud kui segavad faktorid
inimese tegevustes internetis. Bahr ja Ford (2011: 776-783) viisid 1dbi uuringu
selgitamaks vilja, miks hiipikreklaamid ei toimi nii nagu peaks ning leidsid, et
pohjus peitub osaliselt nende niitamise vales ajastamises. Nad illustreerisid
olukorda néditega, kus vaatlesid hiipikreklaami sotsiaalse olukorra kontekstis.
Hiipikreklaami vorreldi tiilitu ja ebaviisaka kolleegiga, kes katkestab oma jutuga
teise pooleliolevaid tegevusi ning nduab téhelepanu ajal, mil inimene on hdivatud.
Teisest kiiljest viisakas ja moistlik kolleeg tunneb dra hetke, millal on sobilik
sekkuda. Ta jilgib olukorda, veendudes, et inimene pole juba hdivatud ning
poordub alles siis tema poole. Seda sama viisakat strateegiat peaks kasutama ka

hiipikreklaamide puhul ning see hdlmab nelja sammu, mis on toodud joonisel 2.

Hinda, kas vaatlusalune isik on hdivatud

{4

Lahene talle juhul, kui ta muutub kattesaadavaks

<

Veendu, et vaatlusalune inimene on téepoolest kéttesaadav

&4

Juhul, kui eelnev punkt osutub 6igeks, ldhene inimesele

Joonis 2. Hiipikreklaami kuvamise sammud.
Allikas: (Bahr, Ford 2011: 776-783); autori koostatud.

Need joonisel 2 toodud neli punkti peaksid olema iseenesestmdistetavad, sest

sotsiaalse suhtluse kogemustest on teada, et vahele segamine toob endaga kaasa
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arrituse ning negatiivse hoiaku ja mdjutab sellega ka tulevasi tegevusi (Salvucci ja
Bogunovich, 2010:85). Seetdttu pole imekspandav, et hiipikreklaamid mdjuvad
ildiselt negatiivselt. Jiargnevalt on toodud erinevate autorite poolt jagatud
soovitused, mis peaksid soodustama hiipikreklaamide tulemuslikkust ning

parandama nenede mainet.

MacKenzie ja Lutz (1989: 48-65) soovitavad viltida segavat ja katkestavat
reklaamivormingut, sest selle tulemusena vodivad tarbijad reklaami suhtes
negatiivseid tundeid ndidata vOi reklaamitud kaubamérke tajuda negatiivses
valguses. Bahr ja Ford (2011:783) on 6elnud, et kasutajal tuleks ise lubada valida,
millal nad reklaami n#ha soovivad. Kui kasutaja tegevuses on tuvastatud
asjakohane aeg, voib katkestuse esitada esmase hoiatusena, mis edastab turvalisuse
sonumi, kuid ei ndua kasutajalt tdielikku tegutsemist ja tdhelepanu. Viike hoiatus

voimaldab kasutajal poorata sellele kogu oma téhelepanu, kui ta on valmis.

Rejon-Guardia ja Martinez-Lopez (2014:582) soovitavad kasutada kontekstisisesed
reklaame, mis pohinevad kasutaja veebikditumisel. Ténu navigeerimisseadetele
kogutud teabele saab ja on kasulik votta arvesse kasutajate huve ja maitset, et
pakkuda neile asjakohasemaid sdnumeid, vdhendades nii reklaami véltimist. Ying
et al. (2009: 630) viidab, et tuleks luua sisukaid ja 1dbusaid reklaame. Sisukus ja
positiivsus v3ib olla reklaami tulemuslikkuse seisukohalt médrav tegur, mis aitab
kaasa reklaami meeldejadvusele. McCoy et al. (2008: 88) soovitab lisada pop-up
reklaamidele sulgemise mehhanismi. Et reklaami peetaks vihem segavaks, on vaja,
et kasutajad saaksid reklaami vabalt sulgeda. Seega tuleb lisada nupud, mis
voimaldavad akna sulgemist. Video- ja helipdhiste reklaamide korral peaks
segamist vahendama vaid lithikese fragmendi kuulmise ja nigemiseni, andes neile

pérast seda voimaluse reklaam sulgeda.

Enne interneti katkestustepdhise reklaami disainilahenduste viljatodtamist tuleks
moista ka selle kujunduse erinevaid tegureid. Vajadus tuleneb tdsiasjast, et
traditsioonilise katkestuspohise reklaami konstruktsioonid ei pruugi veebikontekstis
olla kasutatavad. Eriti oluline on see reklaami ajastamises — televisiooni - ja
raadioreklaamide ajastamisstrateegiat ei saa vorgukonteksti kohaldada, sest
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internetis olevaid katkestustepdhiseid reklaame vdOib ndha suvalisel ajahetkel.
Seetdttu ei saa veebis kasutada spetsiaalseid ajapiiranguid, nagu “prime-time”
(peamine nditamise aeg) ja “hilja Shtu”. Erinevalt traditsioonilistes meediakanalites
kasutatavatest katkestuspohistest reklaamidest, mis eristuvad kergesti kontekstist,
saab veebipdhiseid reklaame disainida nii, et need tunduksid nagu osana
veebilehest millel need paiknevad. Sellega peidetakse turundaja tdeline eesmérk
reklaami teha ning motiveeritakse veebilehe kiilastajat reklaamis peituvat sisu

kergemini omastama. (Chan, Jiang, Tan 2010: 365-379)

Hiipikreklaamidel on ka positiivseid omadusi. Mdned uuringud on nditanud, et
hiipikaknad vdivad paljude veebitegevuste jaoks olla tdohusad vahendid. Naiteks
Bétrancourt ja Bisseret (1998:272) leidsid, et hiipikaknad rohutavad nendes esitatud
teavet tdnu oma visuaalsele viljapaistvusele. Konkreetsemalt leiti antud
eksperimendi kidigus, et teksti ja piltide integreerimine toob kaasa lithema
Oppimisaja ja parema soorituse. Teine uuring niitas, et hiipikaknad suunavad
kasutajate tdhelepanu konkreetsele asukohale arvutiekraanil ja suurendavad seega
nende tdhelepanu-ja keskendumisvdimet esitatud teabe tootlemisel (Constantin
2010: 378-384). Lisaks toimivad hiipikaknad kui méirksonad, mis kasutajat
mojutavad (Diao, Sundar 2004: 539) ja mdjuvad seega kui vilised stiimulid, néiteks

online-keskkonnas dppimise abivahendid (Ruf, Ploetzner 2014:235).

Hiipikreklaamid on iildiselt tuntud kui segavad faktorid inimese tegevustes
internetis. Seda oma t60pohimdtte ja olemuse tottu, mis seisneb ootamatu eraldi
veebibrauseri akna avanemises soovitud veebilehele minnes, seal sirvides voi
lahkudes. Sellegipoolest voiksid konealused reklaamid olla meeldivamad, kui
muuta nende disaini ja td6pdhimotet tarbijasdbralikumaks. Kdesolevas alapeatiikis
toodi viélja soovitused, mis peaksid hiipikreklaami paremaks muutma. Nendeks on
segava faktori vdhendamine, ehk hiipikreklaami ilmumise viltimine ajal, mil
inimene on keksendunud pooleliolevas tegevuses, visuaalne erinemine
veebilehekiiljest, animeerimine, piltide ja sdnade kombinatsiooni kasutamine ja

hiipikreklaami asetamine kontekstisisesesse keskkonda.
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1.2. Hiipikreklaamide tulemuslikkuse viljundid.

Jargnevalt antakse iilevaade hiipikreklaamide tulemuslikkuse erinevatest
véljunditest. Pikemalt keskendutakse emotsioonile, tdhelepanule ning mélule.
Samuti antakse iilevaade varasematest uuringutest, mis keskenduvad hiipikreklaami

tulemuslikkusele.

Reklaami  tulemuslikkuse = modtmine on  alati  olnud  turundus- ja
reklaamispetsialistide suurim véljakutse. Reklaami tulemuslikkuse modtmiseks on
kaks peamist meetodit: iiks keskendub iilevaatlikele (teadlikkus, eelistused,
klientide rahulolu ja lojaalsus) teine aga reaalsetele turunduse moddikutele (miitik,
kasum, investeeringutasuvus, rahakdive ja kindel viirtus) (McAlister et al.

2016:207). Antud t66s keskendutakse iilevaatlikele moddikutele.

Reklaami tulemuslikkust saab hinnata nelja mddtmega. Koigeapealt tarbija
suhtumine reklaami endasse (Hamelin ef al. 2017: 103-111), ehk milline on tema
reaktsioon reklaamile, kuidas suhtub ta selle disaini ning kui informatiivne ta leiab
reklaami olevat. Teiseks tarbija suhtumine brindi (Lewinski et al. 2016:4).
Reklaami eesmirk on tooteid ja nende taga olevat bridndi ndidata parimas
voimalikus valguses, kuid kui reklaamidest tekib iilekiillus ning need on inimese
jaoks pealetiikkivad ja tiiiitud, vdivad need kahjustada ka bréndi mainet. Reklaami
vOib pidada efektiivseks, kui see parandab brindi mainet ning suurendab tuntust.
Kolmandaks tarbija ostukavatsus ja tegelik ostu sooritus (Lewinski et al. 2016:4),
mis tdhendab, et reklaam on tditnud oma pdhieesmaérgi, milleks on ostma kutsumine
vai selle kavatsuse tekitamine. Ning viimaseks tarbija mélu brindi ja reklaamitud
toote kohta (Turley, Shannon 2000: 323-336). Nagu peatiikis 1.1 mainitud, voib
reklaami eesmérgina vaadelda ka tdhelepanu dratamist, millega iildjuhul, kuid mitte
alati, kaasneb ka meeldejdavus. Kui reklaam on tarbija jaoks meeldejdédv, voib see

viia ostuni ka hiljem, kui reklaamitud toote jérele vajadus tekib.

