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SISSEJUHATUS

Kéesolev magistritod kisitleb inimeste suunamist poodide sisekeskkonnas visuaalsete
materjalide abil. Inimeste kditumine poes on iiheks oluliseks valdkonnaks, mida jarjest
enam uurima hakatakse. Arvatavasti muutub see jirjest tdhtsamaks just seetottu, et on
moistetud, et inimeste kditumine poekeskkonnas mdjutab oluliselt miiligitulemusi ning
tegelikult on vdimalik poodidel endil mitmete vahenditega inimeste kéditumist nende

poodides voi keskustes mojutada.

Mojutamise eesmirke on erinevaid — hoida inimesi kauem enda poekeskkonnas voi panna
just teatud tooteid ostma, lisaks voib {liritada inimesi poekeskkonnas suunata liitkuma
sinna, kuhu ettevote seda soovib. Selleks saab kasutada erinevaid mdjutamisvotteid,
voidakse kasutada nii muusikat, 10hna, siseraadiot, kdiguradasid kui ka muid viise.
Niéiteks on vOimalik inimesi just soovitud kohtadesse suunamiseks vdimalik kleepida
maha soovitud suunda niitavaid noolekesi vOi ehitada enda kidigurajad selliselt, et
kiilastajad peaksid kindlasti teatud osakondadest enne véljumist ldbi kdima, kuid inimesi
on voimalik Tihest osakonnast v0i poest teise suunata ka visuaalsete plakatite abil. Kuna
variante visuaalsete plakatite loomiseks ja poekeskkonnas liigutamiseks on véga palju,
tuleks seega enne pohjalikult 14bi mdelda, milliste elementidega ja kujundusega plakatid
ning miks annavad kdige paremaid tulemusi inimeste suunamisel lihest kohast teise.
Seega on antud teema viga oluline koikide ettevotete, poodide ja keskuste jaoks, kes

soovivad enda kiilastajaid paremini mdjutada ja suunata.

Lisaks visuaalsete plakatite enda elementidele ja kujundusele, on tihti suunamise
onnestumiseks voi iildse tdhelepanu vditmiseks olulised ka emotsioonid, mida plakati
nidgemine vaatajas tekitab — v0ib arvata, et positiivsemaid emotsioone tekitavad plakatid
jaavad inimestele meelde ja tekitavad tahtmist plakatilt saadud informatsioonile kuidagi
enda kditumisega reageerida, nditeks minna osakonda, mille tooteid vdi soodustusi

reklaamitakse. Negatiivseid emotsioone tekitavad plakatid aga ei pruugi tekitada tahtmist



vastavalt kéituda.

Uheks ettevdtteks, kellele on antud teema viiga aktuaalne, on niiteks Tallinna Kaubamaja,
kelle jaoks on eelnevalt probleemiks olnud asjaolu, et nende ilutoodete osakonnast ehk
[lumaailmast liigub pdeva jooksul 14bi védga palju inimesi, nii neid, kes tulevad sinna
midagi ostma kui ka neid, kes lihtsalt 14bi kdnnivad. Kuid nendest inimestest liigub viga
viike osa edasi naistetoodete osakonda ehk Naistemaailma, mis asub kohe Ilumaailma
kohal. Seetdttu on Kaubamaja védga huvitatud sellest, kuidas oleks voimalik Ilumaailmas
ringi litkuvaid inimesi suunata ka iiles Naistemaailma. Kuna alati pannakse Ilumaailma
ja Naistemaailma iihenduspunktidesse kampaania reklaamplakateid, voetakse vaatluse

alla just nende voime inimesi edasi suunata.

Magistritod eemérgiks on vilja selgitada reklaamplakatite abil inimeste suunamise

voimalused Tallinna Kaubamajas. Eesmirgi saavutamiseks piistitatakse jargnevad

uurimisiilesanded:

o késitleda inimeste mdjutamisvoimalusi kaupluste sisekeskkonnas;

. uurida pohjalikult plakatite visuaalse kujundamise teoreetilisi pOhimdtteid;

o uurida emotsioonide tekkimist, mdjutamisvdimalusi ja téhtsust;

o uurida Tallinna Kaubamaja kiilastajate [lumaailma ja Naistemaailma vahelist

litkkumist, arvutada suhtarvud, kanda need aegridadele ning viia vastavusse
labiviidud kampaaniatega;

o testida Tallinna Kaubamaja nddalaldpukampaaniate reklaamplakateid
neuroturunduslike seadmete - emotsioonilugeja ja pilgujilgija abil;

o viia l@bi kiisitlus Tallinna Kaubamaja klientide seas niddalaldpukampaania
esimesel ja viimasel pdeval;

o tootada vilja ettepanekud Tallinna Kaubamaja osakondadevahelise

reklaamplakatitega inimeste suunamise parandamiseks ja edasiarendamiseks.

Magistrito0 koostamisel kasutatakse nii eesti- kui ka ingliskeelset kirjandust. Kodige
rohkem pooratakse tdhelepanu teadusartiklitele, mis kisitlevad sarnaseid valdkondi.
Eelkodige kasutatakse infot, mis saadakse lébi teadusartiklite teistes riikides labiviidud

sarnaste katsete kohta. To0s kasutatavad teadusartiklid on koik ingliskeelsed.



T60 teoreetilises osas késitletakse kdigepealt kaupluste atmosféddri — millised on erinevad
kisitlused, millistest elementidest atmosfadr koosneb ning kuidas sellega inimesi
mojutada. Teoreetilise osa teises alapeatiikis vaadatakse l1dhemalt, kuidas just visuaalsete
materjalidega, eelkdige printreklaamiga ja plakatitega inimesi mojutada saab, millest
joutakse kolmanda alapeatiiki ehk emotsioonide késitlemiseni, sest just emotsioonid

méngivad véga suurt rolli inimeste mdjutamisel ja suunamisel.

Magistrito0 empiirilises osas analiilisib autor Ilumaailma sisenejate ja Ilumaailmast
Naistemaailma sisenejate arvu ning viib need suhtarvudena aegridadele. Vaatluse alla
voetakse just suhtarvud, sest oluline on vaadata osakaalu, paljud iileiildse Ilumaailma
sisenenutest sisenesid pérast ka Naistemaailma, lihtsalt sisenejate arve analiiiisides
mingiksid liiga suurt osa erinevad suured kampaaniad, mille ajal nagunii sisenejate arvud
on palju suuremad, kui tavalistel pidevadel. Aegridadele kantud suhtarvud viiakse seejérel
vastavusse Kaubamajas toimunud kampaaniate ja siindmustega, et niha, millised
kampaaniad on inimesi suurima osakaaluga [lumaailmast Naistemaailma suutnud suunata.
Seejdrel voetakse visuaalsetest materjalidest vaatluse alla viimase kahe-kolme aasta
niddalaldopu kampaaniate visuaalid ning analiiiisitakse neid emotsioonilugeja ja
pilgujilgija abil. Lopuks viib autor ldbi ka lithikesed kiisitlused Tallinna Kaubamaja
[lumaailma ja Naistemaailma {ihenduspunktis, milleks on eskalaator, mis viib kliente
[lumaailmast Naistemaailma. Kiisitluse tulemusi analiilisitakse ldhtuvalt paikapandud
metoodikast. Visuaalsete materjalide analiilisimisest ja kiisitlustest saadud tulemusi
vorreldakse kiilastanud inimeste arvuga ning tehakse jireldused nende plakatite voimes
inimesi Naistemaailma suunata. Kogutud andmeid analiiiisitakse ja piiitakse leida

paralleele teooriaga.

Autor soovib tidnada Tallinna Kaubamaja, kes vdimaldas enda andmete kasutamist ja

loomulikult ka magistritdo juhendajat Andres Kuusikut, kelle juhendamisel t66 valmis.



1. ATMOSFAARI, VISUAALSETE MATERJALIDE JA
EMOTSIOONIDE MOJU INIMESTE SUUNAMISELE
KAUPLUSTE SISEKESKKONNAS

1.1. Atmosfaari elemendid ja nende roll inimeste méjutamisel
kaupluste sisekeskkonnas

Kéesolev alapeatiikk kisitleb atmosfdédri elemente ja nende kasutamise voOimalusi

inimeste mojutamiseks kaupluste sisekeskkonnas. Koigepealt tuuakse vélja, mis on

laiemalt inimeste mojutamise voimalused, seejirel voetakse vaatluse alla just litkumise

mojutamine. Pohjalikult kisitletakse ka atmosfdédri elemente ja nende rolli inimeste

kditumise ja litkumise mojutamisel, sest visuaalsed plakatid on iiheks osaks atmosfédri

elementidest.

Kaupluste eesmargiks on peaaegu alati enda kéibe ehk siis tehtavate ostude hulga ja mahu
suurendamine. Seda aga ei 0elda tarbijatele otse vélja ning mojutatakse neid kdituma viisil,
mis viiks nad loomulikumalt suurema tarbimiseni. (Doukidis 2016: 1043-1045) Naiteks
saab seda teha suunates kliente kdiguteedega (Bell et. al 2011: 42); meeldivat meeleolu
luues, et inimesed sooviksid kauem selles keskkonnas viibida (Kotler 1973-1974: 48-50),
inimeste litkumiskiirust aeglustades, et nad rahulikumalt kdikvoimalikke tooteid jouaksid
vaadata, meeldivama teeninduse vdi lihtsalt paremate pakkumiste ja hindadega (Hasan,
Mishra 2015: 10). Inimesi mdjutavad ostukditumisel mitmed tegurid — nii need, mida on
kauplusel voimalik kontrollida, kui ka need, mida kontrollida pole voimalik. Néiteks on
kauplustel keeruline kontrollida, kuidas nende kliente mdjutavad kaupluses olevad teised
kliendid, nende enda meeleolud ja eelistused. (Lemon et al. 2009: 31-33) Siiski on ka
palju viise, kuidas kauplused saavad enda klientide ostukditumist kontrollida voi
mojutada — muusika voi aroomide abil (Dubelaar et. al 2011: 558-559), kdiguradade voi
kuvarite/plakatite abil (Balachander et. al 2009: 99-100), sooduspakkumiste ja nende
kajastamise abil (Block, Schultz 2014: 216). On leitud, et kolm kodige olulisemat tarbija
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ostukditumist mdjutavat aspekti on psiithholoogilised muutujad, sotsiaalsed mdjutajad ja
ostusituatsioon. Psilihholoogiliste muutujate hulka kuuluvad niiteks motivatsioon,
Oppimisvoime, suhtumine ja iseloom; sotsiaalseteks mojutajateks on perekond, sotsiaalne
klass, referentsgrupid ja kultuur ning ostusituatsiooni alla kuuluvad ostmise pohjus,
ajafaktor ja imbritsev atmosfadr (McCarthy, Perreault 2002: 157-160) Belk’1 (1975: 159)
jargi kuuluvad aga ostusituatsiooni alla fiiiisiline keskkond, sotsiaalne keskkond, aeg, roll
jainimese seisund. Antud t66 raames on oluliseimaks just Belk’1 jargi fiitisilise keskkonna
ning McCarthy ja Perrealt jargi ostusituatsiooni uurimine. Ostusituatsiooni alla kuuluv
ostmise pOhjus on ilmselgelt oluline faktor, sest sama toodet, niiteks pastakat, on
voimalik osta viga odava hinna eest endale igapdevaseks kasutamiseks voi hoopis viga
kalli hinna eest kellelegi mélestusvéarseks kingituseks. Ajaliselt on oluline, kas inimesel
on ostlemiseks kaua aega vOi peab ta seda tegema kiiruga ning timbritsevad elemendid
on tdhtsad nii ostmise julgustamisel (meeldiv ja abivalmis teenindaja) kui ka sellest
loobumisel (liiga pikad jarjekorrad). Tihti kdib ajalise faktori alla ka aastaaeg, kellaaeg
péevast ja asjaolu, kui kaua on moddas viimasest ostust. (McCarthy, Perreault 2002: 171-
172, Belk 1975: 159). Kaupluse atmosfddril on seega tdhtis osa tarbijakditumise
mojutamisel — nimelt on atmosfdidr kogum kaupluse elementidest, millel on vdime
mojutada tarbijate kogemusi nende meeli teatud kindlal ajal ja kindlas kohas
emotsionaalselt, flisioloogiliselt vo1 kditumuslikult mojutades (Hamrouni, Touzi 2011:
308-309 ja Fugate, Milliman 1993: 68). Seega saab oelda, et iiheks oluliseks
tegurikogumiks tarbijakditumise mojutamisel on mitmete allike pdhjal just situatiivsed

tegurid ning nende alla {ihe elemendina kuuluv kaupluse atmosféar.

Atmosfaédr on viga oluline mitmete aspektide tdttu, nimelt mojutavad tarbija kogemust
erinevad kujunduselemendid, tdhelepanu juhtimine valgustuse, muusika v0i muu
sarnasega. (Goodstein et. al 2009: 15-22 ja Grewal et. al 2009: 3). Samuti on tdestatud,
et inimestel on enamasti kauplusesse sisenemise hetkel kiillaltki ebaméddrased ostlemise
eesmirgid ning ldbimdtlemata, kui suuri kulutusi nad teha soovivad. Alles pédrast monda
aega poes ringikdimist hakkavad tekkima selgemad eesmérgid, millistest toodetest ja
hinnaklassist ollakse huvitatud ja need arvamused kujunevad enamast vilja just kaupluse
atmosfaédri mojul — erinevate reklaamide, sooduspakkumiste, tootevaliku ja muu sarnase

mojul. (Ariely, Lee 2006: 63) Seega saab viita, et atmosfdéril on tdhtis osa nii
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tarbijakditumise kui ka kliendikogemuse mojutamisel

Kaupluse atmosfdédri madratlevad édra erinevad elemendid, mida ldbi acgade on viga
erinevalt kdsitletud ja jaotatud. Niiteks jaotas Kotler neid elemente 1dbi meeleorganite
ehk siis visuaalseteks (vdrv, suurus, kuju), kuuldavateks (helitugevus, helikdrgus),
haistetavateks (10hn, virskus) ja kombitavateks (pehmus, temperatuur). (Kotler 1973: 51)
Marans ja Spreckelmeyer (1982: 653-655) pidasid heaks jaotuseks hoopis
funktsionaalseteks elementideks (mugavus, poe plaan, privaatsus) ja esteetilisteks

elementideks (vérvid, disain, materjalid) jaotamist.

Berman ja Evans (1992: 463) jagasid aga elemendid nelja gruppi: vilised tegurid (asukoht,
sissepdds, vaateaknad, parkimine), iildised interjooritegurid (muusika, Idhnad,
véarvilahendus, valgustus, puhtus), paigutus- ja disainitegurid (ruumikujundus, kauba
grupeerimine ja paigutus, ootealad) ning ostukoha- ja dekoratsioonitegurid (viidad, sildid,
sertifikaadid, hinnasildid). Paljudes uuringutes on kasutatud just Millimani ja Turley
(2000:194) poolt toodud késitlust, mis on enda nelja esimese teguri poolest viga sarnane
Bermani ja Evansi késitlusele — nimelt on elementideks vilised tunnused (asukoht,
arhitektuur, timberkaudsed poed), iildine interjoor (valgustus, virvid, I6hnad, muusika,
porandakatted), miitigipind ja kujundus (ruumi disain, kauba paigutus, kliendi litkumise
trajektoorid), kassad ja dekoratsioonielemendid (suunaviidad, kaardid, hinnasildid) ja ka

viies uudne element, milleks on teenindav personal (td6tajate suhtumine, riietus).

Enim kasutatavaks kaupluse atmosfadéri elementide liigituseks on aga saanud Millimani
ja Turley jaotuse edasiarendus, kus elemendid jaotatakse kolme gruppi ning mida antud
t00s edaspidi atmosfééri elemente analiilisides kasutatakse (Baker et. al 2002: 120-121):
e Uldine interjodr (muusika, I8hnad, valgustus, véljapanek, viidad)
o Keskkonna tegurid (asukoht, ruumide disain, kauba paigutus, dekoratsioonid)

e Sotsiaalsed tegurid (t66tajate suhtumine, to6vorm, kaaskliendid)

Koik véljatoodud jaotused on kokkuvdtlikult vidlja toodud jargnevas tabelis 1.



Tabel 1. Atmosfédri elementide liigitused

Elementide liigitus Allikas
1) Visuaalsed
2) Kuuldavad Kotler 1973: 51
3) Haistetavad
4) Kombitavad

1) Funktsionaalsed
2) Esteetilised
1) Vilised tegurid
2) Uldised interjoéritegurid

Marans, Spreckelmeyer 1982: 653-655

B E 1992: 463
3) Paigutus- ja disainitegurid erman, Evans

4) Ostukoha- ja dekoratsioonitegurid
1) Viilised tunnused
2) Uldine interjoor
3) Miiiigipind ja kujundus Milliman, Turley 2000: 194
4) Kassad ja dekoratsioonielemendid
5) Teenindav personal
1) Uldine interjoor
2) Keskkonna tegurid
3) Sotsiaalsed tegurid
Allikas: Autori koostatud Kotler 1973: 51, Marans ja Spreckelmeyer 1982: 653-655,
Berman ja Evans 1992: 463, Milliman ja Turley 2000: 194 ning Baker et. a/ 2002: 120-
121 pohjal.

Baker et. al 2002: 120-121 (Millimani ja
Turley edasiarendus

Viljatoodud liigitused ei eralda ostusituatsiooni ja atmosfdiri kasitledes fiiisilist ja
sotsiaalset keskkonda nagu Belk ning ithendavad need kokku erinevate elementide alla.
Nendest liigitustest vOtab autor aluseks just Millimani ja Turley véljatoodud
edasiarenduse. Jaekaubanduses voib koige olulisemaks pidada just {ildise interjoori
elemente, sest on leitud, et jackaubanduses on tarbijatele vilisest keskkonnast palju
olulisemaks ja ostuotsuseid méidravamaks just kaupluse sisekeskkond (Kent, Kirby 2009:
464) Uldise interjoori alla kuuluvad elemendid on iildjuhul taustateguriteks ehk need on
olemas alateadvuslikul tasandil ja tavaliselt neid teadlikult ei jélgita (Ezeh, Harris 2007:
65). Nagu eelnevalt vélja toodud, kuuluvad iildise interj6ori elementide alla muusika,
16hnad, valgustus, véljapanek, viidad ja sildid ning jargnevalt tuuakse iga elemendi kohta
viélja, kuidas neid kasutada saab ning mil viisil on vdimalik just neid elemente kasutades

enda kliente mojutada.

Muusika on {iks element, millel on tarbijakditumisele ja seega ka ostude tegemisele ning

kaupluse edukusele tdheldatav mdju (Garlin, Owen 2006: 756-757). On mitmeid
10



erinevaid voimalusi muusika kasutamiseks, kuid olenemata nendest vOimalustest, saab
viita, et muusika iseenesest kutsub inimestes esile positiivseid emotsioone, mille
konkreetne tugevus kiill aga soltub juba muusikast endast, selle tuttavlikkusest,
malestustest, mis selle muusikaga seonduvad ning loomulikult ka inimese enda
hetkemeeleolust (Kunz et al. 2007: 479). Kuna muusika kasutamist poekeskkonnas on
palju uuritud, on ka mitmeid huvitavaid tulemusi. Niiteks leidis Milliman (1982: 90), et
ostude arvu suurendab pigem vaikne ja rahuliku tempoga muusika, mis paneb ka kliente
rahulikumalt poes ringi kondima. Samas jéllegi on viidud 1dbi uuringuid, millest on
selgunud, et just tempokam muusika loob klientides positiivsemat meeleolu ning see
omakorda tekitab soovi rohkem tarbida (Balch, Lewis 1996: 1354-1359). Siiski on
viimastest uuringutest périt just selline huvitav ldhenemine, et naiste ja meeste eelistused
selles osas on viga erinevad — naised on need, kes tahavad kauplustes kuulda rahulikku
muusikat voi tildse mitte midagi, samas kui meestele mdjub paremini tempokam muusika
(Andersson et. al 2012: 559). Siiski pole tempo ainuke aspekt, mis muusika ja tarbijate
mojutamisega seotud on. Niiteks on ka leitud, et muusika mojutab ooteaja tajumist, kuid
mitte otseselt lilhemaks, vaid pigem sobiva muusikaga emotsionaalselt ootajale
meeldivamaks (Chebat et. al 1997: 101-102) ja et liiga valju muusika kasutamine
vihendab kaupluses viibimise aega (Curnow, Smith 1966: 255). Seega ei ole kahtlust, et
muusikal on tarbijatele poekeskkonnas vdga suur moju, kas siis nende ostuotsuseid,

ringilitkumist, meeleolu v6i hoopis ajataju mojutades.