Eelnevad uuringud on leidnud, et tarbijatel tekivad segavate reklaamide suhtes
negatiivseid hoiakuid ja neid vélditakse igal voimalusel. Veebi kontekstis tdhendab

see veebisaidi enda viltimist (McCoy, et. al. 2007:86). Arvatakse, et tekkinud
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negatiivsed hoiakud mdjutavad ka kaubamirgi tajumist. Brdndi tajumist voib
kahjustada reklaamide pealesurumine (MacKenzie, Lutz, 1989: 48-65) ning seda
hiipikreklaamid oma olemuselt teevadki. Sellega kaotab antud reklaam oma
eesmirgi, sest kahjustab reklaamitud kaubamérgi mainet. Ka reklaamide tilekiillus
vOib pdhjustada soovimatut tarbijakéitumist ja suhtumist, mis on vastuolus sellega,
mida ettevotted oma reklaamikampaaniatega loodavad saavutada. See toob kaasa
tarbijate negatiivse hoiaku suurenemise reklaami sdnumi ja brindi osas, samuti
vihenenud ostuotsustavuse ja seega ka miiligi vdhenemise. (Rejon-Guardia,

Martinez-Lopez 2014:565)

Hiipikreklaam

:

Tulemuslikkuse
moddikud

!

Y

Klikid Emotsioonid |, J Tahelepanu Ost

Mailu

Joonis 4. Hiipikreklaami tulemuslikkuse véljundid.
Allikas: (Lewinski et al. 2016:4; Turley, Shannon 2000: 323-336; Yua, Ko 2017:
106; Smit, Neijens ja Struuman, 2006: 43-68); autori koostatud.

Joonisel 4. on vilja toodud erinevad viljundid, mille kaudu hiipikreklaamide
tulemuslikkust saab vaadelda. Esmalt klikkide arv ehk mdddik, mis niitab kui

paljud hiipikreklaamid on viinud tarbijad soovitud lehekiiljele. Nagu peatiikis 1.1
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mairgitud, ei pruugi reklaami tulemuslikkust alati ndidata miitigitulemus, vaid tihti
on selleks tarbijas huvi tekitamine, mis ajendab teda reklaamile klikkima ja
veebilehekiilge kiilastama. Reklaami tulemuslikkust v3ib vaadelda ka hoiakutena
reklaamitud kaubamirgi ja/vai ettevotte suhtes. Nagu eelnevalt mainitud vdib
hiipikreklaami segav olemus ja pealesurumine tekitada tarbijas vastumeelsust ning
negatiivset hoiakut nii reklaamitud bréndi kui ettevotte suhtes. Kodige levinumaks
reklaami tulemuslikkuse moddikuks on ost, sest 10pptulemusena soovitakse alati
kasumit teenida (Papp-Vary, 2015: 37). See on igasuguse reklaami peamine
eesmirk. Antud bakalaureuse t60s vaadeldakse hiipikreklaamide tulemuslikkust

nende poolt esile kutsutud emotsioonide, mélu ning tdhelepanu kontekstis.

Reklaami tulemuslikkuse uuringud on suures osas keskendunud maélule ja
kditumuslikule (klikkide arv) tulemusele, mida moddetakse koheselt pérast
kokkupuudet vaatlusaluse reklaamiga. Vahetult parast reklaami ndgemist on selles
ndhtu veel selgelt meeles ning inimesel on kergem reklaami sisu verbaalselt edasi
anda ning tema hoiakut selle suhtes on lihtsam modta (Chattopadhyay, Nedungadi
1992: 28). Tegelikkuses on reklaami nidgemise, tooteotsingu, valiku tegemise ja
ostu vahel tldiselt viivitus, mistdttu peaksid reklaami sisu ja sellest tekkinud hoiak
aja jooksul pilisima, et nad inimese kditumist ostmisel mdjutaksid. Vajadus luua
meeldejddvaid reklaame on eriti aktuaalne veebisaitide ja e-jaemiiiijate jaoks
véikeste vahetuskulude tottu vorreldes vorguviliste konkurentidega (Galletta et al.
2007: 86). Eelnevad uuringud on nditanud, et reklaami meeldejddvus, kontekst,
sellesse suhtumine ja sisu edasi andmine on piisivad, kui reklaami sdnum
iiksikasjalikult 14bi moeldakse ja sellest aru saadakse. Kuid enamik reklaame saab
vaatajatelt minimaalselt tdhelepanu ning siivenemist (Maclnnis et al.1991: 168) ja

selle vdltimine on tihiskonnas pigem tavapérane kui erandlik tegevus.

Telereklaamide pohjal koostatud uvuringud on podhjalikult selgitanud reklaami
1abitootlemise moju mélu ja suhtumise piisivusse. Kuigi teadlased on uurinud
kiisitluse ja intervjuu vormis telereklaamide, mida tavaliselt vaadatakse véhese
siivenemise ning kaasatusega, mdju ja meeldejddvuse piisivust, on nende viltimise
pikaajaline mdju suures osas uurimata. See teema on veelgi aktuaalsem

veebikeskkonnas, kus reklaamide esitamine on telereklaamidest vdga erinev
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(reklaamid vdivad ilmuda suvalisel hetkel ja erineval kujul) ja reklaamide véltimine
on vaikimisi tegevus vorreldes televiisoriga, kus tarbija ei saa reklaame lihtsalt
sulgeda, vaid peab kas kanalit vahetama, voi reklaami véltimiseks televiisori eest

lahkuma.

Veebireklaamide meeldejddvuse ja nende poolt tekitatud suhtumise piisivuse kohta
on hetkel veel védhe teadmisi. Tdpsemalt tahetakse teada, kas tarbijad, kes
veebireklaamidele ei klikka, tunneksid antud bréandi dra ka tulevikus ning vajadusel
reklaamitud toote jdrele selle omale ostaksid. (Chatterjee 2008: 52) Eelnev
kiisimus vo0ib olla pdhjenduseks, miks olenemata madalast klikkide arvust

hiipikreklaame ja teisi katkestuspohiseid reklaame jatkuvalt kasutatakse.

Tabel 1. Seos reklaami viltimise ja malu vahel

Rekl i . . . . e e . alu j
..e . a?ml Viltimise viis | Informatsiooni tootlemine Kohene.malu Ja
valtimine suhtumine

Kaudne milu ja

o Automaatne/ . neutraalne/positiivne
Kognitiivne Juhuslik . .
teadvustamata suhtumine reklaami
ja brandi

Psiihholoogiline reageering voi | Negatiivne
vabaduse kaotus viivad suhtumine reklaami
alltoodud punktideni 1) vdi 2) ja brandi

. 1) Suurenenud téhelepanu Selge mélu reklaami
e Tahtlik/ . S
Fiitisiline reklaamile ja bréndi suhtes
teadvustatud
2) Suurenenud téhelepanu on Kaudne milu ja
suunatud reklaami véltimisele neutraalne/negatiivne
suhtumine reklaami
ja briandi

Allikas: (Chatterjee 2008:52; Brehm, Brehm 1981; Zufryden et al. 1993: 58-66;
Tse, Lee 2001: 25-27).

Enamik inimesi kasutab meediat sisu tarbimise eesmairgil, seega jadb reklaamide
teadlik tootlemine tagaplaanile (Maclnnis ef al. 1991). Reklaamide iilekiillus toob
kaasa nende kognitiivse voOi flilisilise véltimise (Burke, Srull 1988: 168).
Kognitiivne véltimine toimub alateadlikult, kui tarbijad véldivad visuaalselt
kontakti reklaamiga. Fiiiisiline reklaami véltimine toimub juhul, kui tarbijad teevad

nende viltimiseks mehaanilisi liigutusi, nditeks telereklaamide puhul vahetavad
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kanalit ja internetis sulgevad hiipikreklaamid. Reklaami véltimise tulemus soltub
sellest, kas reklaami vélditi kognitiivselt voi fiilisiliselt. Kognitiivne véltimine
avaldub 1dbi “maélu ilma tajuta”. See tdhendab, et eksisteerib kaudne madlu, kuid

puudub selge/otsene malu.

Eelnevad uuringud on tdestanud, et kognitiivselt vilditud reklaame toddeldakse
tahes-tahtmata 14bi. Reklaam loob sellisel juhul teatud eelistuse ning suhtumise
ilma, et inimesel oleks reklaami ndgemisest mingitki mélestust. Selge milu
puudumine eeldab, et reklaami meenutamine ja sisu miletamine on madalam, kui
reklaamidel, mis tiksikasjalikult 1dbi toodeldakse, aga nende pikemaajalise piisivuse
kohta on vihe teadmisi. Vastupidiselt, reklaami fiilisiline véltimine toimub tarbija

jaoks teadlikult. (Brehm, Brehm 1981)

Uhe teooria kohaselt vdib teadlik reklaami viltimine tinu kdrgendatud tihelepanule
ja kontrollile (hiipikreklaami sulgemine, kanali vahetamine) tuua kaasa hoopis
reklaami selgema meeldejdédvuse (Greene 1988:13). Zufryden et al. (1993: 58-66)
leidis, et suletud reklaamid on ostu sooritamise seisukohast palju efektiivsemad kui
kognitiivselt vélditud reklaamid. Uuringud néditavad, et tarbijad kipuvad reklaame
pigem kognitiivselt kui fiitisiliselt vdltima, sest see on alateadlik protsess ja ei
ndua, et tarbija kalduks kdrvale oma esialgsest eesmérgist. Fiitisiliselt vilditakse
reklaame juhul, kui kognitiivne viltimine ei ole vdimalik (hiipikreklaamid) voi kui

uiritatakse aktiivselt ja teadlikult reklaame viltida (Chatterjee, 2008: 52).

Reklaami tulemuslikkuse mootmine muutub keerukamaks, kui kasutusele voetakse
moiste "emotsioon". Emotsioonid kujutavad endast tugevat, kdikehdlmavat,
prognoositavat, monikord kahjulikku ja monikord kasulikku otsustusprotsessi
ajendit (Lerner et al. 2015: 799). Emotsioone kutsuvad esile mitmed faktorid,
nditeks ootamatu olukord, meenutamine, mineviku emotsionaalsest siindmusest
radkimine voi ka teise inimese reaktsioon (Yua, Ko, 2017: 105). On leitud, et
emotsioon mojutab mirkimisvadrselt inimese vastust mistahes sdonumi osas (Mai,
Schoeller 2009: 57). Emotsioone esile kutsuvad reklaamid on tdenédolisemalt

meeldejdévad kui informatiivsed reklaamid.
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On leitud, et tooted ja teenused, mis tarbijas positiivseid emotsioone esile kutsuvad,
suurendavad oluliselt nende ostusoovi. Samuti vdivad emotsioonid mojutada
suhtumist tootesse ja teenusesse ning suurendada selle tulevase dratundmise
toendosust. Emotsioonid on tugevalt seotud ka disainiga. Tarbija emotsioonide
mdistmine aitab disaineritel saavutada toote ja tarbija vahel emotsionaalne suhe
ning tdita efektiivsemalt tarbija soove ja ndudmisi. (Yua, Ko 2017: 106) Sama
seose vOib edasi kanda ka hiipikreklaamidele — positiivseid emotsioone esile
kutsuvad reklaamid vdivad suurendada inimese huvi toote vastu ning seeldbi ka
ostukavatsust. Jargnevalt on toodud tabel mdiste “emotsioon” erinavate

kisitlustega.