Teiseks oluliseks elemendiks on 16hnad. Kuna ettevotted on jirjest enam sisenemas
sensoorse turunduse maailma, on jérjest enam hakatud investeerima just 1dhnaturundusse
(Klara 2012: 24-25). Kuigi inimesed ei poora poekeskkonnas 10hnadele eriti tdhelepanu,
mojutavad need inimesi, sest enda l0hnataju pole voimalik kuidagi vilja liilitada. Lohnu
on voimalik jagada nende meeldivuse, familiaarsuse ja intensiivsuse jargi, familiaarseid
16hnu eelistatakse alati kdige rohkem ning meeldivaid 16hnu tuntakse kui familiaarseid.
Lohnadel on suur seos ka meeleoludega — nimelt kui panna inimesed keskkonda, mis
16hnab nende jaoks meeldivalt, tajuvad nad ka enda meeleolu véga positiivsena, kui nad
aga panna keskkonda, mis 16hnab ebameeldivalt, tunnevad inimesed meeleolu langust,
olenemata nende eelnevast tujust. (Herz 2010: 88, 93) Lohnadega piititakse inimesi ka

suunata — nditeks kohvilohn kohvikute ldheduses voi vérskete saiade 16hn poodides,
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sellega iiritatakse poodides kliente suunata just poe kaugeimasse ossa, kus tavaliselt
saialetid asuvad. Siiski peaks 10hnadega selliselt inimesi mdjutades olema téhelepanelik,
sest kui kliendid saavad aru, et nende 10hnatajuga méangitakse, tekitab see negatiivse
emotsiooni, mis hakkab edaspidi seostuma ka tleiildiselt kauplusega. (Lunardo 2012:

179-181)

Ka histi ldbimoeldud valgustus on aspekt, mis klientide kéitumist poekeskkonnas tihti
mojutab. Néiteks Mehrabian ja Russell (1976: 63) leidsid, et valgustus on {iks pohilisi
faktoreid inimesi mojutavas atmosfairis. Eriti oluliseks peetakse valgustust just seetdttu,
et see mojutab tegelikult klientide kogu visuaalset hinnangut atmosféérile ehk valgustus
mojutab kogu visuaalse poole tajumist, samuti aitab see rohutada just soovitud
viljapanekuid (Hebert, Summers 2001: 146, 149). Kindlasti on valgustusel oluline seos
ka muusikaga. Néiteks on leitud, et kauplused, millel on ere valgus, soojad toonid ja kus
mingib popmuusika, jitavad klientidele pigem odavama voi soodusmiiligikoha mulje,
samas jdllegi kui kiilmemate valgustustoonidega ja klassikalise muusikaga kauplus mojub
prestiizse ja kallihinnalisemana. (Babin et. al 2003: 542, 549) Sellest voib jéreldada, et
kaupluse atmosfadril on viga suur osa ka kaupluse tildmulje kujundamisel ning tildmuljet
on mingil médral vdimalik kujundada ka esialgu nii ebaoluliste ja pisiasjadena tunduvate

aspektidega nagu muusika ja valgustus.

Oluliseks elemendiks on ka viljapanek, mille abil on tihti vdimalik klientide
ringilitkumist kaupluses ka suunata (Lam 2001: 192). Niiteks kui poe viljapanek ja
vahekdigud on koostatud nii-6elda rallirajana, jalgivad paljud kaupluse kiilastajatest seda
rada ilma sellele konkreetselt mdtlemata, seega on tegemist hea viisiga kiilastajaid
suunata just sinna, kuhu kaupmehed soovivad. Lisaks rallirajale ehk vorgustik-radadele
on voimalik kasutada ka tavapdrast sirgjoonelist voi ringikujulist ldhenemist, mille puhul
vahekdigud ja véljapanekud on siimmeetrilisemad ning vabastiilis radasid (Levy, Weitz
2007: 495-497) Viljapaneku juures on tarbijatele viga oluline eelkdige nende korrastatus,
kindlasti ei tohiks tooted jdtta sassis muljet ega olla pidevalt otsas, paljude tarbijate jaoks
on oluline ka valikuvariantide olemasolu ehk vdimalikult suur valik erinevaid tooteid.
Viljapanek peaks vilja ndgema korralik, vahekdigud peaksid olema toodetest puhtad ja

korrastatud ning monel juhul on oluline ka riiulite korgus, et klient ei peaks toote

12



kéttesaamise pérast ebamugavust tundma. (Kent, Kirby 2009: 461-462) Arvatakse, et
tooted miilivad paremini just kaupluste eesosas ning kauplusesse sisenedes poodravad
kliendid kdige rohkem tdhelepanu sellele, mis jaéb nendest paremale poole (Keller 2015:
49-50). Tihti on kauplustes oma osa ka véljapanekutel vahetult kassade ldheduses, et
kliente, kes jarjekorras ootavad, viljapandud tooteid ostma panna — kuna inimestel pole
jarjekorras seistes tihti enda tidhelepanu ka mujale suunata, tdidavad viljapanekud ka
soovitud eesmérgi (Bennett 1998: 383-384). Spekulatsioonides erinevate efektiivsete
tulevikulahenduste iile kaupluste viljapanekutes, on vélja toodud, et iiheks vahendiks
voiks olla kaupluste sees luua eraldi véiksemaid poode ehk poed poes, mis oleksid
suunatud erinevatele sihtsegmentidele, et tekitada enda klientides erilisem tunne ja
sellega nende rahulolu enda kauplusega suurendada (Inman et. al 2011: 34). Dubas et. al
(2015: 174) labiviidud uuringust selgus, et klientide rahulolu kauplusega on mojutatud
eelkdige kuuest aspektist, milleks on kvaliteet, kaubavalik, vdirtus, kauplusest viljumine
ehk kassasiisteem, teenindus ja viljapanek. Seega voib véljapanekut pidada lisaks
atmosfédri elemendina viga oluliseks ka klientide rahulolu seisukohalt, mis annab veelgi
rohkem pohjust kauplustele just sobiv ja kvaliteetne véljapanek leida. Seetdttu on
paljudes kauplustes olemas ka viljapanekut teostavad tootajad, kes vastutavad

viljapanekute esteetilise viljandgemise ja sobivuse eest.

Kauplused kasutavad tihti enda sisekeskkonnas silte ja viitasid. Poesisest siltide
kasutamist voib pidada turunduslikuks tooriistaks, siltide ja viitade eesmérgiks voib olla
toodete voi kaupluse kohta info edasiandmine, néiteks firma nimi voi toote omadused;
suunamine erinevate kaupluse osakondade vahel, viidad sissepddsude voi véljapddsude
kohta ja tleilildise info andmine kéitumisnormide kohta, niiteks suitsetamist voi
lemmikloomade kaasavotmist keelavad sildid. (Bitner 1992: 57, 66) Sooduspakkumistele
voi erilistele toodetele viitavad sildid ja védljapanekud saavad tihti kdige rohkem
tahelepanu, tekitavad tarbijates elevust, panevad kliente ostma tooteid, mida neil polnud
plaanis osta ning suurendavad seega oluliselt ka poe miiiiki. Huvitav on seejuures asjaolu,
et on leitud, et kui panna eriliste siltidega viljapanekutele tootegrupid, mis on niigi miiiigi
poolest kasvufaasis, ei ole miiiigi suurenemine viljepanekust nii suur, kui see on seda
juhul, kui véljapanekule asetada tootegrupid, mis on enda elutsiiklis juba kiipses faasis.

(Chevalier 1975: 426, 430) Gustaffson et. al (2014: 681) on enda uuringus leidnud, et
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kliendid, kes ei ole kauplusega eriti tuttavad, podravad palju tdhelepanu siltidele ja
viitadele just navigeerimisprotsessis ehk siis, kui neil vaja leida, kus neile vajalikku toodet
miitiakse, samas jéllegi kliendid, kes on kauplusega juba tuttavad, péoravad siltidele ja
viitadele kdige rohkem tédhelepanu hoopis otsustamisprotsessis ehk nad otsivad silte, mis
annaks neile vajalikku informatsiooni miiiidavate toodete kohta. Samast uuringust selgust
ka, et inimesed, kes ndevad siltide peale teatud tooteid, kalduvad neid ka hiljem riiulite
vahel ringi vaadates kiiremini mérkama ja rohkem vaatama. Sarnase tulemuse said ka
Eastin et. al (2010: 392) enda uuringus, kus kaupluse kliendid tundsid palju paremini édra

brénde ja tooteid, mida oli kaupluse sisetelevisioonis reklaamitud.

Uheks vdimaluseks siltidega inimeste mdjutamisel vdib pidada nende kasutamist kassade
juures ehk seal, kus kaupluse kliendid peavad jérjekorras seisma ja kus neil enda
tdhelepanu mujale pdorata ei ole — just seal pannakse silte ja reklaame poekeskkonnas
koige rohkem téhele ning ka seal asuvate siltide sisu meeldejdivus on parem (Bennett
1998: 395). Tihti seistakse siltide kasutamise osas kiisimuste ees, kas tasuks neile panna
vihe informatsiooni ehk ainult toote nimi ja hind voi tasub sinna maérkida ka toote
omadusi vOi muud infot toote kohta ning kas silte tasuks kasutada ainult
sooduspakkumisega toodete viljatoomiseks voi ka nende esemete puhul, mis on miitigil
tavahinnaga. Nendele kiisimustele vastuste leidmiseks viisid Kelly et. a/ (1981: 49, 57-
61) 1dbi uuringu, millest selgus, et soodushinda kajastav silt suurendab toote miiiiki
olenemata sellest, kui palju vo1 vihe informatsiooni sildile panna; kui aga kajastada mitte
soodushinnaga miiiigis oleva toote juures suurelt sildi peal selle hinda, ei suurenda see
miitiki tildse. Kui lisaks hinnale kajastada toote juures ka selle omadusi voi sellest
saadavat kasu eraldi sildina, suurendab see miiliki olenemata asjaolust, kas toode on
miitigil soodus- vo1 tavahinnaga, kiill on aga miiiigi kasv suurem just soodushinnaga
toodete puhul. Samuti leiti, et lisainformatsiooni sildi kasutamine on efektiivsem kui
ainult hinna kajastamine ning seda nii soodus- kui ka tavahinnaga toodete puhul. Selle
pohjal voib Gelda, et on palju voimalusi inimese kditumist kaupluste sisekeskkonnas
siltide ja viitadega mdjutada — seda nii nende asukohaga, informatsiooniga, mida nad

kannavad kui ka nende {ildise viljandgemisega.
Seega on atmosfdiri elemente palju erinevaid, neid saab kasutada nii eraldiseisvalt kui ka
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koosmdjudena erinevate eesmirkide tditmiseks. Eelnevatest kisitlustest tulid aga vilja
pohilised vdimalused, mida iga elemendi puhul inimeste mdjutamiseks kaupluste

sisekeskkonnas kasutada saab. Jargnevalt voetakse kisitletud atmosfédéri elemendid ja

erinevad voimalused nendega kliente mojutada kokku tabelis 1.

Tabel 2. Atmosfédri elemendid ja nende voimalused kliente mojutada.

Element Moju Allikad
kliendi emotsioonid Kunz et al. 2007: 479
ostude arv Milliman 1982: 90, Balch, Lewis
Muusika 1996: 1354-1359
ooteaja tajumine Chebat et. al 1997: 101-102
poes viibimise aeg Curnow, Smith 1966: 255
N kliendi meeleolu Herz 2010: 88, 93
Lohnad -
suunamine Lunardo 2012: 179-181
hinnang kogu visuaalsele poolele Mehrabian ja Russell 1976: 63
Valgustus tdhelepanu teatud viljapanekutele Hebert, Summers 2001: 146, 149
hinnang kaupluse hinnatasemele Babin et. al 2003: 542, 549
radadega suunamine Levy, Weitz 2007: 495-497
hinnang poe mugavusele Kent, Kirby 2009: 461-462
- tédhelepanu teatud toodetele Keller 2015: 49-50
Viljapanek - .
impulssostude suurendamine Bennett 1998: 383-384
kliendi rahulolu Inman et. al 2011: 34, Dubas et.
al 2015: 174
piisava informatsiooni andmisega Bitner 1992: 57, 66
e rahulolu tagamine
Sildid ja viidad téahelepanu teatud toodetele Chevalier 1975: 426, 430
hinnang kaupluse hinnatasemele Kelly et. al 1981: 57-61

Allikas: Autori koostatud Kunz et al. 2007: 479; Milliman 1982: 90; Balch, Lewis 1996:
1354-1359; Chebat et. al 1997: 101-102; Curnow, Smith 1966: 255; Herz 2010: 88, 93;
Lunardo 2012: 179-181; Mehrabian ja Russell 1976: 63; Hebert, Summers 2001: 146,
149; Babin et. al 2003: 542, 549; Levy, Weitz 2007: 495-497; Kent, Kirby 2009: 461-462;
Keller 2015: 49-50; Bennett 1998: 383-384; Inman et. al 2011: 34; Dubas et. al 2015: 174;
Bitner 1992: 57, 66; Chevalier 1975: 426, 430; Kelly et. al 1981: 57-61 pdhjal

Siiski peab meeles pidama, et kuna tarbijaid on vdga erinevaid, tajutakse ka kaupluse
atmosfadri erinevalt. Naiteks hindavad ostukogemusele orienteeritud tarbijad rohkem
emotsionaalseid faktoreid ja eesmérgile orienteeritud tarbijad rohkem konkreetse
vajamineva toote leidmise ja saamise kiirust ning efektiivsust (Arnold ez. a/ 2006: 974).
Seega on oluline enda tarbijat tunda, et saaks pakkuda just neile sobivat atmosfari.

Muidugi voib pidada parimaks pigem just sellist atmosféddri, mis oleks sarnaselt tajutav

15



ja sobiv nii ostukogemusele kui ka eesmirgile suunatud tarbijatele, et kauplust
kiilastaksid vdimalikult paljud inimesed, kuid tihti ei pruugi see voimalik olla ning sellisel

juhul tasub keskenduda iihele tarbijate grupile ja just neile voimalikult meeleparane olla.

Lisaks tarbijakditumise mojutamisele vdivad atmosfddri elemendid olla paljudele
inimestele ka identifitseerimisvahenditeks, kuna paljud seostavad kindlaid elemente
mingite kindlate firmade voi valdkondadega — néiteks on tdestatud, et erksaid virve ja
omapdiraseid suuri kujundeid seostatakse eelkdige kiirtoidukohtadega (nditeks suured
kuldsed kaared McDonalds’il vdi suured punase-valge kirjud panged Kentucky Fried
Chicken’il), sest juba 1960. aastatest on nende vilise disaini eesmargiks olnud kaugelt
autoteelt silma paista ja kliente just enda toidukohta meelitada. (Barnes et. al 1992: 212)
On hakatud ka mdtlema just enda kaupluse atmosfédri erilisuse ja disaini kaitsmise peale
— kuigi ei ole voimalik keelata sama muusika kasutamist voi kindlate taimede kasutamist
eraldiseisvate elementidena, saab kaitse alla panna kombinatsioone erinevatest
elementidest, mis voimaldab ettevotetel takistada enda disaini teistel kopeerimast (Kopp,

Langenderfer 2014: 43)

Seega on kaupluse atmosfaéril viga oluline osa tarbijakditumise mojutamisel. Atmosfaéri
alla kuuluvad mitmed erinevad elemendid, mida paljud autorid on erinevalt jaganud ning
uurinud. Kéesolevas t60s kisitletud Millimani ja Turley jaotuse edasiarenduse jirgi on
olulisemateks atmosfddri elementideks muusika, I6hnad, valgustus, véljapanek ning
sildid ja viidad. Iga elemendiga on vdimalik inimesi erinevalt mdjutada — kas siis nditeks
nende emotsioone, ooteaja tajumist, hinnanguid, ostude arvu, tihelepanu voi kaupluses
ringilitkumist mojutades. Siiski aga ei ole erinevate elementide abil inimeste iihtne
mojutamine vdimalik, sest erinevad inimesed vdivad samadesse elementidesse viga
erinevalt suhtuda. Kdigest eelnevast ldhtudes voib delda, et inimeste mdjutamine on viga
subjektiivne valdkond, mis soltub lisaks atmosféddri elementidele ka paljudest muudest
asjadest. Néiteks voivad inimesi mdjutades suurt rolli miangida ka samal ajal kaupluses
toimuvad kampaaniad vdi sooduspakkumised ning nende kajastamine ja reklaamimine

kaupluse sisekeskkonnas.
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1.2. Visuaalsed reklaamplakatid kaupluste sisekeskkonnas

Kéesolev alapeatiikk késitleb visuaalseid reklaamplakateid. Selleks, et uurida just
visuaalsete reklaamplakatite abil inimeste suunamist, tuleb esmalt tdpsemalt uurida ka
reklaami moistet ja printreklaame iileiildiselt. Seetottu tuuakse antud peatiikis vilja, mis
on reklaam, selle eesmirgid ja mis on erinevate autorite hinnangul reklaami
disainielemendid. Leitud késitlustest valitakse vilja kdige sobivam visuaalsete
reklaamplakatite elementide jagamiseks ning kirjeldatakse ja analiilisitakse eraldi igat
disainielementi. Seejarel tuuakse vilja, millised aspektid voivad veel peale konkreetse
disaini reklaamplakati tajumist mojutada — nditeks voivad siia kuuluda plakati suurus,
elementide paigutus, teiste reklaamide hulk timbritsevas keskkonnas ja ka nditeks inimese

enda meeleolu, eelistused ja emotsioonid.

Reklaami definitsioone on mitmeid, kuid iiheks parimaks eesti keelde tdlgitud
definitsiooniks on Bachmanni (2009: 27) oma - reklaamiks voib pidada vahendatud ja
kinnimakstud kommunikatsiooniliiki, mille eesmirgiks on informeerida inimesi kauba
vOi teenuse olemasolust, selle omadustest ja kdttesaamise tingimustest ning mojutada
inimesi tarbima just seda kaupa voi teenust. Reklaami {iheks eesmirgiks on ka tdmmata
tarbijate tdhelepanu ja visuaalsed lahendused méngivad selle juures viga olulist rolli.
Seda ka seetdttu, et inimesed ei osta enam {liksnes toodet ja selle pdhilist funktsiooni, vaid
ka seda, milline see viilja nieb, kuidas seda kommunikeeritud on. (Dubois 2000: 24) Uhelt
poolt vdib arvata, et mida lihtsamaid lahendusi plakatitel kasutatakse, seda lihtsam on
tarbijal seda omandada ning meelde jétta, teiselt poolt jillegi vdib pidada paremaks just
keerukamaid lahendusi, sest need sunnivad hoogu maha vOtma ja kaasa mdtlema.
Plakatite keerukust saab mdota kahel tasandil — reklaami tunnuste keerukus ja reklaami
disaini keerukus. Reklaami tunnuste keerukuse alla kuuluvad niiteks vérvid, valgustus ja
nurgad; disaini alla kujundid, objektid ja mustrid (Batra et. a/ 2010: 48-53) On tdestatud,
et keerukamad reklaami tunnused mojuvad tdhelepanule ja suhtumisele reklaami pigem
halvasti ning reklaami disaini tunnuste keerukus mojub tdhelepanule, arusaadavusele ja
suhtumisele reklaami pigem hédsti. Samuti on reklaami tunnuste keerukuse ja reklaami
disainilise keerukuse korval oluliseks aspektiks ka brindi dratundmine (Zbid.:57)
Erinevad reklaami disaini keerukuse tunnuste mdjud ja brindi dratundmise mojud

reklaamplakati korral on vilja toodud tabelis 3.
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Tabel 3. Reklaami disaini keerukuse ja bréndi dratundmise mojud.

kujudega/asetusega, on reklaam

disainiliselt keerukam

Tunnus Madju Autorid

Disainiline keerukus | Mida rohkem objekte, seda suurem | Kosslyn 1975: 369
disainiline keerukus

Disainiline keerukus | Kui  objektid on ebaregulaarsemate | Berlyne 1958: 291

Disainiline keerukus

Mida rohkem reklaami olevad objektid
iiksteisest enda kuju, tekstuuri, paigutuse ja
varvide poolest erinevad, seda keerukam
on reklaam

Wertheimer 1923,
viidatud 14bi Batra et. a/
2010: 50

reklaami disainiline keerukus suurem

Disainiline keerukus | Kui  objektid on  ebasiimmeetrilise | Wertheimer 1923,
asetusega, on ka reklaami disainiline | viidatud lébi Batra et. al
keerukus suurem 2010: 50

Disainiline keerukus | Kui objektid on reklaamis asetatud | Berlyne 1958: 295,
ebaregulaarsetesse mustritesse, on | Donderi 2006: 79

Bréndi dratundmine

Mida  kontrastsemad ja  paremini
valgustatud on reklaami objektid taustaga
vorreldes, seda paremini tuntakse brdnd
ara

Palmer 1999, viidatud
labi Batra et. al 2010: 50

Brindi dratundmine

Mida isoleeritumad ja vdhem varjatud on
tooted reklaamplakatil, seda selgemini
tuntakse neid ka dra

Liet. al 2007: 14

Brindi dratundmine

Mida hdredam ja iihtlasem on plakati taust,
seda lihtsamini tuntakse ka brind dra

Pieters et. al 2007: 1826

Allikas: Autori koostatud Kosslyn 1975: 369, Berlyne 1958: 291, 295, Batra et. a/ 2010:
50, Donderi 2006: 79, Li et. al 2007: 14 ja Pieters et. al 2007 pohjal: 1826.