Tabel 2. Maiste “emotsioon” erinevad kasitlused

MOISTE
AUTOR(ID)
Emotsioon
Emotsioonid mdjutavad inimeste | Popova, Jiyeon So, Sangalang,

kditumist tekitades motivatsiooni, mis | Neilands, Ling (2017:599)
kallutab inimest {ihes vOi teises suunas

kéaituma.

Emotsioon ilmneb enne mdtet ning | Micu, Plummer (2010:139)
emotisionaalne reaktsioon esineb isegi
juhul, kui inimene ei teadvusta koheselt
selle piritolu. Emotsiooni vdib seega
vaadelda kui reklaamitootlemise

viravavahti.

Emotsioon on inimese jaoks wvajalik | Hamelin, Moujahid, Thaichon (2017:

funktisoon, mis on tugevalt seotud 103-111)

tahelepanu, otsustamise ning méluga.

Inimeste  jaoks on  emotsioonid | Petrides et al. (2007:27)

reaktsioonid stiimulitele, mis mojutavad
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nende kohest meeleolu keskkonnas.

Allikas: autori koostatud.

Autorite Popova, Jiyeon So, Sangalang, Neilands, Ling (2017:599) ning Petrides et
al. (2007:27) definitsioonid on monevorra sarnased. Molemad vididavad, et
emotisoonid mdjutavad meeleolu ning sellega inimese kiditumist {ihes vdi teises
suunas. See voib seletada pdhjust, kas ja miks inimene klikib hiipikreklaamile,
lahtudes tema hetkeemotsioonist reklaami ndhes. Autorid Hamelin, Moujahid,
Thaichon (2017: 103-111) selgitavad emotsiooni kui vajalikku inimfunktisooni, mis
on tugevalt seotud tdhelepanu, otsustamise ning méluga. Koik kolm nimetatud
aspekti on ka hiipikreklaamide kontekstis olulised. Reklaam koidab inimese
tdhelepanu, toob esile kiisimuse, kas antud reklaamile klikkida vdi mitte ning on
kas meeldejddv voi mitte. Autor on tabelis 2 toodu pdhjal pannud kokku omapoolse
definitsiooni mdistele emotsioon: emotsioon on inimesele vajalik funktsioon, mis
kallutab kéituma iihes voi teises suunas ning on tihedalt seotud tihelepanu,
otsustamise ning méiluga. Autor ldhtus omapoolse definitsiooni koostamisel
moistetest, mis on antud bakalaureuse tooga enim seotud. To0s uuritakse
hiipikreklaamide  poolt esile  kutsutud emotsioonide seost  reklaami

tulemuslikkusega mélu kontekstis.

Reklaamide poolt esile kutsutud emotsioone saab modta kahel viisil: verbaalselt
ehk eneseanaliiiisi ja mitteverbaalselt ehk autonoomse mddtmise tulemusena (Poels,
Dewitte 2006: 21). Inimsuhtluse uuringutest on jdreldunud, et 55% toetub
emotsioonide tuvastamisel ndoilmetele, 38% hééletoonile ning ainult 7%
verbaalsele viljendusele (Mahrabian, 1981). Eneseanaliiiis on kodige lihtsam viis
emotsiooni mdotmiseks, kuid see muudab inimese olemasolevast protsessist
teadlikuks ja teadlikke vastuseid saab manipuleerida ning emotsiooni varjata
(Lewinski ef al. 2016:7). Autonoomne moddtmine toimub aga véljaspool vastaja
teadvust ja seega saab emotsionaalset reaktsiooni tdpsemalt hinnata (Poels, Dewitte
2006: 21). See sisaldab kehakeelt, Zeste, aga ka ajutegevust, sildame 166gisageduse
koikumist, naha varvuse muutust, silmade liikumist voi ndoilmeid (Lewinski et al.

2016:7).
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Néoilmeid peetakse iliheks olulisemaks tunnuseks emotsiooni véljendamisel, sest
need peegeldavad olulist informatsiooni inimese tunnete ja vaimse seisukorra
kohta. Uks usaldusviirsemaid vahendeid emotsioonide mddtmisel on Ekmani ja
Frieseni 1978. aastal loodud nédovéljenduste siisteem FACS (Facial Action Coding
System). Sellel pdhineb tarkvara FaceReader, mis tuvastab inimese ndo ja loob
seejarel ndost 3D-aktiivse mudeli (active appearance model AAM) (Cootes, Taylor
2004). AAMi kasutatakse mdotmaks ndoilmete esinemise sagedust ja intensiivsust
skaalal 0-1 (0-emotsioon puudub, 1-maksimaalne emotsioon). Néioandmed
kogutakse 1dbi veebikaamera. FaceReader mdddab kuut pdhiemotsiooni —
onnetunne, kurbus, viha, hirm, {illatus ja jdlestustunne. Lisaks tuvastab seade nédo
emotsioonitu ehk neutraalse oleku. Antud t66s keskendutakse positiivsele
emotsioonile, tdpsemalt hiipikreklaami poolt esile kutsutud positiivse emotsiooni ja

malu vahelise seose leidmisele.

Ténapdeva infokiilluses on reklaami {iheks votmefaktoriks téhelepandavus.
Inimeste tdhelepanu on vdimalik moista, analiiiisides, kuidas nad oma meeli
suunavad (vaadates konkreetseid asukohti ja tutvudes tundmatute objektidega neid
puudutades vOi haistes). Nidgemine on inimese liks olulisemaid meeli, eriti
tanapdeval, kus meid iimbritsevad koikjal viljapaistvad digitaalsed ekraanid, olgu
need mobiiltelefonid, arvutid, televiisorid v&i hoopis eredalt valgustatud
vélireklaamid. (Ferhat, Vilariio 2016:1) Erinevad uuringud on tdestanud, et
tahelepanu voib kdikuda vaid sekunditega reklaamile fokusseeritud olekust tdieliku

hajumiseni (Wedel, Pieters 2007: 224-233).

Interneti kasutajate vaatevilja jadb tihtipeale rohkem informatsiooni, kui nad vastu
votta suudavad (Wedel, Pieters 2007: 224-233). Tdhelepanu jaotamise protsessi
moistmine on eduka reklaami loomise juures iilioluline, sest inimesed haldavad
liigset informatsiooni valides ja keskendudes spetsiifilistele stiimulitele. Enam kui
sajandi jooksul 14bi viidud erinevad uuringud triikireklaamide kohta on viinud
reklaamide loojad {ildisele seisukohale, kuidas suunata tarbija téhelepanu.
Pilkupiitidvamateks on reklaamid, mis eristuvad tarbija visuaalsest pildist ning on

erksad, varvilised, suured ja kontrastsed (Smit, Neijens ja Struuman, 2006: 43-68).

22



Sellega kindlustatakse tarbija tdhelepanu suunamine pooleliolevalt iilesandelt

reklaami sOnumile.

Lisaks eelnevalt mainitule on leitud, et tdhelepanu koondamiseks reklaamile v3ib
kasutada ka semantikat. Reklaam, mis on viljaspool tarbija fookuses olevat
vaatevdlja voib piitida tihelepanu ka juhul, kui see sisaldab emotsionaalselt
tadhendusrikast sdna vdi nende kombinatsiooni. Tdpsemalt, kui inimene on
keskendunud néiteks artikli lugemisse, v3ib emotsionaalselt tdhendusrikas sona
tahes-tahtmata tdhelepanu endale piiiida, isegi kui pilk sellel kasvdi korraks peatub.
Téanu sellele saab téhelepanu ka sdna sisaldav reklaam. (Nielsen, Shapiro, Mason
2010: 1138-1150) Emotsionaalsete stiimulitena on varasemalt tulemuslikkust
nditanud inimese ego riivavad sdnad, nagu “rumal, “kole” jne. Selline stiimul
tekitab inimeses tugeva emotsiooni, mis tuvastatakse varem kui igasugune muu
emotsioon (Carretie et al. 2004). Lisaks on tdhelepanu piitidmises kasutatud
meeldivaid sdnu nagu “armastus”, “siirus” ja “ausus” (Nielsen, Shapiro, Mason

2010: 1138-1150).

Visuaalne tihelepanu on tihedalt seotud silmade litkumisega ning seda on vdimalik
moodta pilgujdlgijaga, mis tuvastab dra reklaami mérkamise hetke, pilgu litkumise
trajektoori ning kogu aja mil pilk reklaamil peatus. Pilgujilgimist saab
tehnoloogiliselt teostada nii spetsiaalsete prillidega kui ka lébi arvuti ekraani.
Pilgujélgimisprillid on disainitud piitidmaks pilku tegelikus elukeskkonnas koige
naturaalsemal viisil ja need tagavad silmapaistva tépsususe. (Tobii Pro 2018)
Statstionaarne pilgujilgimine toimub lébi arvuti ekraani spetsiaalse seadme abil.
Selleks kalibreeritakse inimese pilk kogu ekraani ulatuses ning hiljem kuvatakse
kogutud andmed kuumuskaardile, mis nditab 4ra enim tdhelepanu saanud

piirkonnad ning punktid.

Hiipikreklaamide tulemuslikkust on varasemalt uuritud mitmel viisil. Diao ja
Sundar (2004: 537-567) wuurisid reageeringut hiipikreklaamidele kasutades
stidameriitmi modtmise meetodit ning reklaamide meeldejddvust katsejargses
paberkiisitluses. Stidameriitmi modtmiseks kasutati elektrokardiograafi (EKG), mis
salvestab elektrilised impulsid, mis ldbivad siidant kokkutdmbumisel ja levivad

seejarel kehapinnale. Uuringus leidsid kinnitust hiipoteesid, mis vditsid, et
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hiipikreklaamid, olenemata nende olemusest (kas staatilised voi litkuvad, helilised
voi helitud), on tdhelepanu pilitidvamad ning suurema reageeringu osalised kui
banner reklaamid. Inimesed mérkavad paremini ootamatult ilmuvaid reklaame.
Samas ei olnud hiipikreklaamid vorreldes banner reklaamidega kuigi meeldejaavad.
Kokkuvottes leidsid Diao ja Sundar (2004: 537-567), et hiipikreklaamid on
internetiturunduses kasulikud, sest olenemata nende segavale ja tiilitavale

olemusele on need tdhelepanu dratavad ning tdstavad sellega briandituntust.