Tihti ei kasutata liiga otsekoheseid ja selgesOnalisi visuaalseid materjale seetottu, et

soovitakse enda klientidele pakkuda meeldivat elamust ning kui inimene peab reklaami

vO1 muud materjali ndhes kaasa motlema ehk nii-6elda moistatuse lahendama, pakub see

paremat elamust ja teeb komplimendi vaataja intellekti osas. (Phillips 1997:82-83) Sellest

tekib inimesel hea emotsioon ning see tekkinud meeldiv tunne voib edasi kanduda ka

tootele, mida reklaamiti (Eisend 2011: 128) Muidugi on selleks vajalik nédhtud

metafooride vdi modistatuste moistmine — on leitud, et kdige mdistlikum on just keskmise

keerukusega metafooride kasutamine, sest kui tegemist on liiga lihtsa metafooriga,

alahindab see kliente ning ei pdlvi nii palju tunnustust ja kui tegemist on liiga keerulise

metafooriga, ei pruugita sellest aru saada (Hooft et. al: 340).
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Kuna originaalseid ideid visuaalsete plakatite loomiseks on raske leida, on jérjest enam
hakatud enda plakatite visuaalidena kasutama otseselt kunsti v3i kunstiteoseid, et ennast
teistest eristada. Eriti hdsti mojub kunstiliste lahenduste kasutamine hedooniliste esemete
reklaamimiseks ehk siis toodete jaoks, mida ostetakse pigem emotsioonide kui
ratsionaalsete otsuste tagajirjel. Samuti saavad sellised reklaamid véga suure tunnustuse
ja tdhelepanu inimestelt, kes ise kunstist huvituvad, siiski on oluline meeles pidada, et
visuaalid ja reklaamitav toode peavad omavahel sobituma, sest muidu voib kunsti

lisamine reklaami olla asjatu, sest selle mote 1dheb kaduma. (Jieun et. al: 1736-1737)

Hollandis viidi 115 inimese seas ldbi uuring, kus katsetati erinevate niitajatega
visuaalsete plakatite osas — nimelt loodi neli erinevat versiooni, mis koik sisaldasid
modelli pilti vdi muud illustreerivat pildimaterjali, toote pilti, pealkirja ja alamteksti, kuid
elemendid erinesid iiksteisest suuruse ja vérvilisuse osas (kas vérviline voi must-valge)
ning pealkirja puhul muudeti ka selle asukohta plakatil. Et tulemus oleks vdimalikult
reaalne, paigutati erinevad plakatid ka ajakirjadesse ning tekitati reaalne
lugemissituatsioon. Selgus, et tdhelepanu saamise jarjekorraks plakatil voib pidada
esiteks pealkirja voi modelli pilti, teiseks toote pilti ja kolmandaks alamteksti, kuid siiski
ei leitud, et oleks statistiliselt olulisi erinevusi tdhelepanu kestuses. (Pieters et. al 1997:
307, 313) Pieters ja Wedel (2004: 47) toestasid ka hiljem ldbi viidud uuringus, et
brind/toode, pildimaterjal ja tekstielemendid on printreklaami kdige olulisemateks
elementideks. Lisaks selgus, et inimesed, kelle tdhelepanu tdmbab kdigepealt brindi
kujutav osa reklaamist, on valmis kergemini tdhelepanu pdorama ka teistele elementidele
vorreldes seda inimestega, kelle tdhelepanu tdombab kdigepealt pildimaterjal. Kusjuures
leiti, et pildimaterjal tdmbab reklaami ndhes kdige rohkem tdhelepanu olenemata pildi
suurusest, mis rdfigib vastu nditeks Rossiteri (1981: 67) uuringust leitud tulemustele, mille

kohaselt illustratsioonpildid peaksid olema vdimalikult suured.

Reklaami disaini saab vaadelda mitmete erinevate késitluste pohjal. Naiteks on
Bachmanni (2009: 59-76) sonul reklaami elementideks pealkirjad, alapealkirjad,
visuaalid, pdohitekst, kastid ja paneelid, loosungid, logod ja allkirjad,
reklaamiapelleeringud ja modellid. Whitelock ja Chung on aga reklaami oluliseimateks

elementideks pidanud visuaalset pilti ja selle suurust, vérve, pealkirja ja iletildist
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elementide paigutust (Bjerke et. a/ 2005: 101). Rhoads (2007: 20) késitles aga reklaami
elementidena visuaale, vérve, tlipograafiat, logo ja iileiildist elementide paigutust.
Konkreetselt printreklaamide analiiiisimiseks on aga néiteks kasutatud ka jargnevaid
elemente: visuaali suurus ruutsentimeetrites, fotograafiliste elementide osakaalu suhe
illustratsioonide osakaalu, mustvalge kujunduse osakaalu suhe virvilisse kujundusse,
toote kujutamine, toote suurus ruutsentimeetrites, meeldivus ja inimeste kaasamine
(Bjerke et. al 2005: 104). Belch ja Belch (2007: 288) on aga vélja toonud, et printreklaami
pohielementideks on pealkirjad, alapealkirjad, visuaalid, pohitekstid ja logod. Decropi
(2007: 506) poolt ldbiviidud uuringus olid aga wvaatluse all olevateks neljaks
pohielemendiks visuaal, logo, pealkiri ja pShitekst. Kdikide eelnevalt viljatoodud autorite

késitlused voetakse kokku tabelis 4.

Tabel 4. Enim erinevates késitlustes mainitud reklaami elemendid.

Element Seda maininud autorid

Visuaalid Bjerke et. al 2005, Rhoads 2007, Bachmann 2009,
Whitelock ja Chung 1989, Pieters ja Wedel 2004,
Belch ja Belch 2007, Decrop 2007

Pealkirjad, alapealkirjad, nende | Whitelock ja Chung 1989, Rhoads 2007, Pieters ja

tiipograafia Wedel 2004, Bachmann 2009, Belch ja Belch 2007,
Decrop 2007

Virvid Whitelock ja Chung 1989, Rhoads 2007, Bjerke et.
al 2005

Logod ja allkirjad Rhoads 2007, Belch ja Belch 2007, Bachmann 2009,
Decrop 2007

Modellid Bachmann 2009, Bjerke et. al 2005

Reklaamiapelleeringud Bjerke et. al 2005, Bachmann 2009

Loosungid Bachmann 2009

Pohitekst, kastid ja paneelid Belch ja Belch 2007, Bachmann 2009, Decrop 2007

Uleiildine elementide paigutus Whitelock ja Chung 1989, Rhoads 2007

Allikas: Autori koostatud Bachmann 2009: 59-76, Rhoads 2007: 20, Pieters ja Wedel
2004, Bjerke et. al 2005: 101, 104, Belch ja Belch 2007: 288 ning Decrop 2007: 506
poOhjal.

Tabelist selgub, et reklaami elementide késitlusi on kiill mitmeid, kuid kdige rohkem on
erinevad autorid reklaami elementidena késitlenud just visuaale, mida késitlesid seitsmest
vaatluse all oleva autori késitlustest kdik seitse; pealkirju, alapealkirju ja nende
tiipograafiat, mida vaatlesid seitsmest vaatluse all oleva autori késitlustest kuus kasitlust.

Seetottu keskendutakse jargnevalt just nende reklaami elementide uurimisele. Veidi
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vaadeldakse ka teisi elemente, mida késitlesid palju autorid, niiteks vérve, logosid ja

modelle.

Nagu eelnevalt tabelis vilja toodud, on visuaalid {iheks vdga oluliseks reklaami
elemendiks. Lihtsalt 6eldes voib visuaaliks pidada pilti voi kujundust, mida reklaamis
ndhakse. Siiski ei pruugi tegemist alati olla reaalse pildiga, sest ka teksti visuaalne kiilg
voib olla kujunduslik. Visuaali iiks peamisi eesmirke on juhatada sisse voi ilmestada lugu,
mida reklaam jutustab. Visuaali iilesanneteks on koita tarbija tdhelepanu, identifitseerida
reklaami pohiteema, sorteerida vélja sihtgrupi, dratada huvi ka reklaami pealkirja ja
pohiteksti vastu, luua soodne mulje tootest voi bréindist, selgitada viiteid, mis sisalduvad
poOhitekstis, rohutada toote unikaalseid omadusi ja tagada jarjepidevus sama ettevotte voi
kampaania erinevate reklaamide vahel. Pildimaterjalina on visuaali vdimalik reklaami
sisse tuua neljal viisil — fotograafia, jooniste, arvutigraafika ja videote abil. Niiteks on
fotode kaudu lihtsam luua tuntavat osalusmiira, need on usutavamad ja tekitavad
emotsiooni ning joonised voimaldavad aga kiiresti edasi anda olulisi fakte. (Bachmann
2009: 54-56) Arvatakse, et pildid on kasulikud parandamaks printreklaamide efektiivsust
ja meeldejddvust, neil on tugevam mdju muutmaks inimeste hoiakuid vorreldes
reklaamidega, millel on ainult tekst ning nende meenuvus on palju parem kui ainult teksti

sisaldavatel reklaamidel (Decrop 2007: 508)

Siiski on ka leitud, et ainult pildid iiksinda e1 voimalda seda kdike — oluline on, et reklaami
visuaalid ja tekst oleksid kombineeritud, eriti histi mdjuvad nad siis, kui pilte kasutatakse
konkreetselt reklaamis oleva teksti illustreerimiseks (Morelli 1970: 730). Siiski on pildid
suurepdraseks tdhelepanu tdmbajaks ja ostusoovi tekitajaks, eriti nendes valdkondades,
kus visuaal on véga oluline, niiteks turismipakettide reklaamimisel. Samuti on voimalik
visuaale ja tekste kombineerida tehes seda ebatavaliselt — et nii pildid kui ka tekstid
kommunikeeriksid ithte sdnumit, kuid teeksid seda erinevatele sihtgruppidele, et jouda
korraga rohkemate inimeste huviorbiiti. (Decrop 2007: 521) Niiteks on ka leitud, et mida
suurem on pildi osakaal printreklaamist, seda positiivsem on inimeste suhtumine reklaami
ning head visuaalid tdiendavad reklaami teksti ja pdOhjustavad siinergiat, mis loob

16ppkokkuvdttes efektiivsema reklaami. (Percy, Rossiter 1980: 15-16)

Oluliseks reklaami elementideks voib kindlasti pidada ka pealkirju ja alapealkirju.
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Pealkirja peetakse lausa iiheks tdhtsaimaks elemendiks — see peaks olema lause, mida
loetakse esmajdrjekorras ning mis tdmbab enim tdhelepanu. Pealkirja peamisteks
funktsioonideks on tarbija tdhelepanu koéitmine, sihtgrupi véljavalimine, suunamine
pohiteksti juurde ja reklaami pohiidee esitamine. Pealkirjad vdivad olla nditeks tulu voi
kasu lubavad, provotseerivad, informatsiooni pakkuvad, kiisimusena esitatud, kiskivad
vOi ka erinevate kategooriate kombinatsioonid. Alapealkirja puhul on aga tegemist
pealkirja iilal, all voi teksti sees oleva lausega, mille eesmérgiks on kiirelt esitada infot
reklaami vOotmeaspektidest ning liigendada teksti. (Bachmann 2009: 51-54) Véga suurt
rolli méngib ka pealkirja ja alapealkirja tlipograafia. Tiipograafia on triikifondiga
disainimise  kunst. Tiipograafiat nimetatakse ka terve reklaami visuaalse
kommunikatsiooni aluseks, millele koik muu iiles ehitatakse, lisaks on tiipograafia abil

voimalik rohutada reklaami sdnumit andes sellele nii-Gelda iseloomu ja vélimuse.

(Resnick 2003: 67)

Tiipograafia midramisel on olulised neli elementi: joon, raskus, orientatsioon ja suurus.
Joon médrab &ra kirjatiiiibi stiili, nditeks kas tegemist on serif kirjatiitibiga, kus tihtede
alumistest osadest tekib nii-delda joon vai siis sans serif kirjatiiiip, kus seda joont ei teki
ja mis on enda olemuselt kergem. Raskus viitab selle, kui jdme kirjastiil on, kusjuures
kolmeks enim kasutatud variandiks on kerge, keskmine ja eriti jime kiri. Orientatsioon
viitab kirja vertikaalsele paigutusele ehk kas tegemist on piistiasendis voi kaldes
kirjafondiga. Neljandaks elemendiks on muidugi suurus, mida mdddetakse véiketéhtede,
suurtdhtede ja tdhe x korgustega. (Childers, Jass 2002: 94) Triikifont on seoses tekkinud
emotsioonidega ning seega mojutab ka seda, kuidas tarbija reklaamitavat toodet voi

ettevotet tajub. (Cote et. al: 66-67)

Samuti on leitud, et et tlipograafia mojutab reklaami meeldejddvust ja loetavust, tootest
vOi1 brindist tekkivat arvamust ning loob strateegiliselt olulisi arvamusi ja seda nii madala
kui ka korge osalusmddra puhul. Samast uuringust selgus ka, et kirjatiitibid peavad
kindlasti loogiliselt sobima tilejadanud reklaami elementidega, et tarbija méllu jouda ning
et tlipograafia, mida kasutatakse jarjepidevalt iihe brindi reklaamides loob sageli 16puks
inimeste méllu piisiva assotsiatsiooni kirjatiiiibi ning brindi vahel ja seelébi tunneb tarbija

juba kirjatiitipi ndhes dra, kelle reklaamiga on tegemist. (Childers, Jass 2002: 104-105)
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Pealkiri peaks olema iilejadnud tekstist suurema vai erilisema fondiga, erinevat varvi voi
erilise paigutusega, alapealkiri on aga enamasti pealkirjast viiksem, kuid pohitekstist

suurem ning pdohitekstist erineva vérvi voi fondiga. (Bachmann 2009: 51-54)

Virvid on reklaami elemendid, millega saab véga lihtsalt inimesi mojutada. Vérve saab
iseloomustada kolme pohilise faktori abil, milleks on konkreetne virvus, virvi
heledus/valgustus ning vérvi kiillastus/vérvilisus. Kusjuures kdikidel nendel faktoritel on
inimese iile teatud moju. Niiteks voivad viarvused siimboliseerida elemente — punane tuld,
sinine vett, roheline loodust, kuid samuti on leitud, et suurema kiillastusega varvid ning
parema valgustuse/heledusega vérvid on eelistatumad. Lisaks on leitud, et inimesed
naudivad reklaame rohkem, kui selle pdhiviarvuseks on punane alatoon ning kui see on
kergelt kiillastunud (Lichtlé 2007: 38-39, 53) Virvid on samuti {iheks enim kasutatud
visuaalseks elemendiks toodete ja brindide identiteetide loomisel, seetottu kasutavad
ettevotted tihti enda logo, reklaamide kui ka toodete loomisel sarnaseid

varvikombinatsioone, et tekitada iihtset brandiidentiteeti (Klink 2003: 146).

Logod on reklaami elementideks, mis kujutavad endast tihti reklaamitava firma eriliselt
kujundatud nime. Logosid kajastatakse peaaegu alati ka enda toodetele tehtavates
reklaamides, et omistada tootele kuuluvus ja individuaalsus. Logo suurus ei tohiks aga
olla reklaami kogupinnast rohkem kui 5-10%, sest inimesed, kes juba nagunii
reklaamitava toote vastu huvi tunnevad, soovivad ka teada, kes toodet pakub ning selles
osas peetakse tagasihoidlikkust viisakaks. (Bachmann 2009: 62-68) Logosid peetakse
ettevotte allkirjaks, sest nad on individuaalsed ja voimaldavad aidata ettevotet dra tunda
nii reklaamides, pakenditel kui ka ostukohtades — siiski ei ole need tavaliselt otseselt
tdhelepanu tombajateks vO1 informatsiooni edastajateks, vaid lihtsalt teatud

identifitseerimise vdimaldamiseks. (Decrop 2007: 511)

Oluliseks elemendiks voib moningate reklaamielementide késitluste kohaselt pidada ka
modelle. Sellisel juhul on visuaalsel pildimaterjalil kujutatud {ihte v1 mitut inimest ehk
modelli. Tihti planeeritakse reklaamide {ilesehitus selliselt, et reklaami vastuvotja
samastaks ennast reklaamil kujutatud inimesega voi peab seda inimest liidriks, kelle
arvamust tasub kuulda votta. Selleks tuleks aga ka modell asetada pildi raskuskeskmesse,
ning seda ei soovita tihti teha, sest reklaami pdhieesmaérgiks peaks siiski olema toote
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reklaamimine. (Bachmann 2009: 70-71) Ettevdtted saavad modelle ka néiteks selleks
kasutada, et luua teatud meelestatus reklaamitava toote ja briandi suhtes — olgu selleks siis
nditeks ilutoodete puhul elegantsus, mootorsdidukite puhul voimukus voi kodukaupade
puhul stiilsus. Koige paremaks visuaalseks elemendiks, mis tdmbab tdhelepanu ja
stimuleerib visuaalset nigemist, on peetud inimese nidgu (Ferri et. al 2012: 442),
kusjuures inimese nidgu ndhes otsustab vaataja kdige kiiremini dra selle, kas ndgu on
usaldusvddrne voi mitte — otsus tekib kdigest 33 millisekundiga ning usaldusvairsuse
hinnang kasvab viga jarsult kuni 100 millisekundini. (Oosterhof ez. al 2009: 828) Seega
kui vaataja néeb plakatil olevat inimese ndgu, piisab kodigest 33-100 millisekundist, et ta

hakkaks ndgu usaldama ning selle mdjul ka reklaamil olevat toodet voi bréndi usaldama.

Alapeatiiki kokkuvotteks voib 0Oelda, et visuaalsete reklaamide olulisemateks
elementideks on visuaalid, pealkirjad, alapealkirjad ja nende tiipograafia, virvid, logod ja
modellid. Siiski on disaini elemente uurides aga oluline meeles pidada, et iihelt poolt on
disain kogum tiiksikutest elementidest, mis koik on kindla véartuse ja tdhendusega, kuid
teiselt poolt on disainielementide kogum suurema véértusega kui iiksikute elementide
summa vairtus (Rhoads 2007: 17) Seega ei ole mdistlik analiilisida ainult tihte iiksikut
elementi ja selle pohjal kogu reklaamile hinnangut anda, vaid votta vaatluse alla mitmeid
erinevaid olulisi elemente ja lisaks ka nende iihist kogumivéartust hinnata. Samuti ei saa
erinevate elementide olemasolu, virvuse voi suuruse pohjal kohe reklaami edukaks,
meeldivaks voi tdhelepanu tdmbavaks pidada. Mis meeldib iihele inimesele, ei pruugi
jallegi tildse sobida teisele ning lisaks voivad plakatite tajumist lisaks reklaami
elementidele ja inimeste enda isiklikele maitse-eelistustele mojutada hoopis ka inimeste

emotsioonid.

1.3. Emotsioonide roll kaupluste sisekeskkonnas

Kéesolev alapeatiikk kisitleb emotsioonide rolli kaupluste sisekeskkonnas. Eelmises
alapeatiikis vaatles t60 autor plakateid ja nende elemente, kuid 1dhemalt jdi késitlemata
emotsioon ja selle mdju inimesele. Inimesed arvavad kiill, et nad on erinevaid reklaame
néhes ja tarbides ning enda ostuotsuseid tehes ratsionaalsed, kuid siiski on emotsioon see,

mis domineerib inimese teadvust (Kassam et. al 2014: 34) Seetottu selgitatakse peatiikis,
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mis on emotsioonid ja nende omadused ning uuritakse, kuidas emotsioonid tekivad ja
arenevad. Peatiikis tuuakse vilja ka erinevate autorite hinnangud, kuidas ja miks saab
emotsioone grupeerida/liigitada ja selgitatakse, miks emotsioonid olulised on. Samuti

kirjutatakse lahemalt emotsioonide mdotmisest.

Emotsioone on defineeritud kui mentaalseid ja psiihholoogilisi tundeseisundeid, mis
kujundavad meie kditumist (Kalat 2010: 290). Bagozzy et. al (1999: 184) on samuti
vditnud, et emotsioonide ndol on tegemist vaimsete valmisolekuseisunditega, mis on
mojutatud motete voi siindmuste kognitiivsest hindamisest, mis on tihti fiilisiliselt
viljendatavad ning mis vdivad viia teatud kiditumiseni, et nende emotsioonidega toime
tulla. Clore et. al (1988: 191) sdnul on aga emotsioonid tundelised reaktsioonid

erinevatele tajutud situatsioonidele.

Enda emotsioone on vdimalik kommunikeerida ja teistele teatavaks teha neid sdnadega
vOi ka ilma sOnadeta edasi andes — néiteks enda hoiaku, héddletooni, ndoilmete voi
puudutustega. (Kalat 2010: 298) Siiski peetakse ndoilmetega emotsioonide edasiandmist
koige tdendolisemaks, sest on vihe inimesi, kes suudaksid emotsioone viljendades enda

ndolihaseid litkumatuna hoida. (Ekman 1993: 388)

Emotsioone on erinevaid, kuid alati liigitatakse emotsioonid pohiemotsioonideks ja
iilejadanuteks ehk siis pohiemotsioonide kombinatsioonideks. PGhiemotsioonide késitlusi
on aga erinevaid — nendeks on peetud nditeks viha, hirmu, vastikust, kurbust ja
onnelikkust (Ekman 2016: 32) Samu emotsioone kisitlesid pdhiemotsioonidega enda
uuringus ka Yan et. a/ (2015: 2). Shafir et. al (2016: 6) késitlesid aga pdhiemotsioonidena
nelja emotsiooni, milleks on viha, hirm, dnnelikkus ja kurbus. On ka neid, kelle arvates
pohiemotsioone on palju rohkem — nimelt I1zard (1992: 261-265) t61 pdhiemotsioonidena
vélja vastikuse, hirmu, kurbuse, dnnelikkuse, rahulolu, viha, mdnu, huvi, hibi, siiii ja

arguse.

Ndéoilmete analiilisimisel on aga enim kasutatuks kujunenud kuue pohiemotsiooni
eristamine, milleks on lisaks vihale, hirmule, vastikusele, onnelikkusele ja kurbusele ka
iillatus (Ekman et. al 1968: 86). Paljud on neid kuut pSdhiemotsiooni iiritanud iimber liikata

voi tdiendada, kuid siiski on jddnud just need emotsioonid kdige enam kasutatavamaks
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pOhiemotsioonide liigituseks.

PShiemotsioonidest peetakse onnelikkuse ja kurbuse dratundmist voi médramist kdige
lihtsamaks ning vastikuse ja hirmu identifitseerimist kdige keerulisemaks. Seda eelkdige
seetottu, et onnelikkust ja kurbust on inimestel endal kdige kergem vilja nédidata, samas
kui vastikust ja hirmu on raske ka analiiiisitaval isikul endal keeruline viljendada. Samuti
on Onnelikkus selgelt positiivne emotsioon ja kurbus negatiivne, samas kui néiteks iillatus
voib olla nii positiivse kui negatiivse olemusega olenevalt selle emotsiooni kogemise
taustast ja olukorrast. (Argstatter et. al 2011: 510-511) On ka arvatud, et positiivsete
emotsioonide dratundmisméadr on suurem kui negatiivsete emotsioonide oma (Tottenham
et. al 2009: 246). Onnelikkust antakse nioilmetes iildjuhul edasi suurenenud
lihastegevusega suu piirkonnas ja silmade liheduses (Ekman 1993: 343) Ullatust
viljendatakse aga iildjuhul suu avanemisega (Tottenham ez. a/ 2009: 244)

Palju on uuritud ka emotsioonide seoseid muusikaga — niiteks on lausa véidetud, et kuus
pohiemotsiooni on muusikas sama dratuntavad nagu ka nédoilmetes. Siiski on siin oluline
erinevus instrumentaalse ja vokaalse muusika vahel, nimelt on instrumentaalse muusika
puhul emotsioonide identifitseeritavus palju vdiksem kui vokaalse muusika puhul.
(Argstatter et. al 2011: 512) Seda arvatavasti seetdttu, et instrumentaalset muusikat on
raskem dra tunda, eriti kui seda esitatakse sOnadeta, ning seega on raskem neid ka

emotsioonidega identifitseerida (Allan 2006: 434-444).

Reklaamide eesmirk on iildjuhul inimestele meeldida ja positiivseid emotsioone esile
kutsuda — kui reklaam kutsub esile emotsioone, pdoratakse sellele ka rohkem tdhelepanu.
(Mehta, Purvis 2006: 49) Samas aga reklaamid, mis ei tekita ei positiivseid ega ka
negatiivseid emotsioone, jadvad tihti tdhelepanuta ning ei saavuta enda eesmirki.
Monikord rohutakse seetdttu reklaamides ka negatiivsete emotsioonide esilekutsumisele,
sest olenemata kdigest muust, kutsuvad nad siiski mingisuguseidki emotsioone esile ja
seetottu palvivad inimeste tihelepanu. Siiski peab selliste reklaamidega ettevaatlik olema,
sest emotsioonid mdjutavad palju ka vaataja peas toimuvat infotdootlust ning positiivseid
emotsioone esilekutsunud reklaami suhtes tekivad tihti positiivsed hoiakud, mis voivad
tile kanduda ka kogu bréndile, kusjuures sama kehtib kahjuks ka negatiivseid emotsioone
esilekutsunud reklaami puhul. (Anastasiei, Chiosa 2014: 1-2) Tdenéoliselt kasutatakse
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seetdttu negatiivseid emotsioone esilekutsuvaid reklaame koige tihedamini sotsiaalsetes
kampaaniates, mitte tavapéraste toodete/teenuste reklaamimisel, sest tootjad ei taha

riskida sellega, et ihe reklaami pérast jaéb tervele nende briandile negatiivne maik juurde.

Emotsioonidest arusaamiseks on aga iiheks véga oluliseks aspektiks nende modtmine,
kusjuures eristatakse kahte olulist suunda — eksplitsiivset ja implitsiitset. (Cohen et. a/
2016: 334) Eksplitsiivsete emotsioonide reguleerimise protsessi meetodid nduavad
teadlikku pingutust ja analiiiisimist, samas implitsiitsete emotsioonide reguleerimine on

automatiseeritud. (Etkin ez. a/ 2011: 401-402)

Eksplitiivsete emotsioonide reguleerimise protsessi meetodite korral kiisitakse tarbijatelt
otse kiisimusi kogetud emotsioonide kohta, seega on pigem tegemist subjektiivse
emotsioonide mddtmisega, sest tihti ei oska ka katsealused ise enda emotsioone koige
tdpsemini analiiiisida (Dewitte, Poels 2006: 15-16). Nendel meetoditel on kiill palju
eeliseid — lihtsam katse ldbiviijatel teostada, ei ndua professionaalset varustust ja
seadmeid, ajakulu viiksem, kuid siiski on neil ka palju puuduseid. Uheks suurimaks
puuduseks on tulemuste subjektiivsus, sest voimalik on mddta ainult seda, mis emotsiooni
katseisik arvas, et ta koges, mitte seda, mida ta reaalselt kogeda vdis, samuti on nende
meetoditega peaaegu voimatu kindlaks teha vdiksema miiraga kogetud ehk alateadlikke
emotsioone, sest need jddvad domineeriva emotsiooni varju. Nende meetodite hulka
kuuluvad néiteks enese verbaalne aruanne, enese visuaalne aruanne ja hetk-hetkeline

jarjestamine. (Drozdova 2014: 16)

Implitsiitsete emotsioonide reguleerimise meetodid vdimaldavad reaktsioone hinnata
automaatselt ehk ilma katseisiku enda kontrollita. Suur osa nende meetodite puhul
kasutavatest votetest eeldavad vajaliku tehnoloogia olemasolu, kuid see-eest on need
tdiesti objektiivsed katsealuste enda arvamustest voi hoiakutest. Samuti vdivad seadmed
dra tajuda ka koige viiksema muutuse inimese emotsioonides tépselt sellel hetkel, kui see
toimub ehk ilma viivitusajata, samuti on nende abil voimalik kindlaks teha ka alateadlikke
emotsioone. Siiski on ka implitsiitsetel meetodite] moned puudused, mis on tihti seotud
katsete ldbiviimise keerukusega ja nende tulemuste analiiiisimisega — paljudel juhtudel on

juba tulemuste analiilisimiseks vaja professionaalseid teadmisi ja oskusi. (Dewitte, Poels
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2006: 15-19) Nende meetodite hulka kuuluvad kaudsete assotsiatsioonide test ehk IAT,
kirjaliku teksti lingvistiline analiiiis, siidamelddkide modtmine, naha juhtivuse modtmine

ehk SC, aju tegevuse mddtmine voi ndoilmete analiilisimine. (Drozdova 2014: 21-24)

Nendest meetoditest enim kasutatavateks voib pidada aju tegevuse modtmist ja ndoilmete
analiiisimist. Aju tegevuse mdotmine toetub loogikale, et aju teatud alade stimulatsioon
on seoses teatud emotsioonide tekkimisega. Nende aspektide kindlakstegemiseks on aga
mitmeid  neuroteaduslikke  variante —  elektroentsefalograafia = ehk  EEG,
magnetentsefalograafia ehk MEG, positronemissioontopograafia ehk PET ja
funktsionaalne magnetresonantstomograafia ehk fMRI. EEG on nendest variantidest
kdige vanem ning ka odavam, kuid siiski on ajutegevuse mddtmine iileiildiselt viga
keeruline, sest selleks on vajalik vdga kalli varustuse soetamine ja professionaalsete

teadmiste omamine tulemuste tdlgendamiseks. (Serensen 2008: 18-25)

Néoilmete analiilisimine on liheks véga efektiivseks variandiks emotsioonide mdotmisel
— Mehrabian (1968: 307) on tdestanud, et sdnaline osa kommunikatsioonist kannab ainult
7% radkija emotsioonidest, vokaalne osa ehk intonatsioon 38% ja ndoilmed lausa 55%
rddkija emotsioonidest. Ndoilmete analiilisimisel kasutatakse kahte erinevat meetodit,
milleks on ndotegevuse kodeerimise siisteem ehk FACS ja ndo elektromiiograafia ehk
EMG. FACS seob nédhtavad ndolihaste litkumised diskreetsete emotsioonidega ning seda
kasutatakse informatsiooni tuletamiseks néolihaste litkumisest, EMG meetodi puhul
asetatakse aga elektroodid katsealuste néolihastele. Molema meetodi kohta vdib delda, et
need on emotsioonide modtmisel efektiivsed ning suudavad kindlaks teha ka viikese
madraga vOi1 alateadvuslikud emotsioonid. Samas on samuti nagu ajutegevuse
analiiisimisel ka siin mdlema meetodi kasutamiseks vaja spetsiaalset tehnoloogiat.

(Drozdova 2014: 24-25)

Siiski peetakse ndotegevuse kodeerimise siisteemi ehk FACS’i paremaks ndoilmete
modtmise meetodiks, sest selle puhul ei ole vaja katsealustele elektroode kiilge panna
ning seega on seda vOimalik 14bi viia naturaalsemas keskkonnas ja seetdttu on ka
tulemused ldhemal sellele, nagu nad reaalses tarbimissituatsioonis oleksid. (Ekman,

Rosenberg 2005: 43) Uks instrument, mida FACS’i jaoks kasutatakse, on niinimetatud
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emotsioonilugeja ehk Facereader, mille kasutamisel on kolm etappi. Esimeseks sammuks
on ndo omandamine, mille kdigus paneb seade paika ndo tunnused ja hoiaku. See on
vajalik, et seade suudaks &ra registreerida iga olulise muutuse ja liigutuse. Seejirel toimub
ndoandmete analiilisimine ja esitamine, et seade suudaks eristada nédoilmetest tulenevaid
muutusi ja niisama néo liikumist — seetottu fikseeritakse dra olulised ndo komponendid
nagu silmad, kulmud, suu ja nina. Ning kolmandaks sammuks ongi nioilme kindel

tuvastamine. (Pantic, Rothkrantz 2000: 1425-1427)

Loomulikult on ndolugemise tehnoloogial ka oma puudused. Moned allikad véidavad, et
tiheks puuduseks voib pidada asjaolu, et see vdimaldab ainult seitsme emotsiooni
dratundmist. Kuid kuna nendeks emotsioonideks on Onnelikkus, kurbus, viha, iillatus,
hirm, vastikus ja neutraalsus, v0ib 6elda, et on esindatud kuus pdhiemotsiooni ning lisaks
nendele ka neutraalsuse (Drozdova 2014: 36) Pigem vdib toeliseks puuduseks pidada
asjaolu, et ndolugemise tehnoloogia korral voivad tekkida interpreteerimisraskused —
nditeks on leitud, et emotsioonilugeja voib tdsist voi keskendunud ndgu tolgendada

hoopis vihasena (Shrimpton-Smith, Zaman 2006: 16)

Tavaliselt viiakse ndoilmete lugeja katseid piltidega lébi jargnevalt, et katsealune istub
arvutiekraani taha ning seejirel ndidatakse talle ekraani vahendusel seeriat piltidest,
millest igaiiks kestab 2 kuni 7 sekundit, kdikide testitavate piltide vahele pannakse ka
tavaliselt 50 millisekundiline v&1 pikem vahepilt vai intervall. Monikord néidatakse pilte
kindlas jdrjekorras, sest tahetakse midagi konkreetset ka seoses pildi paiknemisega testida,
teistel juhtudel aga niidatakse pilte suvalises jdrjekorras, et véltida olukorda, kus
esimesed pildid saavad rohkem tdhelepanu ning viimasteks on juba vaataja visinud.
(Barrett et. al 2012: 730) Lisaks voidakse katsealustelt samal ajal voi hiljem kiisida, mida
ta konkreetsest pildist voi ndhtust iiletildiselt arvab, hinnata seda mingil skaalal, kuid seda
voib kiisida ka katse 10pus, et inimesi mitte katse enda ajal hdirida. (Shrimpton-Smith,

Zaman 2006: 15)

On uuritud ka seda, millised konkreetsed stiimulid vdivad erinevaid emotsioone esile
kutsuda. Néiteks on iiheks enim uuringutes kasutatavaks aspektiks inimese nigu. (Xie,

Zhang 2016: 253-254) Neid kasutatakse tihti just emotsioonide ja arvamuste tekitamiseks.
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Niiteks on leitud, et kui inimesele néidata teatud ilmega nédgu, hakkavad automaatselt ka
vaataja enda ndolihased sarnaselt lilkuma ehk iiritatakse pildil olevaid inimesi matkida.
Siiski vaieldakse selle iile, kas pildil oleval nédol esinev ndideldud emotsioon Ohutab
tekkima vaatajas sama emotsiooni voi mdjub see teistmoodi. Niiteks tekitab pildil vihase
ndo ndgemine vaatajas lldjuhul hirmu, mitte viha ehk tegemist ei ole pildil olevate
emotsioonide matkimisega, vaid hoopis neile reageerimisega. Siiski leiti samas uuringus,
et ro0mu puhul tdhendab reageerimine samuti rodmu ehk naeratavate ja rodmsate
inimeste ndgemine paneb ka ennast naeratama. (Quigley et. al 2013: 9-10) Seega vdib
siinkohal Gelda, et pildilt voi reklaamilt ndhtav emotsioon peegeldub ka siiski vaataja

enda néos.

Tihti on emotsioonide tekkimisel vdga oluline varasem kokkupuutumine testitava
objektiga. Emotsioonid tekivad palju lihtsamini ja on tugevamad, kui nihtav reklaam voi
pilt on vaatajale juba varasemalt tuttav. Kuna inimesed motlevad niigi pdeva jooksul palju
varasematele siindmustele voi olukordadele, siis neid varasemaid infokilde neile uuesti
fiisiliselt ndidates, on tekkiv emotsioon palju tugevam, olgu see siis negatiivne voi

positiivne emotsioon. (Barrett 2006: 30-32)

Palju on arutletud ka selle iile, kuidas virvid meie emotsioone mojutavad. Néiteks on
leitud, et kui ndidata inimestele neutraalset visuaali, mis on iimbritsetud punaste
varvitoonidega, tajuvad inimesed visuaali negatiivsena. Kui aga sama visuaali nédidata
rohelisel voi sinisel taustal, tajutakse seda positiivsena. (Bigot, Gil 2015: 6) Seda
pOhjendatakse tihti asjaoluga, et paljudes kultuurides tihendavad lihtsalt roheline ja
sinine paremaid asju nagu niiteks kasvu, loodust, loomingulisust. (Mo et. a/ 2014: 153-

155)

Virvide tajumine on inimeste jaoks vdga emotsionaalne ning seetdttu on kindlasti
koikidel omad vérvid, mida positiivsemalt tajutakse, kuid on kindlaks tehtud, et moned
varvid mojuvad alati posititvsemalt kui teised — nditeks on sinine, sinakasroheline ja
roheline vérvid, mis mdjuvad alati meeldivalt ja tekitavad positiivseid emotsioone, samas
kui punane ja kollane on pigem seotud ebameeldivate emotsioonidega (Mehrabian,

Valdez 1994: 396) Kdige meeldivamat emotsiooni tekitavamaks peetakse Lengeni (2015:
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170-173) uuringu kohaselt sinist vérvi, mis seostub mere, taeva, veejugade, vabaduse,
pideva litkkumise ja arenemisega. Sellele véiga 1dhedal on roheline vérv, mis seostub metsa,
puulehtede, ootuse ja rahulikkusega. Uuriti ka hallide ja valgete toonide mdju, mis jiid
kill sinisele ja rohelisele alla, kuid need tekitasid siiski positiivseid emotsioone, sest
seostusid migede, lume, kivide, seikluste ja puhtusega. Huvitaval kombel tekitasid
positiivseid emotsioone ka pastelsed punased toonid — seda just seetdttu, et tegemist ei
olnud erkpunaste toonidega, mis seostuvad tihti vere, tule ja ohuga, vaid pastelsematega,

mis seostuvad pigem péikeseloojangu ja lilledega.

Virvide moju on testitud ka erinevates kultuurides, et mdista, kui palju meid iimbritsev
kultuur varvide tajumist ja meie emotsioone mdjutavad. Naiteks viidi uuring 14bi Hiinas,
kus testiti, milliseid emotsioone tekitavad sinine ja punane virv. Eeldati, et punane toon
tekitab inimestes positiivsemat emotsiooni, sest see seostub palju nende kultuuri ja
rahvusega ning et sinist vérvi nihes jadvad inimesed kiillaltki neutraalseks, sest see vérv
ei seostu nende jaoks otseselt millegi hingeldhedasega. Selgus, et sinised toonid tekitasid
siiski ka Hiinas positiivseid emotsioone, sest isegi kui sellel virvil ei ole mingit suuremat
tdhendust, seostub see siiski taeva, vee ja rahulikkusega. Punased toonid aga tekitasid nii
positiivset kui ka negatiivset emotsioon — positiivset emotsiooni paljudes inimestes just
enda tadhenduse osas rahvakultuuris, kuid siiski tuli palju vilja ka negatiivset emotsiooni.
(Mo et. al 2014: 155-156) Seega voib 6elda, et kultuur mojutab kiill seda, kuidas inimesed
teatud varvidesse suhtuvad, kuid kultuuris olulise koha omamine ei neutraliseeri taielikult
inimestes punase virviga seostuvat ohutunnet ning sinisega seostuvat vabaduse ja mere
tajumist. Punast ja sinist tooni on uuritud ja omavahel vastandatud ka konkreetselt
reklaamidega ja toodete ostmisega seotud uuringutes ning Bellizzi ja Hite (1992: 360-
361) on leidnud, et sinised toonid tekitavad tugevamaid ostusoove kui punased. Siiski on
huvitaval kombel ka leitud, et reklaamides on punased toonid psiihholoogiliselt
stimuleerivamad ja tdmbavad rohkem tdhelepanu (Hustmyer, Jacobs 1974: 765-766).
Seega voib oletada, et olenemata sellest, et punased toonid ei tekita inimestes nii
positiivseid emotsioone kui sinised ja rohelised toonid, toimivad nad tdhelepanu

tombajatena siiski véga histi.
Samuti on leitud, et vérvidel on védga oluline mdju emotsioonide tekitamisel ja
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aratundmisel. Kui inimestele ndidata erinevaid nédgusid, suudavad nad pildil olevate
isikute emotsioone palju paremini tuvastada vérviliste fotode pealt, must-valgete fotode
puhul on emotsioonide tajumine oluliselt vdiksem. (Bilker, Silver 2015: 449) Ka Percy ja
Rossiter (1983: 19) on leidnud, et vérvilisi reklaami tajutakse paremini ja pannakse
rohkem tdhele kui must-valgeid reklaame. Nagu varasemalt mainitud, paneb pildil
emotsioonide ja nigude ndgemine ndhtut jdljendama voi sellele kuidagi reageerima, seega
on oluline, et inimesed suudaks ndhtud visuaalidel emotsioone tuvastada, et neil ka endal

ndhtava suhtes emotsioonid tekiksid.

Paljude uuringute pdhjal on suudetud ka paika panna vérvide eelistuste ja meeldivuse
jarjekord, mis suurema osa inimeste peal tavaliselt kehtib. Nimelt eelistatakse sinist ja
rohelist kollasele ja punasele, kiillastunud vérvid on iildjuhul eelistatumad ning samuti
eelistatakse erksaid ning helgeid toone pastelsematele ja tumedamatele. (Lichtle 2007: 40)
Samuti arvatakse, et virvitoonide voime emotsioone tekitada on mojutatud ka inimese
vanusest — nditeks imponeerivad noorematele rohkem soojad toonid ehk kollane, punane

ja oranz, samas kui vanemad inimesed eelistavad sinist ja rohelist (Benson et al. 2000).