Edwards, Li ja Lee (2002: 82-95) kogusid informatsiooni katsejirgse kiisitluse
vormis. Uuringus selgus, et hiipikreklaami &rritavuse ja ebameeldivuse
vihendamisel on oluline nende ajastamine ja sisu. Hiipikreklaam oli uuringus
osalenute jaoks vastuvdetavam, kui see ilmus veebilehekiilgede vahetamisel voi
nende sulgemisel, kuid mitte samaaegselt soovitud veebilehel sirvimisega.
Vastupidiselt uuringus piistitatud hiipoteesile, mis vditis, et hiipikreklaam on
vastuvOetavam, kui see on katsealuse veebilehe sisuga kontekstis, selgus, et
inimesed tajuvad reklaami antud juhul isegi drritavamana. Lisaks eelnevale toetas
antud uuring ka hiipoteesi, mille korral sisukad v0i meelelahutuslikud

hiipikreklaamid on inimestele vastuvdetavamad.

Bahr ja Ford (2011: 776-783) uuring tdestas, et hiipikreklaamid on olenemata
disainist ning ilmumise ajast ja kohast inimeste jaoks drritavad, ebameeldivad ning
ebatdhusad soovitud sonumi edastamisel. Uuringus osalenute tdhelepanu koondus
hiipikreklaamile vaid 1,3 — 1,5 sekundiks, mis ei ole piisav aeg sOnumi
edastamiseks ning meeldejddmiseks. Bahr ja Ford (2011:783) andsid antud
uuringus ka soovitusi, mis vOiksid muuta hiipikreklaamid efektiivsemaks ning
meeldivamaks. Sarnaselt Edwards, Li ja Lee (2002: 82-95) uuringule soovitasid nad
hiipikreklaamid seada iiles nii, et need ilmuksid iihelt veebilehelt teisele minnes voi

neid sulgedes, sest siis ei sega reklaamid inimeste toiminguid.

Courbet, Fourquet-Courbet, Kazan ja Intartaglia (2014: 274-293) uurisid
hiipikreklaamide, mida vaadati védhese tdhelepanuga kdigest 3 sekundit, sisu
meeldejddvust. Katse jaoks loodi ise hiipikreklaam enda vélja mdeldud (vee) briandi
jaoks. Katses osalejad négid kolme hiipikreklaami — {iks kujutas ainult bréndi logo,

teine lisaks ka teksti ning kolmas logo ja pilti veepudelist. Reklaami efekti moddeti
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7 pdeva hiljem, mis ajaks katses osalenud ei méletanud ei reklaami, ega brandi logo
ning arvasid, et nidevad neid esimest korda. Samas katses 7 pdeva hiljem lasti
osalejatel reklaami vaadata nii kaua, kuni nad ise soovisid. Selgus, et mélu seoste
loomine oli tugevam brédndi logo kooslusel teksti, mitte pildiga. Arvatakse, et logo
ja teksti koos ndgemine aktiveerib automaatselt suulise stimulatsiooni ehk vajaduse

ndhtud sona héddldada, sest sdbnade néigemine tekitab inimestes iseenesest harjumuse

neid lugeda (Topolinski, Strack 2009: 426).

Hiipikreklaamide tulemuslikkust saab uurida nii klikkide, emotsioonide, méilu ja
tahelepanu kui ka reaalse ostumddra jérgi. Antud t66s keskendutakse
tulemuslikkusele tdhelepanu ja positiivse emotsiooni seosena miluga. Nii
emotsioone, tdhelepanu kui ka méilu on hiipikreklaami kontekstis varasemalt
uuritud, kasutades selleks erinevaid meetmeid. Levinumad on pilgujilgimine,
emotsioonide modtmine erinevate tehnoloogiatega ning ankeetkiisitlus.
Sellegipoolest on uuringute tulemused andnud erinevaid vastuseid. Vastupidiselt
esimeses alapeatiikis toodule jareldus Courbet et al. (2014: 274-293) uuringust, et
pildid ei ole hiipikreklaami disaini juures sugugi sama olulised kui selgitav tekst.
Samuti erinevalt esimeses alapeatiikis védlja toodud hiipikreklaami disaini
soovitusele, et reklaam peaks katsealuse veebilehekiilje sisuga kontekstis olema, on
leitud, et inimesed tajuvad reklaami sellisel juhul veelgi &rritavamana. Uhese
tulemuse puudumine voib olla pohjuseks, miks hiipikreklaamide iildiselt levinud

drritavast ja tiiiitust olemusest olenemata neid endiselt laialdaselt kasutatakse.
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2. HUPIKREKLAAMIDE TULEMUSLIKKUS MALU
KONTEKSTIS

2.1. Metoodika ja katse Kirjeldus

Kiesoleva bakalaureuse t66 eesmérgiks oli vilja selgitada, kuidas hiipikreklaamide
poolt esile kutsutud positiivne emotsioon ning tdhelepanu on seotud reklaamide
tulemuslikkusega mélu kontekstis. Lisaks analiilisida tulemuslikkust nii juhul kui
hiipikreklaam on katsealuse veebilehekiilje sisuga kontekstis kui ka kontekstivéline.
T66 esimeses peatiikis anti iilevaade hiipikreklaamide olemusest, toopohimadttest ja
disainielementidest. Lisaks kirjeldati reklaami tulemuslikkuse erinevaid véljundeid
- pikemalt peatuti mddtmetel emotsioon, mélu ja tdhelepanu, mille uurimisele on
iiles ehitatud t66 empiiriline osa. Empiiriline peatiikk jaguneb kaheks alapeatiikiks,
milles esimeses selgitatakse uurimismetoodikat ning kirjeldatakse uurimisprotsessi,
teises analiilisitakse katse kdigus saadud tulemusi ning tehakse jéreldused. Esmalt
tuuakse vélja pilgujélgimise tulemused, seejdrel analiilisitakse emotsioonide
moOtmise testi tulemusi vorreldes neid pilgujdlgimisega. Lopuks vorreldakse

saadud tulemusi reklaamide miletamisega.

Uurimise ldbiviimisel kasutas autor emotsioonide mdotmist programmis Noldus
FaceReader 5.1, Tobii X2-60 pilgujilgijat, Tobii Pro Studio pilgujilgimise tarkvara
ning ankeetkiisitlust. FaceReader on tarkvara, mis analiilisib kuut inimese
pohiemotsiooni: onn, kurbus, viha, iillatus, hirm ja jilestustunne. Lisaks tuvastab
see neutraalse oleku, mis tdhendab eelnimetatud emotsioonide puudumist.
FaceReaderi toopohimdte seisneb kolmes etapis. Kdigepealt tuvastatakse katses
osaleja ndgu — veendutakse veebikaamera pildi jdrgi, et nigu on tdies ulatuses
vaatevéljas. Seejdrel luuakse ndost kunstlik 3D - aktiivne mudel (active appearance

model AAM), mis kirjeldab nii ndo 500 erinevat votmepunkti kui ka nédotekstuuri.
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Tekstuur on oluline, sest see annab tdiendavat teavet ndo seisundi kohta. Kui
votmepunktid kirjeldavad ainult ndo positsiooni ja kuju, siis tekstuur nditab ka
kortsude olemasolu ja kulmukuju, mis on olulised faktorid emotsiooni tuvastamisel.

(Noldus...2018)

Joonis 6. Néo 3D - aktiivne mudel (active appearance model AAM).
Allikas: (FaceReader...2018).

Viimaseks klassifitseeritakse tuvastatud emotsioonid. FaceReaderiga on vdimalik
klassifitseerida ka suu ja silmade olek (lahti voi kinni), kulmude olek (kergitatud,
neutraalsed voi kortsus), pea asend ning pilgu suund (Noldus...2018). Pérast
emotsioonide tuvastamist genereerib programm emotsioonide tugevuse jargi skaalal
0 — 1 (0- emotsioon puudub, 1- maksimaalne emotsioon) joonise, millest vietakse
vélja tulemuste arvulised véértused. Analiiiis toimub Exceli andmetdotlustabelis.
(Tamm 2016:21) Kéesolevas t60s keskendutakse positiivsele emotsioonile.
Tépsemalt uuritakse millised hiipikreklaamid positiivse emotsiooni esile kutsusid
ning kas emotsioon on seotud reklaami maéletamisega. Uurimuses kasutatakse
FaceReaderit samaaegselt pilgujédlgijaga, mis voimaldab kindlaks teha, kuidas on

hiipikreklaami mérkamine seotud selle poolt esile kutustud positiivse emotsiooniga.

Pilgujdlgimisel kasutati arvuti ekraani ja sellega iihendatud Tobii Pro x2-60
pilgujilgimisseadet. Seadme t66pdhimdte seisneb valguse (infrapunakiire ldhedane)
suunamises inimese silma, mis tekitab silma sarvkestale ja pupillile peegelduse.
Saadud peegeldused jaddvustatakse kaameraga pildile, mida seejirel kasutatakse, et
indentifitseerida infrapunakiire peegeldus sarvkestal ja pupillil. Saadud andmete
pohjal kalkuleeritakse sarvkesta ja pupilli vahelise nurga jargi vektor, mille suunda
kombineerituna teiste geomeetriliste tunnustega, kasutatakse pilgu trajektoori

arvutamiseks. (How do... 2018)
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Pilgu jélgimise aluseks ldbi arvuti ekraani on pilgu kalibreerimine. Sellega
médratakse dra ekraani piirkond, mille raames modtmist teostatakse. Eristatakse
kolme pohimdddikut — pilgumustri mdddik, mis niitab pilgu liikkumise jérjekorda
ning teekonda, aja mdddikut (fotal fixation duration), mis niitab kui kauaks pilk
reklaamil peatus ning viimaseks esimese fikseeringu moddikut (first fixation), mis
nditab, kui kaua vottis aega esmane reklaami mérkamine. (Afianos 2015: 75-83)
Kalibreerimiseks palutakse kasutajal vaadata ekraanil liikuvat punkti. Samaaegselt
kogutakse ja analiilisitakse silmadest mitmeid pilte. Seejdrel integreeritakse saadud
teave silmamudelisse, kus iga pildi jaoks arvutatakse vélja tdpne silmavaate punkt.
Protseduuri 16puks nédeb kalibreerimise kvaliteeti joonisel 7 tdhistatud erineva
pikkusega roheliste joontena. Joonte pikkus tdhistab nihet iga kalibreerimispunkti
keskosa ja katsealuse silmavaate punkti vahel. (What happens...2018) Katse kéigus
saadud tulemused esitatakse kuumuskaardil vérviskaalal erinevate vérvilaikudena.
Kbdige enam tdhelepanu saanud alad on kuumuskaardil punasega tdhistatud,

viahimad kollasega.