Seega voib viita, et emotsioonidel on toodete/teenuste, reklaamide ja atmosfdéri tajumisel
oluline osa — nende pdhjal kujundavad inimesed tihti enda hoiakud ka kogu bréndi,
kaupluse vo1 muu seonduva suhtes. Emotsioonide enda kasuks podramisel on aga oluline
nendest arusaamine ning seda on kdige parem teha just emotsioone modtes. Mdotmiseks
on mitmeid vOimalusi, mis jagunevad kahte suurde kategooriasse — eksplitsiivsete
emotsioonide ja implitsiitsete emotsioonide regulatsioonid. Viimaseid peetakse aga
paljuski paremaks just seetdttu, et need ei holma katsealuste enda subjektiivsust ja taju.
Ka mmplitsiitsed meetodid jagunevad, kuid enim kasutatavateks on just ajutegevuse
modtmine ja ndoilmete analiilisimine. Kuna aga ajutegevuse mddtmine nduab viga
kalleid ja spetsiaalseid seadmeid, kavatseb autor antud t66s kasutada just ndoilmete

analiilisimist ja seda just Facereader’it ehk ndoilmete lugejat kasutades.
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2. INIMESTE SUUNAMINE REKLAAMPLAKATITEGA
TALLINNA KAUBAMAJAS

2.1. Uurimismetoodika reklaamplakatitega inimeste
suunamise uurimiseks Tallinna Kaubamajas

Kéesolevas peatiikis kisitletakse uurimismetoodikat inimeste visuaalsete materjalidega
suunamise uurimiseks. Magistritod empiiriline uurimine viidi 14bi Tallinna Kaubamaja
Naiste- ja Ilumaailmas. Tallinna Kaubamaja Grupp AS loodi 1960. aastal, mil avati
Tallinna Kaubamaja. Gruppi kuuluvad ettevotted moodustavad enam kui kiimnendiku
kogu Eesti jackaubandusest ja annavad t66d rohkem kui 3500 inimesele, samuti on
Tallinna Kaubamaja AS lausa kolmel korral pérjatud Eesti Konkurentsivdoimelisima
Jaekaubandusettevotte tiitliga. Kaubamaja kaupleb umbes 2600 erineva brindiga, mis
hélmavad moe-, toidu-, kodu-, ilu- ja lastekaupade miiiiki. Ettevote on enda
positsioneeringult keskklassi kaubamaja ning suurem osa brindidest kuuluvad maailmas
tuntud A-kategooria brindide hulka. Tallinna Kaubamaja Grupil on ka omanéoline
lojaalsusprogramm Partnerkaart, mis kehtib kdikides gruppi kuuluvates ettevotetes ning

on iile 585 000 piisikliendiga Eesti suurim programm.

Selleks, et saada tidpne lilevaade sellest, kuidas asjad Tallinna Kaubamajas toimivad,
kohtus autor enne t60 alustamist erinevate Kaubamaja juhtkonna litkmetega.
Turundusdirektori Britta Ratasega rdédgiti Kaubamaja turundusplaanist, kampaaniatest,
juubeliaastast, inimeste senisest suunamisest ning ajakirjast Hooaeg; teenindus- ja
personalidirektori Piret Suitsuga arutati ldhemalt Kaubamaja pohivéértusi, missiooni,
visiooni ning konkurente; arendus- ja haldusdirektor Liina Ménnama andis iilevaate terve
maja osakondadest ja ruumidest, erinevatest kdiguteedest ja nende loogikast ning
kaubandusdirektor Heli Viirandiga réadgiti iileiildiselt Tallinna Kaubamaja mainest ning

kaupadest.
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Viga olulised olid t66 eesmaérgi seisukohalt kohtumised ka Naistemaailma teenindusjuhi
Krista Ambose ja Ilumaailma teenindusjuhi Evelin Sohluga, sest just need osakonnad
pidid tulema pohjalikuma uurimise alla. Kohtumisel Krista Ambosega tutvuti viga
pohjalikult Naistemaailma iilesehituse, struktuuri ja paljude oluliste detailidega. T66
autorile tehti Naistemaailmas pdhjalik ringkéik ja ndidati erinevaid naistemaailma osasid,
milleks on: moodne klassika (suunatud pigem vanemale sihtgrupile), trendikollektsioonid
(suunatud noorematele inimestele), eksklusiivsed kollektsioonid, disainilabor (eelkdige
Eesti disaineritele eraldatud), iilerdivaste ja aksessuaaride osa, teksapood ja pesubuduaar.
Samuti anti lilevaade shop-in-shop’dest ja nende reeglitest ning fookuspunktide, eelkdige
Hooaja pinna mannekeenide viljapanekutest. Kohtumisel Ilumaailma teenindusjuhi
Evelin Sohluga tehti viga informatiivne ringkdik ka [lumaailmas, kus tutvustati erinevaid
osasid, milleks on: eksklusiivkosmeetika, naiste parfiilim, eksklusiivparfiilim, meestele
eraldatud  osa, tarbekosmeetika, dekoratiivkosmeetika,  juveelid,  kellad,

looduskosmeetika ja moeehted.

Kohtumiste kdigus anti t66 autorile ka voimalus tutvuda véljapanekujuhenditega. Koikide
Kaubamaja maailmade jaoks on koostatud vdga pohjalikud kauba viljapanekujuhendid,
mis annavad iilevaate koikidest olulistest aspektidest, mida viljapanekutel jargida tuleb.
Néiteks on tédpselt paika pandud miiiigipinnad, teeninduspinnad ja kidigurajad, 3D
printsiibi kasutamine osakondade iilesehitusel, fookuspunktid kdiguradade &éres,
maailmasisese kommunikatsiooni tasandid, etikettide nihtavus, shop-in-shop piirkonnad
ja vaateakende kujunduse vahetumine. Neid reegleid jirgitakse rangelt koikidest

Kaubamaja maailmades.

Toimunud kohtumistelt sai t66 autor palju olulist informatsiooni erinevate Kaubamaja
kampaaniate kohta. Kaubamaja kaks suuremat allahindluste kampaaniat on Suur
Allahindlus ehk SAH ja Osturalli. Suurt Allahindlust kasutatakse eelkdige osakondadesse
allesjddnud hooajakaupade kiireks miitimiseks ning Osturalli puhul on tegemist
spetsiaalselt selle kampaania jaoks sisse ostetud kaupade miiiimisega. Nii nende kahe
suure kui ka vidiksemate kampaaniate reklaamimiseks kasutatakse majasiseselt tihti
mannekeene, kleebiseid, laeplakateid, reklaammaterjale akendel ja vélisustel. Suuremate

kampaaniatega minnakse iildjuhul ka massimeediasse. Kaubamaja korraldab tihti
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viiksemate kampaaniate raames nadalaldpukampaaniaid, mis hdlmavad tihti tihe kindla
tootegrupi soodustust teatud padevadel. Nende reklaam toimub eelkdige oma kanalite
kaudu ja massimeediasse ei minda. Véga tihti holmavad nddalaldopukampaaniad just
Naistemaailma pakkumisi ning kuna massimeediat selliste vdiksemate kampaaniate
puhul ei kasutata, on nende kampaaniate kommunikeerimisel oluline osa just majasisestel
materjalidel, mis peavad inimesi suunama osakonda, kus kampaania toimub. Majasiseste
materjalidena kasutatakse nditeks siseraadiot ja plakateid Kaubamaja vélisfassaadil voi
ustel, kuid viga palju panustatakse just majasisestele roll-up plakatitele, mis peaksid

inimesi soovitud osakonda suunama.

Koikide kohtumiste kéigus tuli vilja ka murekoht, mis hetkel Kaubamajal seoses enda
nidalaldopukampaaniatega ja iilelildse kiilastatavusega on — nimelt liigub viga palju
inimesi l1dbi Kaubamaja [lumaailmast, kuid kohe selle kohal asuvasse Naistemaailma
liiguvad Ilumaailma sisenejatest viga vihesed edasi. Kuna iiks pohiline sissekdik
Naistemaailma asub just [lumaailmas, kust iiles Naistemaailma liiguvad eskalaatorid, on
koikide intervjueeritavate sonul just see oluliseks fookuspunktiks, kuhu alati pannakse
iiles nii nddalalopukampaaniate kui ka koikide teiste suurte kampaaniate roll-up plakatid,
et nendega inimesi iiles Naistemaailma suunata. Siiski aga ei olda Ilumaailmast
Naistemaailma liikujate arvuga rahul ning soovitakse seda suurendada. Kuna varasemalt
el ole aga liikujate suhtarvu ega fookuspunktides asuvaid roll-up plakateid analiiiisitud
ning toimunud kampaaniatega vastavusse viidud, on just see aspektiks, mille uurimisest

Kaubamaja ise viga huvitatud on.

See ongi teema, mida antud t60 autor enda t60 empiirilises osas pohjalikult uurima
hakkab. Selleks, et seda uurida, viiakse l1&bi kolme sorti uuringuid:

e analiitisitakse Kaubamaja [lumaailma ja sealt edasi Naistemaailma liikujate arvu,

e analiiisitakse viimase kahe aasta jooksul Kaubamaja nddalaldpukampaaniate

puhul [lumaailma ja Naistemaailma tihenduspunktis kasutatud reklaamplakateid,

e viiakse Naistemaailmas iihe nddalaldopukampaania ajal lébi kiisitlused kampaania

esimesel ja viimasel pdeval.

Esmalt analiilisitakse Ilumaailma sisenejate ja sealt edasi [lumaailmast Naistemaailma

sisenejate arvu. Materjalid sisenejate arvu kohta saadakse Kaubamaja teenindus- ja
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personalidirektorilt. Kuna neile paigaldati 2013. aasta 1. aprillist uued loendurid, on
voimalik andmeid saada just selle perioodi kohta, seega voetakse vaatluse alla periood 1.
aprill 2013 kuni 31. mai 2015. Saadud andmete pohjal arvutatakse suhtarvud, mis
nditavad, kui suur osakaal Ilumaailma sisenejatest liikus vaadeldud kuupideval voi
ajavahemikul edasi Naistemaailma. Andmed arvutatakse edasi suhtarvudeks just seetdttu,
et konkreetsed suurkampaaniad ei jitaks valet muljet, nagu oleks selle ajal litkuvuse
osakaal Naistemaailma suurem olnud — kuna juba {leiildine kiilastajate ehk siis
Ilumaailma sisenejate arv on nendel pidevadel viaga suur, on ilmselgelt ka Naistemaailma
sisenejate arv palju suurem kui tavaliselt, seetdttu on oluline vaadelda sisenejate arvu just
suhtarvudena. Suhtarvud kantakse seejdrel aegridadele ning aegridadel olevad andmed
viiakse vastavusse Kaubamajas nende kahe aasta jooksul toimunud kampaaniate ja
siindmustega. Kogu info Kaubamajas toimunud kampaaniate kohta saadakse Kaubamaja
turundusjuhilt. Tdpsema vaatluse alla voetakse terve selle perioodi nidalavahetused, sest
Kaubamaja korraldatavad néddalaldopukampaaniad holmavad tavaliselt eelkdige just
Naistemaailma ning nende kampaaniate puhul panustatakse eelkdige sisekanalite
kasutamisele. Ehk siis just nende kampaaniate ajal iiritatakse majja sisenenud inimesi
sooduspakkumiste juurde suunata [lumaailmast Naistemaailma viiva eskalaatori juurde

reklaamplakatite asetamisega.

Teises uuringu etapis analiiiisitakse vaadeldava perioodi jooksul nddalaldpukampaaniate
reklaamimiseks kasutatud roll-up plakateid. Analiiiisimiseks kasutatakse pilgujdlgijat ja
emotsioonilugejat (Facereader’it). Uuringu ldbiviimiseks tegi t60 autor Kaubamaja
keskkonnas pilte, vdttes vaatluse alla eelkdige just koha, kuhu nddalaldopukampaaniate
ajal alati roll-up plakatid iiles pannakse. Pilt tehti algselt tihe roll-up plakatiga ning hiljem
kasutas t60 autor fototdotlusprogrammi, et asendada algselt kasutatud roll-up kdikide
teiste plakatitega. Vaatluse alla vOeti nddalaldopukampaaniate plakatid aastatest 2013 kuni
2015 ning paremate tulemuste saamiseks valiti plakatitest vélja just samade kategooriate
erineva disainiga plakatid, mida erinevatel aastatel kasutatud on. Analiiiisitavateks
plakatiteks valiti kleidivahetuskampaania plakatid aastatest 2013, 2014 ja 2015,
teksaplikste kampaania plakatid aastatest 2013, 2014 ja 2015 ning pesu ja llerdivaste
kampaania plakatid aastatest 2014 ja 2015. Koik need plakatid to6deldi pildil Kaubamaja

atmosfairi, et katsetada, kas katsealuste pilk leiab plakati {iles, kui kaua selleks aega ldheb
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ning kui suure tdhelepanu plakat antud keskkonnas iildse saab. Selleks, et olukorda
reaalse situatsiooni ldhedasemaks teha, asetati koik toodeldud pildid iihte pildijadasse,
kuid nende vahele asetati teisi pilte Kaubamaja keskkonnast ja atmosfdirist. Seejérel
pandi esitlusse koik plakatid iiksikult ja suurelt, et analiiiisida, mis emotsioone iga plakat
tekitab. Esitlus asetati spetsiaalsesse programmi ning néidati arvutiekraani vahendusel
katsealustele. Pildijada on tervenisti vilja toodud lisas 1. Iga plakatiga pilti ndidati katses
seitse sekundit ning koiki vahepilte viis sekundit. Teises katse pooles, kus vaatluse all olid
lihtsalt plakatid ilma atmosfédérita, ndidati plakatiga pilte viis sekundit ning mustasid
vahepilte 2 sekundit. Katse 10pus kiisiti koikidelt ka suuliselt juurde, milline plakat neile
endale kodige meeldis vdi milline motiveeriks neid tegutsema. Katses osales kokku 17
inimest, kes koik olid naised vanusevahemikus 23-50, sest just sellele vanusegrupile on
Kaubamaja Naistemaailm eelkdige suunatud. Katsesse vOeti osalema just 17 inimest,
kuna varasemalt on mitmed uuringud tdestanud, et pilgujélgimise ja emotsioonide
modtmise katsetes annavad kdige suurema infohulga just esimesed katsealused ning
jérgnevate inimeste testimise lisanduv uus informatsioon on viga minimaalne — seetdttu
peetakse selliste katsete puhul kdige efektiivsemaks vidikeseid valimeid (Ramseoy 2014:
1-2). Pérast pilgujélgija ja emotsioonilugeja jirgi paikapandud tulemusi, korvutatakse
igat plakatit ka eelnevalt kisitletud teooriatega, et ndha, milline teoreetiliselt peaks kdige
rohkem tdhelepanu tdombama voi kdige rohkem positiivset emotsiooni tekitama ning kas
see ka reaalselt ldbiviidud katsete tulemusel nii oli, seega iiritatakse leida seoseid

eelnevalt viljatoodud teooriatega.

Emotsioonide mdotmiseks kasutati Logitech Pro C920 kaamerat ja Facereader tarkvara,
pilgujélgimiseks Tobii X2-60 pilgujilgijat ja Tobii Studio tarkvara. Enne dige pildijada
nditamist katsealustele toimus ka individuaalne silma liikumise kindlakstegemine ehk
kalibreerimisprotsess, mille kédigus ndidati valgel taustal punase tdpi litkumist, et
tulemused oleks voimalikult tédpsed iga indiviidi puhul. Selle pohjal saadi kas edasi
litkkuda katse nditamise juurde voi siis vastavalt vajadusele kalibreerimisprotsess uuesti
teha. Pilgujélgimisest saadud tulemusi analiilisitakse erineval viisil — vOetakse vilja iga
ndidatud atmosfadripildi kuumuskaardid, et ndha, kuhu katsealuste pilk kdige rohkem
langenud on. Kdige rohkem tdhelepanu saanud kohad on kuumuskaardidel maérgitud

punase varviga, vihem tdhelepanu saanud kollase ja rohelisega ning need osad, mida
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iildse ei vaadatud, ei ole kuidagi virvidega margistatud. Lisaks tavapidraste
kuumuskaartide analiiiisimisele, voetakse vaatluse alla ka AOI ehk areas of interest
analiiiisimine. Selleks mérgitakse igal ndidatud atmosfééri pildil dra just plakati piirkond
ning piirkond, kus on ndha viidad ning véike osa Naistemaailmast. Tdpsemalt on ndha
alasid, mida l&hemalt analiiiisiti ehk AOI-id lisas 2. Mdlema piirkonna puhul vaadatakse,
mitme inimese pilgud kdikidest katsealustest just analiiiisitavasse piirkonda joudsid ning
mitu sekundit kulus, et see ala dra ndha. Samuti vaadatakse, mitu sekundit vaatasid
inimesed kokku analiiiisitavat piirkonda ehk milline plakat sai atmosfdiri keskkonnas

koige rohkem tdhelepanu ning milline kdige rohkem.

Emotsioonide lugemisel fikseerib programm kdigepealt inimese néo ning iseloomulikud
tunnused. Seejdrel hakkab see inimese ndolihaste igat vdiksematki litkumist tuvastama
ning seda kokku viima kuue pdhiemotsiooniga ehk rddmu, iillatuse, kurbuse, vastikuse,
viha ja hirmuga, lisaks toob seade eraldi vilja ka neutraalsuse, mida ei késitleta eraldi
emotsioonina. Iga inimese ndgu analiiiisitakse terve pildijada nditamise aja véltel ning
tulemuseks on iga inimese kohta saadav eraldi tabel, mis on tehtud kaadritdpsusega 10
kaadrit sekundis voi 62,5 kaadrit sekundis olenevalt sellest, kas mdne inimese nigu oli
visuaalselt keerukam analiiiisida. 10-kaadrilise tdpsusega analiilisiti 1dbi 15 ndgu ning
62,5-kaadrilise tipsusega kaks ndgu. Koik modtmistulemused tehakse vahemikus 0 kuni
1, kus 1 néitab vaatluse all oleva emotsiooni vidga tugevat avaldumist ning 0 emotsiooni
tdielikku puudumist. Kusjuures avalduda vdivad mitu emotsiooni korraga ning tihti on
tulemustes just neutraalsus kdige rohkem esindatud, sest tavalisi pilte vaadates ei naera
inimesed tildjuhul védga silmnéhtavalt v41 ei ole néhtavalt kurvad. Iga tabeli tulemused
viidi késitsi vastavusse just videos sellel ajal ndhtud plakatiga. Antud t66s analiitisitakse
moddetud emotsioonidest just rddmutunde esinemist, sest see on kodige positiivsem

emotsioon, mis viljenduda voib.

Lopuks viib autor ldbi ka lithikesed kiisitlused Tallinna Kaubamaja Ilumaailma ja
Naistemaailma ithenduspunktis ehk eskalaatori juures, mis viib kliente Ilumaailmast
Naistemaailma. Kiisitlused viiakse 14bi Naistemaailmas samaaegselt toimuva
tootegrupikampaania ajal. Eesmargiks on uurida, kui hésti on Naistemaailma sisenejad

kursis toimuva kampaaniaga, kas nad panid tdhele esimesel korrusel olnud
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reklaamplakatit toimuva kampaania kohta, mida nad sellest méletavad. Samuti kiisitakse
inimestelt, kui tihti nad iildse Kaubamaja Naistemaailma kiilastavad. Kiisitlused viiakse
labi kampaania esimesel ja viimasel pdeval samal kellaajal, et ndha, kui suured on
erinevused kampaania teadlikkusest kampaania alguses ja 16pus. Esimene kiisitlus viidi
1abi Kleidivahetuskampaania esimesel pdeval ehk 28. mail 2015 ja viimasel pieval ehk
1. juunil. Esimesel pdeval oli vastajaid 70 ja viimasel 53, kusjuures kdik kiisitletavad olid
naised ning hinnanguliselt vanuses 25-50. Uuringu erinevate osade struktuur on

kokkuvotvalt esitatud jargneval joonisel 1.

Kohtumised uurimisprobleemi kindlakstegemiseks

'

Sisenejate andmete analiilisimine

¢

Sisenejate andmete vastavusse viimine kampaaniatega

¢

Plakatite analiilisimine pilgujélgijaga

¢

Plakatite analiilisimine emotsioonilugejaga

¢

Kiisitluse labiviimine kampaania esimesel pédeval

'

Kiisitluse ldbiviimine kampaania viimasel pdeval

¢

Plakatite analiilisimine teooriast ldhtuvalt, seoste leidmine

Joonis 1. Kokkuvote empiirilise osa etappidest, autori koostatud.

Jargnevates alapeatiikkides hakkab autor tdpsemalt vélja tooma iga uuringuetapi puhul
saadud erinevaid tulemusi, neid analiiiisima ja leidma seoseid t60 teoreetilises osas
véljatoodud kisitlustega. Samuti tuuakse peatiiki 10pus vilja ka uuringu piirangud ja

edasiarendusvdimalused.
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2.2. Tulemused reklaamplakatitega inimeste suunamise
uurimisest Tallinna Kaubamajas

Autor viis ldbi erinevad analiilisid ja katsed uurimaks inimeste visuaalsete materjalidega

suunamist Tallinna Kaubamaja nditel. Kéesolevas peatiikis on vilja toodud koikidest

erinevatest katsetest saadud pdhitulemused, kuid antud peatiikis neid tdpsemalt ei

analiilisita — kogu tdpsem analiiiis ja siintees on vilja toodud jargmises alapeatiikis.