Joonis 7. Pilgu kalibreerimise tulemus.
Allikas: autori koostatud.

Katse viidi 1ibi Tartu Ulikooli majandusteaduskonna laboris ning valimisse kuulus
20 Tartu Ulikooliga seotud inimest - 18 iilidpilast ja kaks dppejoudu. Nendest 11
olid naised ning iiheksa mehed. Autor soovis katse 14bi viia voimalikult naturaalses
ja loomulikus keskkonnas, seepdrast esitati hiipikreklaamid {ilesande keskel,
milleks oli artiklite lugemine, mitte eraldi piltidena. Uurimise ettevalmistuseks otsis
autor internetist kolm erinevat lithiartiklit (vt lisa 1), millest esimene oli Tartu
Ulikooli, teine Circle K ning kolmas A.Le.Coq’i dlle teemaline. Artiklite valikul

ldahtus autor nii valimist (toomaks sisse reklaami tulemuslikkuse mdot juhul, kui
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reklaam on seotud tarbija huvide ja taustaga), aktuaalsusest (Circle K reklaamid on
viimasel ajal viga levinud) kui ka reklaamide kéttesaadavusest (erinevaid

oOllereklaame oli kerge internetist leida).
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Joonis 8. Katses kasutatud hiipikreklaamid. Vasakult: Popup1-6ppekava, popupl-
reis, popup2-optibet, popup2-olerex, popup3-0lu, popup3-pdltsamaa.

Seejérel otsiti internetist kolm suvalist hiipikreklaami, mis tditsid kontekstivilise
reklaami eesmérki ning ldhtuvalt artiklite sisust tegi autor programmis Paint ise
valmis kolm kontekstisisest hiipikreklaami (vt lisa 1). Uuringu tulemusel soovis
autor leida, kas kontekstisisesed reklaamid on tulemuslikumad kui kontekstivélised
ning, kas tulemuslikkust mdjutavad ka tarbija huvid ja taust (kdik osalejad olid
seotud Tartu Ulikooliga). Igast artiklist tehti kolm Screenshot’i (ekraanitdmmist)
millele kleebiti peale iiks kontekstisisene ja — viline reklaam. Seejuures olid koik
reklaamid asetatud artikli keskpaika teksti peale ning proportsionaalselt sama
suured, et vilistada reklaamide parem mirkamine nende suuruse ja asukoha tottu.

Katse pandi kokku programmis Tobii Pro, kuhu lisati piltide jada, mis koosnes

vaheldumisi eelnevalt koostatud hiipikreklaamiga ning reklaamita piltidest.

Joonis 9. Katse iilesehitus programmis Tobii Pro.
Allikas: autori koostatud.
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Katse alustuseks paluti osalejal lugeda kolme artiklit ning Idpus vastata
kiisimustele. Sellega kindlustati katses osaleja keskendumine ja kogu téhelepanu
suunamine artikli lugemisele. Katse seadistati nonda, et iga artiklit sai lugeda 10
sekundit, enne esimese reklaami ilmumist. Seejdrel vOis inimene reklaami ise
hiireklikiga sulgeda ning lugemist jatkata. Artikli I0pus sai katses osaleja ise
hiireklikiga jargmise artikli juurde minna, vajutades nuppu “jargmine artikkel”.
Samamoodi toimiti kdikide artiklite korral. Pildijada 1dppu lisati Google Forms
keskkonnas koostatud jarelkiisitlus (vt lisa 2), milles paluti etteantud piltide seast
valida katses esinenud reklaamid, nimetada mirksdonu, mis reklaamide juures enim
meelde jdi ning vastata skaalal 1-5 kiisimusele, kui drritavad olid hiipikreklaamid.
Koikidele katses osalenutele ilmusid artiklid suvalises jdrjekorras, et véltida
paradoksi, kus viimati ndhtu kdige paremini meelde jiéb. Jargnevalt on joonisel 10

kirjeldatud katse kdiku.

Katses osaleja pilgu kalibreerimine - téhelepanu

&

Katses osaleja ndo tuvastamine veebikaameraga - positiivne

emotsioon

Kolme liihiartikli lugemine - igas artiklis liks kontekstisisene ja

-vdline hiipikreklaam

Ankeetkisitlusele vastamine - malu

Joonis 10. Katse kiik.
Allikas: autori koostatud.

Katse viidi ldbi Tartu Ulikooli majandusteaduskonna laboris. Katse alustuseks
paigutati osaleja istuma umbes poole meetri kaugusele ekraanist, mis oli ithendatud
pilgujilgija seadme ning tavalise veebikaameraga, millega mdddeti ndomiimika
kaudu emotsioone. Uuring koosnes kolmest etapist, mis on toodud joonisel 10.

Esmalt kalibreeriti katses osaleja pilk. Selleks tuli vaadata ekraanil liitkuvat punast
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tappi, mis ldbis ekraani keskpunkti ja fikseeris pilgu trajektoori koikides nurkades.
Jargnevalt kontrolliti veebikaamera pilti veendumaks, et katses osaleja nigu on
taielikult kaamera vaateviljas. Seejirel paluti osalejal lugeda kolme lihiartiklit —
Tartu Ulikooli (edaspidi TU), Circle K ning A.Le.Coq dlle kohta. Lugemise kiigus
ilmusid ekraanile hiipikreklaamid, mis hiireklikist sulgusid. Lopus tuli vastata
kolmele kiisimusele, mis kontrollisid katses esinenud reklaamide méletamist. Katse

kestis keskeltldbi viis minutit.
2.2. Tulemuste analiiiis ja jareldused

Kiesoleva bakalaureuse t60 empiirilises osas selgitatakse emotsioonide modtmise
testi, pilgujilgija ja jarelkiisitluse abil vélja hiipikreklaamide poolt esile kutsutud
positiivse emotsiooni ja tdhelepanu seos reklaami tulemuslikkusega maélu
kontekstis. Lisaks analiilisitakse hiipikreklaami tulemuslikkust nii juhul, kui

reklaam on katsealuse veebilehekiilje sisuga kontekstis kui kontekstivéline.

Pilgujalgimise katse tulemuste analiiiisil keskendus autor kogu aja mdddikule (rotal
fixation duration), mis nditab, kui kauaks pilk kokku igal reklaamil peatus, enne kui
see hiireklikiga suleti. Tdpsemalt vaadeldakse iga reklaami keskmist vaatamisaega.
Tulemused on toodud sekunditipsusega. Seejirel vorreldakse eelnevalt saadud
tulemusi positiivse emotsiooni keskmisega, kus 1 on keskmine, alla 1 on alla
keskmise ja {iile 1 on keskmisest korgem positiivne emotsioon. Koikide
hiipikreklaamide positiivse emotsiooni keskmise leidmiseks arvutati kdigepealt
vélja eraldi iga katses osalenu positiivse emotsiooni keskmine kogu testi véltel, et
leida selle inimese tdpne positiivse emotsiooni esinemise sagedus. Seejérel kaaluti
selle inimese positiivseid emotsioone, mis olid esile kutsutud erinevate
hiipikreklaamide poolt, kasutades tema keskmist positiivse emotsiooni esinemist
kaaluna. Neid kaalutud keskmisi positiivseid emotsioone kasutati seejdrel
arvutamaks vilja koikide hiipikreklaamide keskmised positiivsed emotsioonid.

Ldpuks analiiiisitakse saadud tulemuste seost reklaamide méletamisega.

31



2.54

2.15
1 | .71
1.35 | | _ . 1.42 1.43
[ER— | I [EE—
2> ) A 3 A 2
& o & & o N
S R 7 *® S &
R Q Q Y R X
»\f QO D Q,Q o 'Q
Q < QQ ] &
Q\} Q Q0 QQ
Q QQ
Q <

Joonis 11. Reklaami keskmine koguméarkamine sekunditépsusega (7Total fixation
duration).

Allikas: autori koostatud.

Joonisel 11 tdhistab kollane virvus artiklis esinenud kontekstivilist reklaami ning
sinine varvus antud artikli kontekstisisest reklaami. Jooniselt 11 on ndha, et kahel
juhul kolmest vaadati kontekstiviélist reklaami keskmiselt kauem (popupl ja
popup3). Enimvaadatud reklaamiks osutus TU artikli kontekstiviline reklaam
(popupl-reis). Kuna antud hiipikreklaam on iisna iihevérviline ning ei sisalda pilte
(vt joonis 8), vOib seostada tulemust alapeatiikis 1.2 tooduga — reklaam piiiiab
tahelepanu, kui see sisaldab emotsionaalselt tdhendusrikast sdona voi sdnade
kombinatsiooni (Nielsen, Shapiro, Mason 2010: 1138-1150). Antud hiipikreklaam
on inglisekeelne pdohitekstiga “Save up to 80% (Sédsta kuni 80%). Nagu nédha
kuumuskaardilt joonisel 12, siis lisaks sulgemise risti kohale peatus katses
osalenute pilk ka sonadel “Save up ” (sdésta kuni). Sédstmine on semantiliselt tugev

emotsionaalne sdna, mis vois pohjustada antud reklaami suurema tahelepanu.

Samuti vastavalt Topolinski ja Strack’i (2009:426) 6eldule tekitab sonade ndgemine
inimestes iseenesest harjumuse neid lugeda, mis voib jillegi olla pdhjus konealuse
reklaami suurema téhelepanu selgitamiseks. Lisaks vOib seostada antud reklaami
pikemat vaatamisaega peatiikis 1.2 selgitatud kontekstivélise reklaami teadlikule
ehk fiitisilisele viltimisele, mille tulemusena on kogu téhelepanu suunatud reklaami

véltimisele, mitte selle sisu tootlemisele (Tse, Lee 2001: 25-27). Nagu niha
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jooniselt 12, on kdige enam vaadatud punktiks paremal nurgas olev reklaami
sulgemist voimaldav rist. Tdhelepanu vdis tommata ka antud reklaami eristumine

koikidest teistest, sest on ainukesena inglisekeelne.

Tartu Ulikool lahendab teadusrahastuse probleemi

Et muuta teadusraha jagamine selgemaks ja avatumaks,

on Tartu Ulikool otsustanud hakata jaotama
teadus|
vahel I

medits Last Minute Vacations Package
artu (

Enter Your Email To Find Discount On Your Dream Vacations!

GET MY DISCOUNT OFFER

Hurry up, Limited Deals Available!

Joonis 12. Popup1-reis kuumuskaart.
Allikas: autori koostatud.

Teisel kohal on A.Le.Coq teemalise artikli kontekstivéline reklaam popup3-
pOltsamaa. Konealune reklaam vois saada rohkem tdhelepanu tinu oma
vérvilisusele ning piltide ja sdnade kombinatsioonile. Antud reklaam erines oluliselt
veebilehekiiljest, millel see kuvati. Punase, rohelise ja sinise vérvi kontrast on
silmahakkav ning tdmbas ténu sellele automaatselt ka tidhelepanu. Kauem peatus
katses osalenute pilk ka Circle K teemalise artikli kontekstisisene reklaam popup2-
olerex peal. Ka siinkohal vo0ib pdhjenduseks tuua antud reklaami erinemise
veebilehekiiljest, sest konealune reklaam on mustal taustal ning seega véga hésti
eristuv. Kuumuskaardilt joonisel 13 on ndha, et olenemata reklaami ilmumisest,
loeti enne selle sulgemist artiklit edasi nii palju kui visuaalselt voimalik oli. Alles
siis, kui tekst loetud sai, keskenduti hiipikreklaamile, tépsemalt Oeldes selle

sulgemisele.
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Joonis 13. Popup2-olerex kuumuskaart.
Allikas: autori koostatud.

Pilgujédlgimise katsest ei avaldunud, et kontekstisiseseid reklaame paremini
mérgataks, pigem vastupidi vaadati neid keskmiselt vdhem, vdrreldes
kontekstiviliste reklaamidega. Kiill aga leidis kinnitust teoorias toodu, et
hiipikreklaamid mis erinevad veebilehekiiljest, piiiiavad rohkem tdhelepanu (Smit,
Neijens, Struuman 2006: 43-68) ning et peamiselt on tihelepanu suunatud reklaami
sulgemisele, mis viitab selle teadlikule fiiisilisele valtimisele, mitte sisu
tootlemisele (Tse, Lee 2001: 25-27). Jargnevalt leiame, kas tdhelepanu on seotud ka

positiivse emotsiooni olemasoluga.
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Joonis 14. Emotsiooni “rddm” keskmine esinemine.
Allikas: autori koostatud.
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Emotsiooni “rodm” esinemine hiipikreklaami néhes on toodud skaalal 1-keskmine,
alla 1 - emotsioon madal ja iile 1 - emotsioon keskmisest kdrgem. Joonisel 14 on
kollasega toodud kontekstivilised ning sinisega kontekstisisesed hiipikreklaamid.
K&ige enam kutsus positiivset emotsiooni esile TU artikli kontekstiviline reklaam
popupl-reis.  Siinkohal on ndha seost reklaami mérkamise ning positiivse
emotsiooniga, sest nagu jooniselt 11 jireldus oli ka kdige enam tdhelepanu saanud
reklaamiks popupl-reis. Pohjus voib seisneda teoorias nimetatud semantikas. Kui
inimene on keskendunud artikli lugemisse, v3ib emotsionaalselt tdhendusrikas sdna
tahes-tahtmata tahelepanu endale piiiida, isegi kui pilk sellel kasvdi korraks peatub
(Nielsen, Shapiro, Mason 2010: 1138-1150). Reklaami peamine sdnum oli “Save
up to 80% * (Séasta kuni 80%). Sddstmine on emotsionaalselt tugev sona ning 80%
iile keskmise suur protsent. Nende kahe kooslus vdis esile kutsuda positiivse
emotsiooni. Lisaks on konealuse reklaami puhul tegemist sddstmisega reisimiselt.
Reisimine on samuti positiivseid emotsioone esile kutsuv tegevus ning koos
sonadega sddstmine ja 80% voiski see pdhjustada keskmisest kdrgema positiivse

emotsiooni.

Lisaks nimetatud reklaamile tid iile keskmise positiivset emotsiooni esile ka TU
kontekstisisene reklaam popupl-dppekava ning Circle K kontekstiviline reklaam
popup2-optibet. Siinkohal on vastuolu joonisel 11 tooduga, kust jireldus, et TU
kontekstisisest reklaami popupl-0ppekava vaadati keskmiselt kdige liihemat aega.
Sellegipoolest kutsus antud reklaam esile keskmisest korgemat positiivset
emotsiooni. PGhjuseks voib tuua reklaami sisu seotuse katses osalenute isiklike
huvide ning taustaga. Nagu deldud peatiikis 1 vdib reklaami tulemuslikkusele kaasa
aidata selle seotus tarbija isiklike huvidega, mille kohta saab informatsiooni
jélgides tema veebikditumist (Rejon-Guardia, Martinez-Lopez 2014: 582). Kuna
kdik katses osalejad olid seotud Tartu Ulikooliga, vdis tuttava reklaami niigemine
tuua kaasa positiivse emotsiooni koheselt, isegi ilma pilgu pikemal reklaamil
peatumiseta. Ule keskmise korget emotsiooni kutsus esile ka Circle K
kontekstivdline reklaam popup2-optibet. Siinkohal voib pdhjuseks tuua
hiipikreklaami disaini. Ying et al. (2009: 630) on soovitanud luua Idbusaid
reklaame. Positiivsus voib olla reklaami tulemuslikkuse seisukohalt méérav tegur,
mis aitab kaasa ka reklaami meeldejdévusele. Antud reklaamil on kujutatud
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kaabuga naervat meest, ehk reklaam on juba oma olemuselt positiivne. Lisaks on
reklaamis kasutatud rahasummat 1000 eurot, mis vOib samuti esile kutsuda

positiivset emotsiooni.

Ka emotsioonide mdotmise testis ei avaldunud, et kontekstisisesed hiipikreklaamid
rohkem positiivset emotsiooni esile kutsuksid. Vastupidi kaks reklaami kolmest,
mis kutsusid esile keskmiselt korgemat positiivset emotsiooni, olid
kontekstivélised. Samuti kaks reklaami kolmest, mis kutsusid esile keskmiselt
madalamat positiivset emotsiooni olid kontekstisisesed. Positiivse emotsiooni
avaldumisel leidis suuremat kinnitust hoopis reklaami disaini téhtsus ning seotus
tarbija isiklke huvide ja taustaga. Reklaamid, mis olid oma olemuselt positiivsed,
sisaldasid emotsionaalselt tugevat sonumit voi olid katsealuste isiklike huvidega
seotud, kutsusid esile enam positiivset emotsiooni. Jargenvalt leiame, kas positiivne

emotsioon ning tdhelepanu on seotud ka hiipikreklaamide méletamisega.

12
10

- - | — | —
Tartu Poltsamaa, Optibet, A.Le.Coq, Olerex Mitte Inglise

Ulikool, moosid, Olibet, olu midagi keelne
Saara mahl pokker spamm
Kadak

Joonis 15. Sisu poolest enim meelde jdénud hiipikreklaamid.
Allikas: autori koostatud.

Jarelkiisitluses paluti osalejatel nimetada mirksonu, mis hiipikreklaamide juures
enim meelde jéi. Sellega kontrolliti tdpsemalt reklaamide sisu méletamist. Jooniselt
15 on niha, et kdige enam miletasid katses osalenud Tartu Ulikooli reklaami (kahel
korral ka sellel kujutatud Eesti nditlejat Saara Kadakut). See on vastuolus

pilgujdlgimise tulemustega, mis néditasid, et antud reklaami vaadati keskmiselt
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koige lihemat aega. Tulemus kinnitab aga teoorias Oeldut, et kontekstisisesed
reklaamid on meeldejddvamad ning soovituslik on votta arvesse kasutajate huve ja
maitset, et pakkuda neile asjakohasemaid sdnumeid, vdhendades nii reklaami
véltimist (Rejon-Guardia, Martinez-Lopez 2014: 582). Kuna koik katses osalenud
on seotud Tartu Ulikooliga, tdestab see hiipikreklaamide juures huvide ja konteksti

olulisust.

Kodige vihem miletati TU artikli kontekstivilist reklaami popupl-reis, mis on
jéllegi vastuolus nii pilgujdlgija kui ka emotsioonide mdotmise tulemustega. See
voib viidata esimeses peatiikis selgitatud kontekstivilise reklaami teadlikule ehk
fiitisilisele véltimisele, mille tulemusena on kogu tdhelepanu suunatud reklaami
véltimisele, mitte selle sisu todtlemisele (Tse, Lee 2001: 25-27). Tulemusena on ka
reklaami meeldejddvus viéike, kuigi pilk peatus kdigist kauem. Samuti vdib
siinkohal paralleele tuua hiipikreklaami disainiga. Piltide ja sOnade kombinatsioon
aitab kaasa nende meeldejddvusele, tekitades inimese alateadvuses seoseid (Flores,

Chen, Ross 2013:37-39), konealune reklaam aga sisaldab ainult teksti.

Sama seost v3ib kasutada ka Pdltsamaa mooside reklaami miletamise selgitamisel,
mis on Tartu Ulikooli reklaami jirel teisel kohal. Antud reklaam on viiga virviline
ning sisaldab palju pilte, mis voib seletada selle meeldejdévust olenemata
kontekstist. Sellegipoolest ei jaddnud katses osalejatele meelde mitte niivord
Poltsamaa kaubamirk, vaid moosid, mida pildil kujutati. Siinkohal néeb ka seost
hiipikreklaamide mérkamise ning miletamise vahel. Antud reklaami koguvaatavus

on keskmiselt teisel kohal, samuti on teisel kohal selle reklaami méletamine.