Koigepealt alustati sisenejate andmete analiilisimisest. Esiteks koostati kdikide andmete
pohjal suhtarvud ehk koikide pidevade kohta ajavahemikus 1. aprill 2013 kuni 31.mai
2015 jagati eskalaatori kaudu Naistemaailma sisenenud inimeste arv Ilumaailma
sisenenud inimeste arvuga. Samuti arvutati vdlja keskmine [lumaailmast Naistemaailma
sisenejate suhtarv, et vorrelda, millistel perioodidel oli sisenejate arv keskmisest oluliselt

suurem ning millistel oluliselt vdiksem.

Lisas 3 on ndha koikide aastate kohta tehtud suhtarvude graafikud, kus on kujutatud iga
pdeva Ilumaailmast eskalaatori kaudu Naistemaailma liikumise suhtarv ning kogu
perioodi keskmine Naistemaailma liikumise suhtarv. Jargnevalt on koikidest sisenejatest
vilja toodud konkreetselt Kaubamajas toimunud nddalalopukampaaniaid. Nende
analiilisimiseks vOttis autor jirgnevalt ldhema vaatluse alla just nddalavahetustel
[lumaailmast Naistemaailma sisenejate suhtarvud. Selle kohta tehti ka iga aasta pdhjal
graafikud, et ndha, millistel niddalavahetustel on edasiliikujate suhtarv suurem olnud.

Neid voib nédha lisas 4.

Koikide andmete arvutamisel ja graafikute koostamisel on arvestatud loogikaga, et
nidalavahetuse kampaania alguseks on neljapdev ja 16puks piihapdev. Seega ei ole
graafikutel ja tabelites viljatoodud suhtarvud vastavuses konkreetse kuupdevaga, mille
jarel nad on, vaid iga kuupdeva puhul on tegemist neljapdevast alguse saanud ja
piihapdeval 16ppenud péaevade keskmise suhtarvuga. Joonisel 2 on ndha graafik koikide
aastate 10ikes toimunud nddalavahetuste kampaaniate suhtarvudega ning nende vordlus

tavaniddalavahetuste keskmise suhtarvuga.

40



0,5

04 |1 HH
03 ‘

0,2
0,1

0,0

o i [ - Py |-|I'I

= Suhtarv kampaaniate ajal === Suhtarvude keskmine tavanddalavahetustel

4.04.2013
18.07.2013
18.04.2013

4.07.2013
11.07.2013

2.10.2014

2.01.2014
13.11.2014
24.07.2014

3.07.2014

1.05.2014
26.06.2014
23.01.2014
30.10.2014
30.01.2014
20.03.2014

8.05.2014

10.04.2014
22.01.2015

25.07.2013
14.05.2015
23.04.2015
29.01.2015
19.03.2015

Joonis 2. Edasiliikujate suhtarvud kampaaniate ajal vorreldes suhtarvude keskmisega

tavanddalavahetuste ajal, autori koostatud.

Jooniselt on selgelt ndha, et on nddalavahetuskampaaniaid, millal Naistemaailma liikujaid
oli oluliselt rohkem. Selleks, et saada tdpset {ilevaadet, koostas t66 autor jargneva tabeli,
kus on vilja toodud Kaubamajas toimunud suuremad kampaaniad ja nende ajal
[lumaailmast Naistemaailma edasilitkumise suhtarvude koikide vaatluse all olevate

aastate 10ikes. Tulemused on néha tabelis 5.

Tabel 5. Suuremate kampaaniate edasilitkumise suhtarvud aastate 16ikes

Kampaania Suhtarv 2013 | Suhtarv 2014 | Suhtarv 2015
Osturalli 0,467 0,433 0,370
Osturalli 0,447 0,433

Lisaallahindluse kampaania (LAH) 0,308 0,324 0,303
Teksad -20% (Moodne&Soodne siigis) 0,296

Teksad -20% (Moodne&Soodne kevad) 0,293 0,249 0,272
Koik lillelised tooted -20% 0,288

Lisaallahindluse kampaania (LAH) 0,288 0,315

Suure allahindluse kampaania (SAH) 0,287 0,359 0,271
Suure allahindluse kampaania (SAH) 0,269 0,306 0,285
Kleidivahetuskampaania (kleidid -20%) 0,263 0,278 0,250
Paljud kaubamargid -20% 0,256 0,331

Ulerdivad ja saapad 20% 0,332

Koik sukad, kotid ja pesu -20% 0,278 0,256
[lusat isu (Toidumaailma kampaania) 0,269 0,277
Vabariigi aastapdeva kampaania 0,276
Valentinipdeva kampaania 0,264

Allikas: autori koostatud analiiiisitud andmete pohjal.

41



Selgelt on ndha, et Osturallid on iilekaalukalt kdige suurema edasiliikujate suhtarvuga
kampaaniad. Samuti on védga populaarseteks Lisaallahindluse ja Suure allahindluse
kampaaniad, kuid kui vaadata vaatluse all olevaid kindlate tootegruppide kampaaniaid,
on koige rohkem Ilumaailmast Naistemaailma edasi liitkuma meelitanud 2013. aastal nii
stigisene kui ka kevadine teksade kampaania ning kiillaltki tagasihoidlikuks jii 2013.
aastal edasiliikujate suhtarv Kleidivahetuskampaania ajal. 2014. aasta kohta on vaatluse
all olevatest kampaaniatest olnud suurima suhtarvuga kleidivahetuskampaania ja sukkade,
kottide ning pesu kampaania. Eriti halvaks voib aga pidada 2014. aasta teksade
kampaaniat, mille puhul edasiliikujate suhtarv oli kdige vdiksem. Ka 2015. aasta
kampaaniate edasiliikujate suhtarvu jirjekord on sarnane ehk siis Kaubamaja
iilemajalised suured kampaaniad meelitavad ka inimesi rohkem Ilumaailmast
Naistemaailma sisenema. Vaatluse all olevatest kampaaniatest oli 2015. aasta osas suurim
Naistemaailma liikujate suhtarv teksade kampaania ajal, veidi vdiksemaks jii see pesu,
sukkade ja kdekottide kampaania ajal ning kdige vdiksemaks Kleidivahetuskampaania
ajal. Siiski on oluline markida, et eelnevas tabelis koige viiksema edasiliikujate
suhtarvuga kampaaniad ei ole kdige viiksema edasiliikujatega niddalavahetused terve
aasta jooksul — on ka palju nddalavahetusi, kus ei ole toimunud {ihtegi kampaaniat ning
nende suhtarvud on veel vdiksemad, kuid neid ei ole lihtsalt tabelites kajastatud, kuna

tegemist ei ole kampaanianiddalavahetustega.

Nagu varasemalt mainitud, on antud t60s vaatluse all kolme suurema tootekategooria
nddalavahetustel toimunud allahindluskampaaniad. Nendeks on kleidid, mille kohta on
vaatluse alla aastad 2013, 2014 ja 2015, teksade kampaaniad samuti aastatel 2013, 2014
ja 2015 ning pesu, sukad ja kdekotid, mille puhul on vaatluse all aastad 2014 ja 2015.
Antud plakatid vdeti vaatluse alla seetdttu, et need on iga-aastased samal ajal toimuvad
kampaaniad, mis on kdige regulaarsemalt toimunud ning mille visuaale oli vdimalik
ettevottelt analiilisimiseks saada. Koik vaatluse alla voetud plakatid on eraldi vilja toodud
lisas 5. Selleks, et saada tdpsem iilevaade just nendest kategooriatest, on jargnevalt vilja
toodud kdikide nende kampaaniate ajal Ilumaailmast Naistemaailma edasiliikujate

suhtarvu pdhjal tehtud graafik, mida vdib néha joonisel 3.
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Joonis 3. Aastate 2013-2015 kolme vaatluse all oleva kategooria suhtarvude vordlus,

autori koostatud analiilisitud andmete pdhjal.

Graafikult on ndha, et kui vaadata eraldi kleidivahetukampaaniat, on suurimate
edasilitkujate suhtarvuga olnud selle kampaania ajal aasta 2014, seejdrel 2013 ning
viikseima edasilitkumisega 2015. aasta. Teksade kampaaniate puhul on Naistemaailma
edasiliikumiseks populaarseim olnud 2013. aasta, seejirel 2015. aasta ning viimasena
2014. aasta. Pesu ja sukkade kampaania jooksul oli edasiliikumise osas edukam 2014.
aasta ning sellele jargnes 2015. aasta. Kui aga vorrelda koiki kampaaniaid veel omavahel,
on iilekaalukalt suurima suhtarvuga kampaaniaks olnud teksade 2013. aasta kampaania,
seejarel kiillaltki vordselt 2014. aasta kleidivahetus- ja pesu ning sukkade kampaania,
sealt edasi 2015. aasta teksade kampaania, jdllegi kiillaltki vordselt 2013. aasta
kleidivahetuskampaania ning 2015. aasta pesu ja sukkade kampaania ning kaheks
viikseimate suhtarvudega kampaaniateks on 2015. aasta kleidivahetuskampaania ning

2014. aasta teksade kampaania.

Selleks, et leida seletusi, miks vaatluse all olevate kampaaniate edukus Naistemaailma
suunamisel just selline olnud on, nagu eelnevalt vilja toodud, vdttis t66 autor vaatluse
alla koikide nende kampaaniate visuaalsed plakatid, mida kasutati Ilumaailmas
eskalaatori juures roll-up plakatina, et reklaamida {ileval Naistemaailmas parasjagu
toimuvaid nddalaldpukampaaniaid. Esmalt voeti vaatluse alla see, kuidas erinevate
kampaaniate plakatid [lumaailma ja Naistemaailma iithenduspunktis tdhelepanu saavad.
Selleks toodeldi valmis pildid, kus Kaubamaja keskkonnas tehtud pildile on juurde

toodeldud iga kampaania roll-up plakatid. Need pildid asetati pildijadasse, mille vahele
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paigutati vahepildid lihtsalt Kaubamaja atmosfddrist. Nagu t66 metoodikas juba
kirjeldatud, néidati antud pildijada inimestele arvutiekraani vahendusel ning samal ajal
salvestati nende pilgu litkumist. Katsest tulid kuumuskaartidena vélja kohad, mis said
koige rohkem téhelepanu. Kdikide plakatite kohta saadud kuumuskaardid on vilja toodud
lisas 6, kuid jargnevalt toob autor ka joonisel 4 vélja iihe kuumuskaardi pildi, kus on ndha

kasutatud pilt ning tdhelepanu langemine pildi erinevatele osadele.

Joonis 4. Uks versioon pildist, kuhu on peale kuvatud inimeste pilgulangemise pdhilised

punktid ehk nn. kuumuskaart.

Koiki erinevate plakatite kuumuskaarte analiiiisides tuli selgelt vilja, et just plakatid on
saanud véga suurt tdhelepanu. Paljudel juhtudel sai suure tdhelepanu osaliseks ka
eskalaatori ililemise osa ja viitade piirkond ning veel moned iiksikud kohad pildil nagu
nditeks Kiehlsi boksi nimi, Clarisonic’u riiul voi silt ,,Meestele®. Huvitavaks asjaoluks on
see, et kuumuskaarte omavahel vorreldes, tuleb selgelt vélja, et kui plakati visuaal on
paigutatud lihte serva ning tekst teise serva, saab peaaegu kogu tdhelepanu endale just
tekst ning pilt jadb peaaegu ilma tdhelepanuta. Kui aga visuaal on iihtlaselt tekstiks
tileminev vai sellele ldhedal, saab ka visuaal sama suure tdhelepanu osaliseks kui tekst.
Seega voib jireldada, et inimesed on harjunud informatsiooni saama tekstist, seetottu
hangivad nad ka katsetes pilte néhes informatsiooni nendelt piltidelt just teksti kaudu ning
sellest ka tulemused, millest on néha, et tekstidele pdoratakse kdige rohkem téhelepanu.
Seda arvamust toetab ka asjaolu, et kui jétta vilja plakatid, said tihelepanu kdige rohkem
just piltide need osad, millele oli midagi kirjutatud — kas siis viidad, Kiehls’i voi

Clarisonic’u nimed voi siis tekst ,,Meestele™.
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Téhelepanu suurust on vdimalik visuaalselt analiitisida lisaks kuumuskaartidele tihe teise
huvitava meetodi abil, mille puhul kuvatakse heledalt need osad, mida inimesed kdige
rohkem antud pildist ndinud on ning tumedamalt, peaaegu ldbipaistmatult need osad,
millele eriti tdhelepanu ei pooratud. Seega saab visuaalselt peale vaadates kohe aru, mida
inimesed igast plakatist tegelikult kdige rohkem négid. Koik selle meetodiga saadud fotod
on vilja toodud lisas 7. Eelnevalt ndidatud pesu ja sukkade 2015. aasta kampaania

kuumuskaardi kohta toob autor jargnevalt vilja ka selle meetodiga saadud tulemuse, mida

on ndha joonisel 5.

Joonis 5. Uks versioon pildist, kuhu on peale kuvatud inimeste pilgulangemise pdhilised

punktid ehk heledalt on kuvatud osad, kuhu pilk rohkem langes.

Lisaks kuumuskaartidele ja pilgu labipaistvusele on voimalik piltidelt vaatluse alla votta
ka erinevaid piirkondi. Antud juhul vottis t66 autor vaatluse alla plakati asukoha, millest
sai area of interest 1 ja eskalaatori lilemise osa ning viitade piirkonna, millest sai area of
interest 2. Vaatluse alla voeti mdlemad piirkonnad, ning nende mdlema puhul vaadati, kui
paljud inimesed seda nigid ning kaua ldks keskmiselt aega, et inimesed seda piirkonda
ndeksid. Samuti saadi tulemusi ka selle kohta, kui pikk oli kogu aeg keskmiselt, mil just
see piirkond tdhelepanu sai. Koikide erinevate plakatite tulemused on vilja toodud

jargnevas tabelis 6.
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Tabel 6. Plakatit ndinud inimeste arvu ja esimese markamiseni ldinud aja tulemused.

Plakati versioon Plakat Viidad, eskalaator
Nigid Aeg Nigid Aeg
(in. arv) | mérkamiseni (s) | (in. arv) | mirkamiseni (s)
Teksad 2014 14 0,81 11 1,95
Kleit 2013 14 1,17 10 3,02
Kleit 2015 14 0,94 10 2,13
Teksad 2015 13 1,14 12 2,84
Pesu, sukad 2014 13 0,74 11 3,06
Teksad 2013 13 2,07 10 2,52
Kleit 2014 12 0,89 10 2,83
Pesu, sukad 2015 11 0,56 11 2,09

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.

Tabelist selgub, et kdige rohkem inimesi nigid plakateid kleit 2013, kleit 2015 ja teksad
2014. Koige viiksem arv inimesi nagid aga plakatit pesu, sukad 2015. On ka néha, et
koikide versioonide puhul on nende inimeste arv suurem, kes nigid plakateid, kui nende
inimeste arv, kes négid viitasid ja eskalaatori iilemist piirkonda, mida oli ka oodata. Siiski
on positiivne, et suurem osa inimestest siiski mérkas seda piirkonda, kuigi sellele ei
juhitud kuidagi tdhelepanu. Kui aga vaadata, millise versiooni puhul plakatit kdige
kiiremini néhti, oli selleks jéllegi pesu, sukad 2015 plakat, mida néhti keskmiselt juba
0,56 sekundi jooksul, sellele jargnes kohe pesu ja sukad 2014 plakat ning kiiremini kui
sekundiga ndhti ka teksad 2014, kleit 2014 ja kleit 2015 kampaaniaplakateid. Ka esimese
markamiseni kulunud aega viitade puhul vaadates on néha, et selle ala ndgemiseks ldks
palju kauem aega, kui plakatite ndgemiseks, kuid siiski ndhti neid kiillaltki kiiresti,

enamasti 2-3 sekundiga.

Selleks, et analiilisida, kui palju iga element kokku tdhelepanu sai, on jirgnevalt vélja
toodud tabel koikide plakatite versioonide kohta, kuid selles on vilja toodud fikseeringu
kogupikkused ehk aeg sekundites, kaua iga vaatluse all olev ala kokku iihe inimese poolt

keskmiselt tdhelepanu sai. Tulemused on nédha tabelis 7.
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Tabel 7. Plakatite nigemise kestvuse tulemused.

Plakati versioon Plakat Viidad, eskalaator
Kestvus (s) Kestvus (s)
Kleit 2014 2,20 0,94
Kleit 2013 2,03 0,85
Pesu, sukad 2015 2,00 0,86
Kleit 2015 1,69 0,57
Teksad 2014 1,67 1,48
Pesu, sukad 2014 1,53 0,94
Teksad 2015 1,52 1,19
Teksad 2013 1,30 1,23

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.

Tabelist selgub, et plakatitest said kdige rohkem téhelepanu plakatid kleit 2014, kleit 2013
ja pesu, sukad 2015. Kdige vihem tidhelepanu said aga teksad 2013 plakat. Kusjuures
nendel versioonidel, kus plakat sai palju tdhelepanu, oli viitade ja eskalaatori piirkonnale
suunatud tdhelepanu vdiksem ning versioonidel, kus plakat sai véhe tihelepanu, just
viitadele ja eskalaatorile langenud tdhelepanu suurem. Seega on selge, et inimesed, kes
keskendusid rohkem plakatile, jitsid vihem aega muude pildi osade uurimiseks, samas
kui need, kes véga palju aega plakati vaatamiseks ei kulutanud, joudsid ka teisi piirkondi

pikemalt vaadata.

Kuna tihti ei mééra reklaamplakatite moju asjaolu, kui palju nad tdhelepanu said, uuris
autor katsealuste pilgu litkumist ka tksikasjalikumalt. Koik erinevates versioonides
kasutatud plakatid olid Naistemaailma kampaaniate kohta ning nende ilmselgeks
eesmadrgiks oli inimesi iiles Naistemaailma suunata. Seega voiks eeldada, et plakat on eriti
tohus olnud siis, kui pérast selle ndgemist liigub inimese pilk iiles viitade voi eskalaatori
iilemise osa piirkonda, sest just seal asub Naistemaailm, kuhu plakat inimesi meelitama
peaks. Selle analiiiisimiseks vottis autor iga katsealuse kohta individuaalse pilgu
litkkumise ning seda koikide ndidatud kaheksa pildiversiooni kohta. Jargneval pildil on
vélja toodud néide tihest plakatist, kuidas iga indiviidi pilgu litkumist kuvatakse, seda on

néha joonisel 6.
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Joonis 6. Niide iga inimese pilgu litkumise kuvamisest {ihe plakativersiooni niitel.

Selleks, et saada iilevaade, kui paljude inimeste pilgud liikusid pérast plakati piirkonna

vaatamist iiles Naistemaailma poole, vdeti vélja iga inimese ja iga plakati puhul pilgu

litkkumise pildid, millest iihte on ka eelneval joonisel kuvatud. Kdik 136 saadud pilti

analiiiisiti tihekaupa lébi ning eraldati need, mille puhul inimese pilk litkus plakatilt kohe

tiles. Saadud tulemused on vilja toodud jargnevas tabelis 8.

Tabel 8. Tulemused inimeste pilgu edasiliikumisest plakatilt iiles Naistemaailma poole.

Plakati versioon | Inimeste arv, kelle pilk liikus plakatilt iiles

Protsent koikidest (%)

Kleit 2015 8 47
Pesu, sukad 2015 8 47
Pesu, sukad 2014 6 35
Kleit 2014 5 29
Teksad 2014 5 29
Kleit 2013 5 29
Teksad 2013 3 18
Teksad 2015 3 18

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.

Selgus, et koige paremini

seostasid

inimesed ndhtud plakatit ileval asuva

Naistemaailmaga voi sinna litkumise kleit 2015 ja pesu, sukad 2015 plakatite korral.

Koige vdhemate inimeste pilgud litkusid pédrast plakati ndgemist edasi teksad 2013 ja

teksad 2015 plakatite puhul.

Alati el saa aga plakati edukust inimeste suunamiseks modta sellega, kui palju ta



tdhelepanu sai, oluliseks on ka asjaolu, mis emotsiooni plakat vaatajas tekitab. Selleks, et
seda uurida, niitas autor katseisikutele kdiki kaheksat plakatit ning analiiiisis hiljem
nende poolt tekitatud emotsioone. Kuna plakatite meeldivuse seisukohalt on oluline
vaadata just positiivseid emotsioone ning ainukeseks positiivsemaks emotsiooniks, mida
FaceReader’iga on vdimalik mddta, on rd0m, voeti vaatluse alla just selle emotsiooni

esinemine. Tulemused on toodud jargnevas tabelis 9.

Tabel 9. Tajutud positiivse emotsiooni tulemused erinevate plakatite 1dikes.