Kdige tugevam vastuolu esineb TU artikli kontekstivilise reklaami popupl-reis
tadhelepanu, emotsioonide ning mélu omavahelises seoses. Kui konealust reklaami
vaadati keskmiselt kdige pikemat aega ning see kutsus keskmiselt esile kdige enam
positiivset emotsiooni, siis antud reklaami sisu méletamine on praktiliselt olematu.
Vaid iiks inimene kahekiimnest oskas ankeetkiisitluses nimetada antud reklaami
ning ka tema ei méletanud selle sisu, vaid et tegemist oli inglise keelse reklaamiga

nimetades seda spdmmiks.
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popup3-pdltsamaa 18

popup2-optibet 17

popupl-dppekava 15

Mitte esinenud reklaam ... 6
Mitte esinenud reklaam | 1

Mitte esinenud reklaam 0

Joonis 16. Hiipikreklaamide dratundmine.

Allikas: autori koostatud.

Katses osalenutel paluti meenutada millised joonisel 16 toodud hiipikreklaamidest
katses esinesid. Sellega kontrolliti reklaamide visuaalset meeldejddvust. Pildile oli
pandud kolm diget ning kolm vale hiipikreklaami. Oige vastus oli reklaamid
number iiks, kaks ja viis. Jooniselt 16 on ndha, et enamasti méletasid katses
osalenud 0digeid reklaame. Kdige enam tunti dra Pdltsamaa mooside reklaam, sellele
jirgnesid Optibet ning Tartu Ulikool. Siit on niiha, et kui sisu poolest miletati kdige
enam Tartu Ulikooli reklaami, siis visuaalselt jii enim meelde just Pdltsamaa
mooside reklaam. Samuti sisu poolest méletamiselt 3. kohal olnud Optibeti reklaam
jii visuaalselt rohkem meelde kui Tartu Ulikooli reklaam. Tulemusi vdib
tolgendada teoorias tooduga, et visuaalselt veebilehekiiljest erinevad
hiipikreklaamid on meeldejddvamad (McCoy et al. 2007: 86), kui veebilehekiiljega
iihte sulanduvad reklaamid. Tartu Ulikooli reklaam on valgel taustal ning iisna

thevérviline.

Do you want to live a long life
SA"E “P 'o 80% and never worry about money?

Entter Your Email To Find Discount On Your Dream Vacations!

GET MY DISCOUNT OFFER »

Joonis 17. Katses esinenud reklaam popup1-reis vs katses mitte esinenud sarnane
hiipikreklaam.

Uks neljandik katses osalenutest pakkus ka raha teenimise reklaami (joonisel 17

paremal pool), mida katses tegelikult ei esinenud. Pohjus vdib seisneda selle
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visuaalses sarnanemises katses esinenud TU artikli kontekstivilise popupl-reis
reklaamiga. Modlemad nimetatud reklaamid on inglise keeles, piltideta ning
sarnastes varvitoonides. Tulemus néitab, et inimesed ei keskendunud reklaami
sisule, vaid jétsid kaudselt meelde vaid selle véljandgemise. Probleemiks v3ib olla
ka antud reklaami sarnanemine veebilehekiiljega. Nagu esimeses peatiikis 6eldud,
voiks hiipikreklaam visuaalselt veebilehekiiljest erineda, sest siis on see

tahelepanudratavam ning meeldejadvam (McCoy et al. 2007: 86).

13

Joonis 18. Hiipikreklaamide érritavus.

Allikas: autori koostatud.

Viimaseks paluti katses osalenutel vastata skaalal 1 — 5 (1- mitte iildse, 5- véga)
kiisimusele, kui drritavad olid nende jaoks hiipikreklaamid. Nagu jooniselt 18 niha,
leidsid koik katses osalenud, et hiipikreklaamid on skaalal 1-5 keskmisest
grritavamad. Ule poolte osalenutest (13 inimest), viitsid, et hiipikreklaamid olid
lausa viga drritavad. Tulemus voib viidata asjaolule, et olenemata reklaami
véljapaistvusest ning meeldejddvusest, samuti selle sisu seotusest tarbija isiklike
huvide ning eelistustega, tajutakse hiipikreklaame siiski &drritavana. PGhjuseks vaib
pidada reklaami segavat olemust, eriti juhul kui inimene on keskendunud
pooleliolevasse iilesandesse. See on ka {iiks pdhjuseid, miks hiipikreklaami
toopohimdtet tuleks muuta vastavalt teoorias toodud soovitusele - mitte esitada
reklaami samaaegselt veebilehekiiljel sirvimisega, vaid kas sinna minnes voi
lahkudes (Edwards, Li, Lee 2002: 82-95) ning ldheneda reklaamiga inimesele
ettevaatlikult, esmalt tagasihoidliku hoiatusena tema ndusolekut kiisides ning alles

seejarel reklaami eksponeerides Bahr ja Ford (2011:783). Viimase puhul on
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voimalik dra kasutada tarbija veebikditumist,

navigeerimise jalgimisel.

mis

pohineb

tema veebis

Tabel 3. Hiipikreklaamide tulemuslikkus reklaami sisu méletamise kaudu

Hiipik- Kontekst- Emotsioon Téhele- Milu Tulemus-

reklaam sisene panu (sisu/pilt) likkus
Oppekava Jah 1,0598 1,35 11/15 Jah
Poltsamaa Ei 0,8445 2,15 10/18 Jah
Optibet Ei 1,0203 1,42 5/17 Ei
Olu Jah 0,8386 1,43 5 Ei
Olerex Jah 0,964 1,71 2 Ei
Reis Ei 1,2727 2,54 1 Ei

Allikas: autori koostatud.

Tabelis 3 on kokku vdetud eelnevalt esitatud andmed. Autor 1dhtus tulemuslikkuse
hindamisel reklaami miletamisest - juhul kui pooled voi enamad reklaami sisu
hiljem maletasid loeti see tulemuslikuks, vihem kui poolte korral aga tulemusetuks.
Nagu ndha on tabelis 3 toodud informatsioon viga vastuoluline. Kdige enam
positiivset emotsiooni esile kutsunud ning tdhelepanu kditnud reklaam “Reis” ei
olnud mélu kontekstis sugugi tulemuslik. Ainult 1 inimene oskas antud reklaami
jérelkiisitluses nimetada ning ka siis ei jddnud meelde mitte reklaami sisu, vaid see,

et tegemist oli inglise keelse spammiga.

Siinkohal eeldab autor, et reklaami suurem tdhelepanu on seotud katses osaleja
teadlikus ja flitisilises reklaami mirkamises, ehk ta suunas kogu oma tdhelepanu
selle viltimisele (Tse, Lee 2001: 25-27). Viimati 6eldut kinnitab pilgujélgimise
katsest vilja voetud kuumuskaart (vt joonis 12), millelt on ndha, et enim tédhelepanu
saanud punkt on sulgemist vdimaldav rist reklaami iileval paremas nurgas. Antud
reklaam vdis saada suurema tdhelepanu osaliseks ka oma tekstilise loomu poolest
sest nagu teoorias toodud, tekib inimesel teksti ndhes kohene vajadus seda lugeda
(Topolinski, Strack 2009: 426), mis nihtavasti ei tdhenda aga kohe meeldejddvust.
Lisaks on kdnealune reklaam ainsana inglise keelne, mis eristub taustal olevast eesti
keelsest artiklist. Positiivse emotsiooni keskmisest kdrgemat esinemist selgitab
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autor reklaami positiive semantikaga. Inimestes vdis alateadlikult positiivset

emotsiooni esile kutsuda sdnade sddstmine ning suure protsendi koos ndgemine.

Hiipikreklaami “Optibet” pidas autor tulemusetuks. Pohjuseks reklaami visuaalse
pildi, aga mitte sisu mdletamine. Antud juhul jéi katses osalenutele meelde reklaami
vilimus, mis vdis olla pohjustatud selle visuaalsest erinemisest antud
veebilehekiiljest ning naeratava inimese pildi kasutamisest koos suhteliselt suure
rahasummaga. Kuigi reklaam kutsus esile keskmisest korgemat positiivset
emotsiooni, ei ole see seotud mitte reklaami sisu vaid reklaami enda méletamisega.
Seda ei saa siiski nimetada tulemuslikuks, sest 16ppkokkuvdttes soovivad reklaami

kasutajad, et meelde jddks nende toode/teenus.

Tulemuslikeks loeb autor hiipikreklaame “Oppekava” ning “Pdltsamaa”. Mdlema
reklaami sisu maéletasid vdhemalt pooled katses osalenutest. Erinevus seisneb
positiivse emotsiooni ning tdhelepanu jaotumises kahe reklaami vahel. Reklaam
“Oppekava” kujutas endast kontekstisisest Tartu Ulikooli reklaami, mis kutsus esile
keskmiselt kdrgemat positiivset emotsiooni olenemata vdhesest tihelepanust. See
viitab emotsioonide seosele tulemuslikkusega, mis on tingitud tarbija eelistustest
ning taustast. Kuna kdik katses osalenud olid seotud Tartu Ulikooliga, kutsus
nimetatud reklaam esile positiivseid emotsioone olenemata vihesest tdhelepanust
ning reklaami sisu maéletati ka katsejargselt. Reklaam “Pdltsamaa” aga ei kutsunud
esile niivdrd palju positiivset emotsiooni, kuivdrd piilidis katses osalenu tédhelepanu.
See viitab hiipikreklaami disaini olulisusele. Erksavérvilised ning piltide ja sonade
kombinatsioonist koosnevad reklaamid on pilkupiitidvamad ning seelédbi ka sisult

meeldejddvamad.
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Reklaami disain -
erksavarvilisus, piltide ja
sonade kombinatsioon

l l

Ule keskmise tugev
positiivne emotsioon
1,0598

Reklaami sisu seotus tarbija
eelistuste ja taustaga

Tahelepanu
2,15 sek

Seos reklaami sisu
madletamisega

Jah

'

Tulemuslikkus malu kaudu

Joonis 19. Hiipikreklaami poolt esile kutsutud positiivse emotsiooni ja tdhelepanu
seos reklaami tulemuslikkusega milu kontekstis.
Allikas: autori koostatud.

Katses selgus, et hiipikreklaamide poolt esile kutsutud positiivse emotsiooni ja
tahelepanu seos reklaamide tulemuslikkusega mélu kontekstis sdltub nii reklaami
disainist kui ka tarbija eelistuste ning tausta arvesse votmisest. Emotsiooni ja milu
seos on tugevam juhul, kui reklaam on seotud tarbija isiklike eelistuste ning
taustaga, tdhelepanu seos méluga aga juhul, kui reklaam on disainilt erksavérviline,
véljapaistev ning sisaldab piltide ja sdnade kombinatsiooni. Juhul kui hiipikreklaam
kutsub esile positiivset emotsiooni, kuid on meeldejddv visuaalselt, mitte sisu
poolest, ei ole see jirelikult seotud inimese huvide ja taustaga. Jarelikult selleks, et
hiipikreklaami pidada mélu kontekstis tulemuslikuks, peaks see kas kutsuma esile
positiivset emotsiooni ja olema seotud tarbija huvide ja taustaga voi olema disainilt
pilkupiitidev ja taustast eristuv. Eelnevast saab jdreldada, et disainilt pilkupiitidvad

reklaamid on tulemuslikud vaid juhul, kui need on virvilised ning eristuvad ja
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sisaldavad nii pilte kui teksti. Olenemata reklaami “Reis” pikimast vaatamisajast ei

olnud ta siiski meeldejddv.
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KOKKUVOTE

Hiipikreklaam on katkestuspdhiste reklaamide iiks levinumaid liike, mille pdhimote
seisneb eraldi akna avanemises, kas samaaegselt veebilehe laadimisega, seal
sirvides voi lihelt lehelt teisele minnes. See vaib sisaldada nii pilte, heli, videot kui
ka muid tihelepanuiratavaid disainielemente. Uldiselt on hiipikreklaamidel #rritav
moju ning nende sisu ei joua inimesteni piisavalt efektiivselt. Olenemata aga oma

halvast mainest on need siiski laialdaselt kasutusel ettevotete turundustegevuses.

Hiipikreklaamide tulemuslikkust saab uurida mitmel viisil — klikkide arvu jérgi, mis
nditab, kui paljud hiipikreklaamid on viinud tarbijad soovitud lehekiiljele, reaalse
ostumédra, emotsioonide, tdhelepanu ning milu kaudu. Selleks, et parandada
hiipikreklaamide tulemuslikkust, tuleks podrata tdhelepanu nende disainile - luua
vérvilisi ning véljapaistvaid reklaame, mis sisaldaks piltide ja sdnade
kombinatsiooni, animeerida, muuta reklaamid sisukamaks ning tarbijakesksemaks
ning ajastada reklaame ilmuma nii, et need ei segaks keskendunud inimeste
pooleliolevaid tegevusi. Antud t60s uuriti tulemuslikkust hiipikreklaamide poolt

esile kutsutud positive emotsiooni ning tdhelepanu seosena méluga.

Uurimise ldbiviimisel kasutati emotsioonide modtmist programmis Noldus
FaceReader 5.1, Tobii X2-60 pilgujilgijat, Tobii Pro Studio pilgujilgimise tarkvara
ning ankeetkiisitlust. Katse viidi 14bi Tartu Ulikooli majandusteaduskonna laboris
ning valimisse kuulus 20 Tartu Ulikooliga seotud inimest - 18 {ilidpilast ja kaks
oppejoudu. Nendest 11 olid naised ning iiheksa mehed. Katse koosnes kolmest

osast:

» katses osaleja pilgu kalibreerimine ning néo tuvastamine;
* kolme liihiartikli lugemine — igas artiklis ilmus {iks kontekstisisene ja —

véline hiipikreklaam;
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¢ ankeetkiisitlusele vastamine, et kontrollida reklaamide meeldejdévust.

Pilgujdlgimise katse tulemuste analiiiisil keskenduti kogu aja mdddikule (zotal
fixation duration), mis nditab sekunditépsusega, kui kauaks pilk keskmiselt kokku
igal reklaamil peatus, enne kui see hiireklikiga suleti. Positiivset emotsiooni
analiilisiti keskmiste skaalal, kus 1 on keskmine, alla 1 on alla keskmise ja iile 1 on
keskmisest korgem posititvne emotsioon. Tulemused esitati tulpdiagrammide,
tabelite ning joonistena. Esmalt toodi vélja pilgujdlgimise tulemused, seejdrel
analiilisiti emotsioonide modtmise testi tulemusi, vorreldes neid pilgujdlgimisega.

Lopuks vorreldi saadud tulemusi reklaamide méletamisega.

Tulemuslikkuse hindamisel l&htuti reklaami sisu maéletamisest - juhul kui pooled
vOi enamad reklaami sisu hiljem maéletasid loeti see tulemuslikuks, vihem kui
poolte korral aga mitte. Saadud tulemused olid kiillaltki vastuolulised - kdige enam
positiivset emotsiooni esile kutsunud ning téhelepanu koitnud hiipikreklaami
méletas hiljem vaid 1 inimene. Tulemuslikuks loeti kahte hiipikreklaami kuuest.
Uks neist oli kontekstisisene Tartu Ulikooli reklaam, mis kutsus esile keskmiselt
kdrgemat positiivset emotsiooni olenemata véhesest tdhelepanust. See viitab
emotsioonide seosele tulemuslikkusega, mis on tingitud tarbija eelistustest ning
taustast. Teine, vérviline ning viljapaistev kontekstivéline Pdltsamaa mooside
reklaam, aga ei kutsunud esile niivord palju positiivset emotsiooni, kuivord piitidis
katses osalenute tdhelepanu. See viitab hiipikreklaami disaini olulisusele.
Erksavirvilised ning piltide ja sdnade kombinatsioonist koosnevad reklaamid on
pilkupiiidvamad ning seeldbi ka sisult meeldejddvamad. Emotsioonid on
tugevamad juhul, kui reklaam on seotud tarbija isiklike eelistuste ning taustaga,
tahelepanu aga juhul, kui reklaam on disainilt erksavérviline, viljapaistev ning

sisaldab piltide ja sonade kombinatsiooni.

Olenemata reklaami tulemuslikkusest mélu kontekstis tunnetavad tarbijad
hiipikreklaame siiski érritavana. Seega lisaks hiipikreklaami viljapaistvale disainile
ning sisu seotusele tarbija eelistustega soovitab autor kohandada ka reklaami
ilmumisaega. Ulesandele keskendunud inimesed tajuvad segavaid reklaame
arritavana, seetdttu peaks need ilmuma kas iihelt veebilehekiiljelt teisele minnes voi

neid sulgedes. Samuti soovitab autor viia ldbi sarnane uuring suurema valimiga
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ning rohkemate hiipikreklaamidega. Samuti analiiisida lisaks positiivsele
emotsioonile ka negatiivseid emotsioone, ning leida seos reklaami

tulemuslikkusega.
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SUMMARY

POP-UP ADVERTISEMENT’S EFFECTIVENESS MEASURED BY THE
RELATION BETWEEN MEMORY AND POSITIVE EMOTION AND
ATTENTION BROUGHT UP BY ADVERTISEMENT

Karin Murde

The world is digitalizing and internet marketing has become an important
marketing direction. Internet is the fastest growing communication tool in history.
Only 1000 companies used it in 1999. over the years, however, the number has
been growing at the speed of 10% per month. (Grosseck 2006). Several different
tools, such as search engine marketing, email marketing, virus marketing, web
pages, social media marketing and pop-up advertisements are used in internet

marketing.

This thesis focuses on pop-up advertisements, which have become more popular
over the years. Despite pop-up advertisements being widespread, the attitude
towards them is rather negative. People avoid clicking on pop-up advertisements
since they find these annoying and irritating. 419 million people from all over the

world have downloaded an ad blocker to avoid pop-up advertisements. (Hubspot
2016)

Pop-up advertisement is one of the most common form of interruption-based
advertisements on the Internet. It pops up as a new window while loading the main
website, during browsing or moving from one website to another. The
advertisement can include pictures, videos, sounds and other design elements. Since
pop-up advertisements are percieved negatively, their content does often not have
an effect on people. Despite of that, pop-up advertisements are widely used in

internet marketing.
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The aim of this thesis is to explain how positive emotion and attention brought up
by pop-up advertisements are related to pop-up’s effectiveness in memory context.

For this purpose, author has formulated the following tasks:

* to define pop-up advertisement and explain how it works,

* to specify different design elements of pop-up advertisements,

* to give an overview about different ways of measuring pop-up
advertisement’s effectiveness,

* to give an overview of previous research on this topic,

* to explain pop-up advertisement’s effectiveness in memory context by
measuring emotions, eye tracking and questionnaire;

* to explain pop-up advertisement’s effectiveness in memory context when
the pop-up advertisement is in the context of the content of the website,

* to explain pop-up advertisement’s effectiveness in memory context when

the pop-up advertisement is not in the context of the content of the website.

The effectiveness of pop-up advertisements can be studied in a number of ways —
by the number of clicks, rate of purchase, emotions, attention and memory. In order
to improve the effectiveness of pop-up advertisements, attention should be paid to
the design — advertisements should be colorful, outstanding, animated and include
combination of pictures and words. They should also be more consumer-centric and
appear in a way that does not disturb people from their ongoing tasks. In this thesis,
effectiveness of pop-up advertisements is measured by relation between memory of

the ads and positive emotion and attention brought up by pop-up advertisements.

The study was conducted by using the program Noldus FaceReader 5.1 to measure
positive emotion, Tobii X2-60 eye tracker and Tobii Pro Studio software and
questionnaire. The study was carried out among 20 participants from University of
Tartu — 18 students and two lecturers. Firstly, the gaze and face of the participants
were identified. Secondly, the participants read three short articles in which
appeared one in context and one out of context pop-up advertisement. Finally,
participants answered the questionnaire to test their memory about the
advertisements shown.
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Eye tracker results were presented as mean of total fixation duration, which shows
for how many seconds on average each participant saw the pop-up advertisements
before they closed it. Positive emotion was analyzed in the scale of 1 being
moderate positive emotion, over 1 stronger than average and less than 1 lower than
average. Firstly, eye tracker results were analyzed, then positive emotion and

finally the relation with memory of pop-up advertisements.

The results of the experiment indicated that effectiveness of pop-up advertisements,
measured by relation between positive emotion and attention brought up by pop-up
advertisements and memory, depends on advertisement’s design as well as
consideration of consumer’s preferences and background. Emotions are stronger
when advertisement is related to consumer’s personal preferences and background,
attention when advertisement is colorful, outstanding and includes combination of
pictures and words. Results of the experiment also showed that consumers find
pop-up advertisements irritating while they are focused on the task. Based on these
results, author recommends to adjust the timing of pop-up advertisements so that
they would appear while moving from one website to another or while
opening/closing them. For future studies, author recommends analyzing negative
emotions as well and include more participants and more advertisements in the

study.
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