Plakati versioon Nios viljenduv positiivne emotsioon keskmiselt
Kleit 2015 0,177
Pesu, sukad 2014 0,176
Teksad 2013 0,154
Teksad 2015 0,117
Kleit 2013 0,105
Kleit 2014 0,097
Teksad 2014 0,071
Pesu, sukad 2015 0,057

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.

Tulemustest selgub, et kdige positiivsemat emotsiooni tekitas seega kleit 2015 plakat ja
pesu, sukad 2014 plakat, viga palju ei jadnud alla ka teksad 2013 ja teksad 2015 plakatid.
Kdige vihem positiivset emotsiooni tekitasid aga pesu, sukad 2015 ja teksad 2014
plakatid. Selleks, et lisaks tehnoloogia pohjal saadud andmetele saada ka inimeste enda
subjektiivset arvamust, kiisiti parast katse 10ppu igalt katses osalenult, milline plakat talle
kdige rohkem siimpatiseeris vOi motiveeriks selle pohjal tegutsema, kusjuures inimestel

oli voimalik mainida ka mitut plakatit. Saadud tulemused on esitatud tabelis 10.

Tabel 10. Inimeste enda arvamus plakatite meeldivusest.

Plakati versioon Inimeste arv, kellele kdige rohkem meeldis
Kleit 2013 6

Kleit 2015

Kleit 2014
Teksad 2013
Pesu, sukad 2014
Teksad 2014
Teksad 2015
Pesu, sukad 2015
Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.
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Tabelist on selgelt ndha, et inimesed pidasid ise enda lemmikuteks kleit 2013 ja kleit 2015
plakateid, iildse ei mainitud aga pesu ja sukad 2015 plakatit ning kdigest iihele inimesele
meeldis teksad 2014 plakat. Samal ajal, kui inimeste arvamust kiisiti, kuvati neile ka ette
koikidest plakatitest tehtud kompositsioonpilt, et neil oleks koik valikud korraga ees. Ka
selle jooksul moddeti nende pilgu liikumist ning saadud tulemuste kuumuskaart on ndha
jargneval joonisel 7, kusjuures sealt tuleb selgelt vélja, et just kaks kdige rohkem mainitud

plakatit on kdige rohkem ka inimeste pilku plitidnud.
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Joonis 7. Inimestele ettekuvatud plakatite kompositsioonpilt.

Saadud tulemused ldhevad kiillaltki hésti kokku ka emotsioonilugejaga saadud
tulemustega — nimelt selgus ka sealt, et pesu ja sukad 2015 kampaania tekitab koige
vihem positiivset emotsiooni ning ka teksad 2014 oli emotsioonide poolest jirgmine
vihim positiivset emotsiooni tekitav plakat. Kdige rohkem positiivset emotsiooni tekitas
aga kleit 2015 plakat, mis on ka inimeste enda arvamuse kohaselt teine kdige rohkem

meeldinud plakat.

Lopuks wviidi ldbi ka lithikesed Kkiisitlused Tallinna Kaubamaja Ilumaailma ja
Naistemaailma tihenduspunktis ehk eskalaatori juures, mis viib kliente Ilumaailmast

Naistemaailma. Nagu eelnevalt mainitud, viidi need 1dbi Naistemaailmas samal ajal
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toimuva Kleidivahetuskampaania ajal. Kiisitlused viidi 1&bi kampaania esimesel ja
viimasel pédeval samal kellaajal, et ndha, kui suured on erinevused kampaania
teadlikkusest kampaania alguses ja 10pus. Esimesel pdeval oli vastajaid 70 ja teisel 53 —
esiteks kiisiti neilt, kas nad on lihtsalt Naistemaailmast 1dbi kondimas voi tulid ringi
vaatama, seejérel, kas nad négid all eskalaatori juures olnud roll-up plakatit kampaania
kohta. Nende kiest, kes olid plakatit ndinud, kiisiti ka lisaks, mida reklaamiti, et ndha, kui
paljud inimesed reaalselt ka plakati sisust aru said. Seejérel kiisiti inimestelt, kas nad on
muidu teadlikud kampaaniast ning kas nad said sellest teada pracgu Kaubamajas ringi
litkkudes vdi teadsid sellest juba varem. Viimaseks paluti kiisitletavatel hinnata ka seda,
kui tihti nad tavaliselt Kaubamaja Naistemaailma kiilastavad, kusjuures paluti silmas

pidada just kiilastamist mitte 1dbikondimist. Saadud tulemused on vilja toodud tabelis 11.

Tabel 11. Labiviidud kusitluste tulemused.

Esimesel péeval Viimasel pieval
Valim 70 53
Vaatas ringi 34,29% 47,14%
Négi plakatit 35,71% 32,86%
Nigi digesti 100% 100%
Teadlik 48,57% 58,57%
Teadlik varem 22,86% 38,57%
Sai teada praegu 25,71% 20,00%
Keskmine 4,34 3,81
kiilastuste arv kuus

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.

Tulemustest tuleb selgelt vilja, et kampaania viimasel pédeval olid rohkemad inimesed
kampaaniast teadlikud, viimasel pédeval oli neid 58,57% ja esimesel 48,57%. Samuti olid
viimasel pdeval palju rohkemad inimesed tulnud Naistemaailma ringi vaatama, mitte ei
olnud lihtsalt 1dbi kdndimas. Loogiliseks tulemuseks on ka see, et kampaania viimasel
paeval olid palju rohkemad inimesed juba varem kampaaniast teadlikud — lausa 38,57%
58,57%-st, seega ainult 20% nendest, kes olid kampaaniast teadlikud, said sellest teada
Kaubamaja peal ringi litkudes. Samas kui esimesel pdeval said kohapeal kampaaniast
teada suurem osa teadlikest inimestest. Huvitaval kombel aga néhti eskalaatorite juures
olevat plakatit viimasel pdeval ligi 3% vihem inimesi kui esimesel pdeval. Arvatavasti on

pohjuseks asjaolu, et viimasel pdeval olid paljud inimesed kampaaniast juba rohkem
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teadlikud ning ei pooranud kampaaniaplakatile nii palju tdhelepanu, samas kui esimesel
pdeval oli tegemist uudse asjaga ning inimesed fikseerisid selle kui uue elemendi dra ning
poorasid seetdttu sellele ka rohkem téhelepanu. Nii esimesel kui ka viimasel pédeval
labiviidud kiisitluse pohjal voib aga 6elda, et keskmiselt kiilastavad antud uuringud pohjal

naised kuu jooksul Naistemaailma keskmiselt 4 korda.

2.3. Analuus reklaamplakatitega inimeste suunamise uurimisel
Tallinna Kaubamajas
Kéesolevas magistritods tUritati vélja selgitada, millised Tallinna Kaubamaja poolt
kasutatavad nadalaldpukampaaniate plakatid on olnud kdige paremad Naistemaailma
suunajad ning miks. Esiteks selgus, et kodige suurem on olnud Ilumaailmast
Naistemaailma edasilitkujate suhtarv teksad 2013 kampaania ajal, millele jargnesid kleit
2014 ja pesu ning sukad 2014 kampaaniad, teksad 2015 kampaania, seejirel pesu ja sukad
2015 kampaania, kleit 2013 kampaania ning viimastena kleit 2015 ja teksad 2014

kampaaniad.

Seejarel voeti koik plakatid pilgujélgija testidest saadud tulemuste pdhjal vaatluse alla.
Selgus, et kdige rohkemad inimesed ndgid atmosféddripiltidelt plakati dra kleit 2013, kleit
2015 ja teksad 2014 versioonide puhul, kdige vihem mérgati aga pesu ja sukad 2015
kampaaniaplakatit. Kdige rohkem mérgatud plakatite tihiseks jooneks vdib pidada asjaolu,
et nad sisaldavad palju rohkem punakaid ja roosakaid toone kui teised kampaaniaplakatid
— seega ldheb see kokku ka Hustmyer’i ja Jacobs’i (vt. lehekiiljelt 31) poolt saadud
tulemustega, et punased toonid on reklaamides psiihholoogiliselt stimuleerivamad kui

teised toonid ning tdmbavad seetdttu rohkem tihelepanu.

Oluliseks miirajaks on ka aeg esimese méarkamiseni, mis oli hoopiski lithim pesu ja sukad
2015 plakati puhul ehk seda plakatit ndhti atmosféaripildilt kdige kiiremini. Seega voib
arvata, et olenemata sellest, et seda plakatit nidgid kdige vihem inimesi, suutis see nende
inimeste tdhelepanu, kes seda ndgid, koige kiiremini tdommata. Raske on arvata, mille
tdttu see nii voib olla, sest tegemist on kiillaltki neutraalsete toonidega plakatiga. Uheks
silmndhtavaks aspektiks, mis seda aga teistest plakatitest eristab, on asjaolu, et sellel

kujutatakse pesus naist. Seega tundub, et alateadlikult pooravad ka naised kodige kiiremini
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enda tdhelepanu punkti, kus nad ndevad midagi intrigeerivat. Samuti néhti véga kiiresti
dra pesu ja sukad 2014 plakat, teksad 2014, kleit 2014 ja kleit 2015 plakatid. Pesu ja sukad
2014 plakati puhul v3ib arvata, et see tdmbas kiiremini tdhelepanu seetdttu, et selle
objektid olid ebakorrapdrasemate kujudega ehk siis disainiliselt keerukamad ning Berlyne
(vt. lehekiiljelt 18) kohaselt on just suurema disainilise keerukusega reklaamid paremad
tdhelepanu dratajad. Uheks disainiliselt eriliseks objektiks vdib selle plakati puhul pidada
kujutatud jalgu, kuid rolli voib méngida ka tekst ,,Moodne&soodne®, mis on plakatil
kujutatud korrapédratumalt kui paljudel teistel plakatitel. Jargnevalt esimese méarkamise
osas edukas olnud teksad 2014 plakat on ainuke, millel on lisaks eelnevalt véljatoodud
pesu ja sukad 2014 plakatile samuti tekst ,,Moodne&soodne* kujutatud ebakorrapirase

joondusega. Seega voib ka siin tdhelepanu ératajaks pidada disainilist keerukust.

Lisaks esimese mérkamiseni analiilisiti ka seda, kui suur oli tdhelepanu kestus igale
plakatile ning sealt selgus, et kdige kauem vaadati kleit 2014 plakatit, samuti kleit 2013,
pesu ja sukad 2015, kleit 2015 ja teksad 2014 plakatit. Kdige vdhem tihelepanu sai aga
teksad 2013 plakatiga versioon. Kdige pikemat tihelepanu saanud kleit 2014 plakati osas
saab jillegi vilja tuua punase-roosaka alamtooni, mis edukalt tdhelepanu tdmbab ning
asjaolu, et antud plakatil on pealkiri vilja toodud suuremalt ja erineva tooniga kui
tilejddnud tekst, mis kinnitab Bachmann (vt. lehekiiljelt 23) arvamust. Samuti on see iiks
viaheseid plakateid, mille puhul reklaami pealkiri viitab otseselt tootegrupile, mille
allahindlusega tegemist on. Sama kehtib ainult kleit 2015 plakati puhul, mille pealkiri on
sarnaselt vélja toodud, veidi ka kleit 2013 plakatil, kus kiill pealkiri pole nii hésti eristatav,
kuid siiski on seal tootegrupi nimi selgelt kirjas. Koikide teiste kampaaniaplakatite puhul
on aga suurimaks pealkirjaks ,,Moodne&soodne®, mis tegelikult otseselt allahindluses

olevale tootegrupile kuidagi ei viita.

Uurides seda, kui paljude inimeste pilk liikus parast plakati ndgemist iiles Naistemaailma
poole, selgus, et selles osas voib edukaimaks pidada kleit 2015 ja pesu ning sukad 2015
kampaaniaplakateid, samuti saavutas hea tulemuse pesu ja sukad 2014 plakat. Kdige
kehvemaks pilgu digesse kohta edasisuunajaks osutusid aga teksad 2013 ja teksad 2015
kampaaniad. Nendest tulemustest on selgelt ndha, et parimateks pilgu Naistemaailma

suunajateks olnud kleit 2015 ning pesu ja sukad 2015 plakatite korral on plakati visuaalid
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selgelt viidanud reklaamitavale tootegrupile — kleit 2015 plakatil on suurelt naine, kellel
on seljas kleit ning pesu ja sukad 2015 plakatil on selgelt vilja toodud naine, kellel on
seljas pesu. Sama loogika kehtib ka pesu ja sukad 2014 kampaaniaplakati puhul, mis
osutus jargnevalt kdige edukamaks pilgusuunajaks — ka sellel plakatil on suurelt vilja
toodud jalad, millel on jalas sukad. Pilgu edasiliikumise osas kdige kehvemaks osutunud
teksad 2013 ja teksad 2015 kampaaniaplakatitelt on aga selgelt néha, et nende visuaalid
el osuta selgelt reklaamitavale tootegrupile — 2013. aasta plakatil pole iildse teksadega
mingit seost, kujutatud on ainult poolt naise ndost ning 2015. plakati puhul on kiill
kujutatud modelle, kellel on seljas teksajakid, kuid ilmselgelt ei seosta inimesed
teksajakke teksapiikstega, mille reklaamiga tegelikult tegemist oli ning seetdttu ei

litkkunud ka nende pilk kohta, kus teksapiikse osta saaks.

Pilgujélgimise katsetest on vélja tulnud mitmeid erinevaid tulemusi. Selleks, et neid
thiselt kokku votta ja vorrelda, koostas autor jargneva tabeli 12, kus nende kokkuvote on

vilja toodud paremusjirjestusena.

Tabel 12. Kokkuvdte paremusjérjestusena pilgujilgimiskatsete tulemustest.

Jrk | Niihti kdige rohkem Mirgati koige Vaadati koige Pilk liikus iiles
kiiremini kauem Naistemaailma

1 1-3. kleit 2013 pesu, sukad 2015 kleit 2014 1-2. kleit 2015

2 1-3. kleit 2015 pesu,sukad 2014 kleit 2013 1-2. pesu, sukad 2015

3 1-3. teksad 2014 teksad 2014 pesu, sukad 2015 pesu, sukad 2014

4 4-6. pesu, sukad 2014 kleit 2014 kleit 2015 kleit 2013

5 4-6. teksad 2015 kleit 2015 teksad 2014 kleit 2014

6 4-6. teksad 2013 teksad 2015 pesu, sukad 2014 teksad 2014

7 kleit 2014 kleit 2013 teksad 2015 7-8. teksad 2015

8 pesu, sukad 2015 teksad 2013 teksad 2013 7-8. teksad 2013

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.

Kuna tulemused on véga erinevad, koostas autor valemi, mille jrgi teada saada, millised
plakatid pilgujdlgimise erinevatest aspektidest kokkuvottes kdige paremaks osutusid.
Selleks loodi punktiarvestust vastavalt paremusjérjestusele ehk kui plakat oli mone tulba
16ikes esimesel kohal, sai see kaheksa punkti ning kui viimasel kohal, siis iihe punkti. Iga
tulba 10ikes saadud punktid liideti iga plakati 10ikes kokku summaks ning saadud

tulemused on vélja toodud jirgnevas tabelis 13.
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Tabel 13. Paremusjirjestuste pohjal saadud tulemused.

Plakat Arvutuskaik Summa
kleit 2013 8+2+7+5 22
kleit 2014 2+5+8+4 19
kleit 2015 8+4+5+8 25
teksad 2013 S5+1+1+2 9
teksad 2014 8+6+4+3 21
teksad 2015 5+3+2+2 12
pesu, sukad 2014 5+7+3+6 21
pesu, sukad 2015 1+8+6+8 23

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pdhjal.

Sellest tuleb selgelt vilja, et erinevate pilgujdlgimiskatsete tulemuste pdhjal voib
kokkuvdttes parimaks pidada kleit 2015 kampaaniaplakatit, millele jirgnevad pesu ja
sukad 2015, kleit 2013 ning teksad 2014 plakatid. Asjaolule, et pilgujilgimiskatsete
parimaks osutus kleit 2015 kampaania, rddgivad kaasa ka paljude teiste autorite uuringud.
Ferri et. al (vt. lehekiiljelt 24) leidsid, et kdige paremaks elemendiks tdhelepanu
tombamisel on inimese ndgu ning analiilisitud plakatitest on kleit 2015 ainuke, millel on
tervenisti ja suurelt ka inimese ndgu niha. Bachmann (vt. lehekiiljelt 24) pdhjal on {iheks
oluliseimaks elemendiks printreklaami puhul just modell ning seetdttu on visuaalsete
materjalide hulgas reaalse inimese ehk modelli kasutamine oluline. Samuti on kleit 2015
kampaaniaplakatil kasutatud palju roosakat ja punast alatooni, mis on Hustmyeri ja
Jacobsi (vt. lehekiiljelt 31) uuringu pdhjal kdige paremaks tihelepanutdmbajaks. Kdige
kehvema tulemuse sai aga kokkuvottes teksad 2013 kampaania, mida voib pohjendada
Percy ja Rossiteri (vt. lehekiiljelt 31) leitud tulemusega, et varvilisi reklaame tajutakse
paremini ja pannakse rohkem tdhele kui mustvalgeid reklaame — kuna tegemist oli
ainukese mustvalge kampaaniaplakatiga, ei tOmmanud see arvatavasti piisavalt

tdhelepanu.

Kuna aga alati ei saa plakatite edukust modta ainult selle tdhelepanutdmbamisvdimes voi

voimes inimesi edasi suunata, voeti vaatluse alla ka plakati poolt tekitatud emotsioon.

Koige rohkem tekitas inimestes positiivset emotsiooni kleit 2015 ja pesu ning sukad 2014

plakat. Samuti tekitasid inimestes positiivset emotsiooni teksad 2013 ja teksad 2015

plakatid, kdige vihem positiivset emotsiooni kutsusid aga esile pesu ja sukad 2015 ning

teksad 2014 plakatid. Seega langeb pilgujilgimise erinevatest katsetes kdige paremaid
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tulemusi saanud plakat kokku plakatiga, mis tekitas kdige rohkem positiivset emotsiooni.
Huvitaval kombel ldheb selline emotsioonide modtmise tulemus lahku paljudest
varasematest uuringutest saadud tulemustega. Néiteks leidis Quigley (vt. lehekiiljelt 30),
et inimese ndgu on iiheks enim emotsioone tekitavaks elemendiks printreklaamides,
kusjuures inimesed matkivad pildil olevat ndgu. Kuna aga kleit 2015 plakatil ei ole
modelli ndgu kuidagi rddmus, vaid pigem just neutraalne ja tdsine, siis ei oleks pidanud
tema uuringu pohjal antud plakat Onnelikku emotsiooni tekitama. Samuti leidsid
Mehrabian ja Valdez (vt. lehekiiljelt 30), et punakad toonid on kiill head
tdhelepanutdmbajad, kuid nad tekitavad inimestes just pigem negatiivset emotsiooni.
Samas voib kleit 2015 plakati poolt tekitatud positiivne emotsioon olla pdhjendatud
Lengeni (vt. lehekiiljelt 30) uuringus leitud asjaoluga, et negatiivseid emotsioone
tekitavad ainult erkpunased toonid, mis seostuvad vere ja tulega ning pastelsed punased
toonid tekitavad positiivseid emotsioone, sest need seostuvad pigem lillede ja
piikeseloojanguga. Kuna antud plakatil on tegu pigem pastelsete punaste ja roosade
toonidega, on seega tekkinud positiivne emotsioon pdhjendatud. Lisaks leidsid Bigot ja
Gil (vt. lehekiiljelt 30), et kui ndidata inimestele visuaale punasel taustal, tajuvad nad neid
negatiivsena ning kui sinisel taustal, siis positiivsena. Kleit 2015 kampaaniaplakat on
ainuke, mida on kujutatud sinakal taustal, seega ldheb saadud tulemus kokku ka mainitud

uuringu tulemustega.

Jargmises etapis kiisiti katsealustelt ka nende konkreetset arvamust — meeldivaimaks peeti
kleit 2013 ja kleit 2015 plakateid, {ildse ei mainitud aga pesu ja sukad 2015 plakateid ning
véga tikskoikseks jdadi ka teksad 2014 ning teksad 2015 kampaaniaplakati suhtes. Seega
pidasid inimesed kodige meeldivamaks kodige varvilisemaid plakateid, kus oli hésti selgelt
ja otsevaates kujutatud modelle. Tegemist oli ka plakatitega, kus modelli suurus tervest
plakatist oli suurim, mis toetab Percy ja Rossiteri (vt. lehekiiljelt 21) leitud fakti, et mida
suurem on visuaali voi pildi osakaal reklaamist, seda positiivsem on inimeste suhtumine

reklaami.

Pilgujélgimise katseid sai juba eelnevalt tiksikasjalikult analiitisitud, niitid aga votab autor
jargnevas tabelis kokku koik erinevate uuringuetappide kéigus saadud tulemused ehk siis

[lumaailmast Naistemaailma edasilitkumise suhtarvude paremusjérjestuse, koikide
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pilgujélgimiskatsete tulemusena saadud paremusjdrjestuse, positiivse emotsioonide

tekitamise

paremusjérjestuse

ning inimeste

enda

paremusjarjestuse. Tulemused on vélja toodud tabelis 14.

Tabel 14. Kokkuvdte paremusjérjestusena koikidest tulemustest.

arvamust

kiisides saadud

J| Suurim edasiliikumine Erinevate pilgu- Tekitas koige Pérast kiisides
r Iumaailmast jilgimiskatsete positiivsemat meeldis kdige rohkem
k Naistemaailma tulemused emotsiooni

1 teksad 2013 kleit 2015 kleit 2015 kleit 2013

2 2-3. kleit 2014 pesu, sukad 2015 pesu, sukad 2014 kleit 2015

31 2-3.pesu, sukad 2014 kleit 2013 teksad 2013 3-4. kleit 2014
4 teksad 2015 4-5. pesu, sukad 2014 teksad 2015 3-4. teksad 2014
5 kleit 2013 4-5. teksad 2014 kleit 2013 pesu, sukad 2014
6 pesu, sukad 2015 kleit 2014 kleit 2014 6-7. teksad 2015
7 kleit 2015 teksad 2015 teksad 2014 6-7. teksad 2013
8 teksad 2014 teksad 2013 pesu, sukad 2015 pesu, sukad 2015

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.

Kuna tulemused on ka siin kiillaltki erinevad, kasutas autor ka selle tabeli puhul iihtse

mis arvestab iga tulba

paremusjdrjestust ehk esimesel kohal olev plakat said kaheksa ning viimasel kohal olev

kokkuvdtte tegemiseks eelnevalt kasutatud valemit,

plakat vastavalt {ihe punkti. Kdikide tulemuste pdhjal saadud kokkuvdtted on vilja toodud

jargnevas tabelis 15.

Tabel 15. Kdikide katsete paremusjérjestuste pohjal saadud tulemused.

Plakat Arvutuskaik Summa
kleit 2013 4+6+4+8 22
kleit 2014 7+3+3+6 19
kleit 2015 2+8+8+7 25
teksad 2013 8+1+6-+3 18
teksad 2014 1+5+2+6 14
teksad 2015 5+2+5+3 15
pesu, sukad 2014 7+5+7+4 23
pesu, sukad 2015 3+7+1+1 12

Allikas: autori koostatud kogutud andmete pohjal.

Seega olenemata sellest, et kleit 2015 kampaaniaplakat oli [lumaailmast Naistemaailma
liikkujate suhtarvu vaadates iiks kehvemaid, olid selle tulemused pilgujilgijatestides,

positiivse emotsiooni tekitamisel ja ka inimeste enda arvamuste kohaselt nii head, et see
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saavutas kokkuvottes kdrgeima punktisumma. Kuna aga tulemused tulid erinevate katsete
16ikes nii erinevad, otsustas autor 14bi viia korrelatsioonanaliiiisi, et vélja selgitada, kas
Naistemaailma edasilitkunud inimeste suhtarv on mone katse tulemusega seoses.
Korrelatsioonianaliitis viidi 14bi kasutades Pearsoni korrelatsioonikordajat. Saadud
korrelatsioonimaatriks on tdiskujul ndha lisas 8. Tabelist on ndha, et iihegi katseliigi vahel

ei ole statistiliselt olulist seost.

Kuna aga koige suuremad erinevused katsetulemuste 16ikes tundusid olevat just kleit
2015 kampaania puhul, mis kdikides pilgujdlgimise, positiivse emotsiooni tajumise ja ka
meeldimise tulemuste 16ikes sai viga korged kohad, kuid samas ei olnud Ilumaailmast
Naistemaailma edasilitkumise suhtarvu osas tldse edukas, otsustas autor kleit 2015
plakati tulemused andmete hulgast eemaldada, et niha, kas siis tekib moni statistiliselt
oluline seos. Selleks viis autor uuesti ilma kleit 2015 tulemusteta 1dbi uue
korrelatsioonianaliiiisi, mille tabel on vélja toodud lisas 9. Nagu tabelist niha, muutis see
tulemusi — tekkis tliks statistiliselt oluline seos, mis on suhtarvu ja tajutud positiivse
emotsiooni vahel. Tegemist on kiillaltki tugeva samasuunalise seosega, mille tugevuse
védrtuseks on 0,789. Seega voib viita, et kleit 2015 plakati puhul on tegemist erandiga
ning kui selle tulemused andmete hulgast eemaldada, tuleb vilja {iks statistiliselt oluline
seos, mis niitab, et mida suurem on tajutud positiivne emotsioon, seda suurem on ka

[lumaailmast Naistemaailma edasiliikujate suhtarv.

Kuna just positiivne emotsioon on suunamise seisukohalt oluline, vottis autor jargnevalt
vaatluse alla ka seosed positiivse emotsiooni tekkimise ja pilgujilgimise vahel. Selleks
koostati iga katses osalenu kohta graafik nende emotsioonidest ja viidi see vastavusse
plakatitega ja nende elemetidega, mida katses osalenu just positiivse emotsiooni tekkides
vaatas. Jirgneval joonisel 8 on nidha iihe katses osalenu pohjal tehtud graafik tema
emotsioonidest ja nendest punktidest, mida ta parasjagu nendel hetkedel vaatas, kui tema

nédost kdige positiivsem emotsioon peegeldus.
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Joonis 8. Ulevaade sellest, milliseid elemente vaadati, kui tekkis positiivne emotsioon.

Nagu jooniselt ndha voib, tekitasid kdige positiivsemat emotsiooni kleit 2013 plakatil
naise kleit, tema ndgu ja allahindlusprotsent -20. Ka pesu ja sukad 2015 fotol tekkis
positiivseim emotsioon allahindlusprotsenti néhes. Teksad 2014 ja pesu ja sukad 2014
plakatitel aga visuaal ehk siis esimese puhul teksapiiksid ning teise puhul naise jalad.
Kleit 2015 plakatil olid positiivse emotsiooni tekitajateks naise ndgu ja

allahindlusprotsent, teksad 2015 plakatil samuti naise nagu.

Ka koikide teiste osalejate 10ikes koostati jargnevad graafikud, et ndha, millised on
koikide osalejate peale kokku koige rohkem positiivset emotsiooni tekitavateks
elementideks, ning selgus, et iga katses osalenu puhul on selleks inimese ndgu ja
allahindlusprotsent, paljude puhul ka visuaal, mis kampaaniat illustreerib ehk siis
kleidikampaania puhul kleidi pilt, teksakampaania puhul teksapiikste pilt. Huvitavateks
elementideks, mis lisaks palju positiivset emotsiooni tekitasid, olid niiteks inimese
huuled, jalas olevad kingad, tekst ,lisandub Partnerkaardi soodustus®. Mondade katses

osalenute puhul tekitas positiivset emotsiooni ka plakatite] Kaubamaja logo nagemine.

Seega, koiki eelnevaid tulemusi kokku vottes selgus, et erinevate katsete pdohjal on
voimalik uurida véga erinevaid aspekte plakatite kujundusest ja mojust, kuid katse
tulemused, mis reaalselt ka edasiliikunud inimeste suhtarvuga tugevas seoses olid, oli just
emotsioonide modtmine. Selgus, et mida positiivsemat emotsiooni ndhtud plakat tekitas,
seda suurem oli ka Naistemaailma litkujate suhtarv. See aga ei tdhenda, et saadud
pilgujdlgimiskatsete voi kiisitluste tulemused oleksid kuidagi ebakorrektsed — need ei ole
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kiill seoses konkreetselt edasiliikujate suhtarvuga, kuid ei saa vilistada, et need oleksid
millegi muuga seoses, mida antud uuringus vaatluse alla ei vdetud, nditeks

miiliginumbrite voi mainekujundusega.

Sellest tulenevalt voibki vélja tuua antud uuringu piirangud, milleks voib pidada néiteks
asjaolu, et vaatluse alla vdeti ainult [lumaailmast Naistemaailma edasiliikujate suhtarv,
mis tegelikult ei véljenda tdielikult seda, kui edukas teatud kampaania oli, seega tasub
kindlasti edaspidistes uuringutes vaatluse alla votta ka nditeks iga kampaania
miitigitulemusi, et ndha, kas néiteks miiligitulemused on seoses edasiliikujate suhtarvuga
voi hoopis mone katse tulemusega, mis antud uuringu raames suhtarvuga seoses ei olnud
ehk siis pilgujdlgimise voi inimeste enda arvamuse tulemustega. Samuti peab piiranguna
vilja tooma ka asjaolu, et kuigi piltide vahendusel katsealustele ndidatud atmosfédri
pildid pidid tekitama vdimalikult reaalse olukorra, et ndha, mida inimesed Ilumaailmast
1abi litkudes vaatavad ja mis emotsiooni erinevad elemendid tekitavad, ei ole siiski
voimalik viita, et inimesed ka reaalses Kaubamaja atmosfairis tapselt niimoodi kdituksid
ja samu asju tdhele paneksid. Eriti seetottu, et lisaks plakatitele oli Kaubamaja
keskkonnas samal ajal ka teisi stiimuleid, mida ei saanud arvesse votta, kuid mis voisid
moju avaldada — niiteks sel hetkel minginud muusika, levinud I6hnad, inimese tuju ja

kiirustamine, mis kdik voisid samuti just edasisuunamise suhtarvule moju avaldada.

Jargnevalt toob t66 autor vélja kokkuvotliku loetelu uuringu tdhtsamatest tulemustest:

e Pilgujidlgimiskatsete tulemustena osutusid parimateks kleit 2015, pesu ja sukad
2015 ning kleit 2013 kampaaniaplakatid, seega tasub tdhelepanu tombamise
eesmargil plakatitel kasutada punakaid toone ning modelle, soovitatavalt just
inimese nigu, mis vaatab kliendile otsa, mitte kdrvale. Samuti vdib soovitada
puhtalt tdhelepanu tombamise eesmirgil mitte kasutada must-valgeid
kampaaniaplakateid, sest need ei ole piisavalt heaks pilgutdmbajaks.

e Siiski ei ole antud uuringu pohjal plakatite voime tdhelepanu tdommata ja pilku
oigesse kohta suunata seoses reaalse Naistemaailma edasiliikujate suhtarvuga.

e Inimeste endi kidest nende arvamust kiisides, osutusid meeldivaimateks kleit 2013
ja kleit 2015, mis jéllegi kinnitab pilgujdlgimiskatsetest saadud tulemusi, seega

tasub inimestele meeldimiseks plakatitel kasutada modelle vdi visuaalseid
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materjale ning mida suurem on nende osakaal pildist, seda meeldivam see
tildjuhul ka inimestele tundub. Samuti v3ib viita, et varvilisemad plakatid jatavad
meeldivama mulje ning mida rohkem plakatil kujutatud visuaal reklaamitava
tootegrupiga kokku ldheb, seda rohkem see inimestele ka meeldib.

Siiski ei ole ka inimeste enda arvamuse jargi meeldivaimaks osutunud plakatid
seoses Ilumaailmast Naistemaailma edasiliikujate suhtarvuga, mis tdhendab, et
isegi kui inimene véidab, et talle viga meeldib teatud plakat, ei pruugi see ikkagi
olla piisavaks motivaatoriks ka selle pdhjal tegutseda ehk iiles Naistemaailma
litkuda.

Emotsioonide mootmise katsetest selgus, et kdige rohkem positiivset emotsiooni
tekitavad kleit 2015, pesu ja sukad 2014 ning teksad 2013 plakatid, seega tasub
positiivse emotsiooni tekitamiseks kasutada pastelseid punakaid toone sinakal
taustal ning vahemalt esimese kahe plakati puhul voib 6elda, et kampaaniaplakatil
tasuks kajastada ka visuaalselt neid asju, mille kohta plakat informatsiooni annab.
Samuti selgus, et kuigi must-valged plakatid ei ole nii head tdhelepanutdmbajad,
tekitavad nad siiski edukalt positiivset emotsiooni, eriti kui nad on disainiliselt
keerukad ehk kui nendel kujutatud objektid on ebaregulaarsemate kujudega.
Lisaks selgus, et kdige rohkem tekitavad positiivset emotsiooni just jargnevad
reklaami elemendid: inimese nédgu, allahindlusprotsent, reklaamitava tootegrupi
visuaal.

Emotsioonide mddtmise katsetest saadud tulemused on ka tugevas positiivses
seoses Naistemaailma edasiliikujate suhtarvuga, mis tdhendab, et mida suuremat
positiivset emotsiooni plakat tekitab, seda suurem on ka edasiliikujate suhtarv ehk
seda rohkem liigub ka inimesi edasi I[lumaailmast Naistemaailma. Seega tasub
antud uuringus lébiviidud katsetest inimeste suunamise eesmérgil kdige rohkem
panustada just emotsioonide mdotmisele ning kasutada edaspidi just neid

plakateid, mis emotsioonide mdotmisel kdige positiivsemat emotsiooni tekitavad.

Tuginedes eelnevale analiilisile soovitab t66 autor Tallinna Kaubamajal inimeste

osakondadevahelise suunamise eesmirgil keskenduda kampaaniaplakatite visuaale

koostades voi tellides just asjaolule, kui palju positiivset emotsiooni plakat tekitab.

Positiivse emotsiooni esilekutsumiseks sobivad aga histi pastelsed punakad toonid
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ning plakatitel pigem sinakates kui punakates toonides taustade kasutamine. Samuti
vOiks kaaluda just nende visuaalide kasutamist, mis nditavad ja 1dhevad kokku nende

toodetega, mille kampaaniaid reaalselt reklaamitakse.
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KOKKUVOTE

Kaupluse atmosfadril on viga tdhtis osa inimeste tarbijakéditumise mojutamisel. Eriti on
atmosfaédr oluline seetdttu, et enamasti on inimestel kauplustesse sisenedes kiillaltki
ebamidrased ostlemise eesmirgid ning selline olukord on védga soodne nende
mojutamiseks just kaupluse sisekeskkonnas. Atmosfadri méératlevad selle elemendid,
mida on vOimalik védga erinevalt grupeerida, kuid enim késitletud jaotuseks on nende
kolmeks jagamine: iildine interjodr, keskkonna tegurid ja sotsiaalsed tegurid. Nende alla
kuuluvad mitmeid erinevad elemendid, millest tdhtsamates on niiteks muusika, 16hnad,
valgustus, véljapanek ja sildid ning viidad. Siiski peab silmas pidama, et inimesed tajuvad
enda Umbritsevat erinevalt ning seetdttu on inimeste mojutamine kaupluste
sisekeskkonnas ka kiillaltki subjektiivne valdkond, mis sdltub lisaks atmosfaéri

elementidele ka paljudest muudest teguritest.

Tihti on inimeste mdjutamisel oluliseks ka kaupluses samal ajal toimuvad kampaaniad ja
sooduspakkumised ning nende kajastamine kaupluse sisekeskkonnas. Uheks palju
kasutatud viisiks kampaaniaid kajastada, on kauplustes erinevate plakatite {ilespanemine.
Seetottu on oluline aru saada, mis elemendid plakatite koostamisel kdige tdhtsamateks on
— nendeks on nditeks visuaalid, pealkirjad, alapealkirjad ja nende tiipograafia, vérvid,
logod ja modellid. Muidugi on oluline meeles pidada, et koikide oluliste elementide
kuhjamine plakatile pole mdistlik ja tdhtis on ka iileiildine elementide paigutus, nende
suuruste vahekorrad ja omavaheline korrapdrasus ja asetus. Siiski on raske kindlat
kujundust pidada koige meeldivamaks voi koige rohkem tdhelepanu tombavaks, sest
ithelt poolt on inimeste maitse-eelistused erinevad ning teiselt poolt mdjutavad plakatite

tajumist tihti ka inimeste enda emotsioonid.

Kuigi inimesed soovivad uskuda, et nad on enda ostuotsuseid tehes tdielikult
ratsionaalsed ning ei lase ennast reklaamidel mdjutada, on siiski emotsioonid need, mis

inimese teadvust domineerivad ning seega tehakse tihti ostuotsuseid ka puhtalt positiivse
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emotsiooni ajel. Emotsioonid jagatakse pohiemotsioonideks ja teisteks emotsioonideks,
mis kujunevad pdhiemotsioonide kombineerimisel. Emotsioonide mdistmiseks on aga
oluline nende mdotmine, iiheks palju kasutatud variandiks on selle puhul nidotegevuse
kodeerimise siisteem FACS ning modtmise instrumendiks emotsioonilugeja ehk

Facereader.

Uurimaks reklaamplakatitega inimeste suunamist kaupluste sisekeskkonnas, viis t60
autor koigepealt 1dbi mitmed intervjuud Tallinna Kaubamaja juhtkonna litkmete —
turundusdirektori, teenindus- ja personalidirektori, arendus- ja haldusdirektori ning
kaubandusdirektoriga, lisaks toimusid intervjuud ka Naistemaailma ja Ilumaailma
teenindusjuhtidega. Intervjuudest tuli vidlja suur murekoht, millega hetkel seoses
nidalaldopukampaaniate ja ka kogu Naistemaailma kiilastatavuse osas silmitsi seistakse —
nimelt liiguvad Kaubamaja [lumaailmast pdeva jooksul lébi viga paljud inimesed, kuid
selle kohal asuvasse Naistemaailma liiguvad edasi védga vihesed. Seega soovib
Kaubamaja teada, kuidas oleks vdimalik Ilumaailmast labiliikujaid edasi suunata ka
Naistemaailma ning seda just 14bi pohilise kahe osakonna iihenduspunkti, mis asub
eskalaatorite juures ning kuhu tihti asetatakse parasjagu toimuvate kampaaniate roll-up

plakateid.

Selle uurimiseks viis t66 autor ldbi uuringu, kus kdigepealt analiiiisiti viimase kahe aasta
jooksul Kaubamaja [lumaailma sisenejate ja sealt edasi Naistemaailma liikujate suhtarve.
Selleks voeti vaatluse alla periood 1. aprill 2013 kuni 31. mai 2015. Kd&ik suhtarvud
viiakse ka vastavusse Kaubamajas samal ajal toimunud kampaaniatega. Uuringu teises
etapis vOttis autor vaatluse alla kaheksa erinevat nddalalopukampaania plakatit, mida
Kaubamaja erinevate tootegrupikampaaniate reklaamimiseks Ilumaailma ja
Naistemaailma tihenduspunktis kasutanud on. Nende plakatite analiilisimiseks kasutati
pilgujélgijat ja emotsioonilugejat, asetati pildid vastavasse programmi pildijadasse ning
ndidati seda seitsmeteistkiimnele naisele vanuses 23-50. Samuti viis autor iihe
nddalalopukampaania ajal [lumaailma ja Naistemaailma tihenduspunktis 1dbi ka liihikesi
kiisitlusi. Kiisitlused viidi 14bi kampaania esimesel ja viimasel pdeval ning valimiks oli
kokku 123, kiisitletavate vanuseks hinnanguliselt 25-50. Inimestelt uuriti, kui hésti nad

on kursis toimuva kampaaniaga, kas nad panid tdhele kampaaniaplakatit, mida nad sellest
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maéletavad ning kui tihti nad Naistemaailma kiilastavad.

Katsete tulemusena selgus, et kui on oluliseks inimeste tdhelepanu tdmbamine, tasub
plakatitel kasutada punakaid toone ning modelle. Eriti hdsti mdjub tidhelepanu tdmbajana
inimese ndgu, mis vaatab otsa. Erinevalt positiivse emotsiooni tekitamisest ei ole aga
must-valged kampaaniaplakatid tdhelepanu tdmbajatena eriti edukad. Siiski peab meeles
pidama, et antud uuringu pohjal ei ole kdige rohkem tdhelepanu saanud voi inimeste pilku
Oigesse kohta suunanud plakatid reaalse edasiliikujate suhtarvuga olulises seoses ning kui
eesmirgiks on puhtalt inimeste suunamine, ei tasu plakateid valida pilgujdlgimise

meetoditel.

Samuti selgus, et inimeste enda arvamust kiisides peeti meeldivaimaks vérvilisemaid
plakateid, kus visuaali osakaal tervest pildist on kiillaltki suur. Samuti oli meeldivaimaks
nimetatud plakatite {ihiseks tunnuseks asjaolu, et seal olid peal modellid. Siiski ei olnud
ka meeldivaimaks nimetatud plakatite katse tulemused Ilumaailmast Naistemaailma
edasiliikujatega statistiliselt olulises seoses ning seetdttu tasub meeles pidada, et isegi,
kui inimene {itleb, et talle plakat viga meeldib, ei pruugi see motiveerida teda selle pdhjal

ka tegutsema ja edasi Naistemaailma litkuma.

Uheks uuringu oluliseimaks tulemuseks oli asjaolu, et Ilumaailmast Naistemaailma
edasilitkujate suhtarvuga on statistiliselt olulises ja positiivselt tugevas seoses tajutud
positiivne emotsioon. Seega mida suuremat positiivset emotsiooni plakat tekitab, seda
rohkem on ka Naistemaailma edasiliikujaid. Positiivse emotsiooni tekitamiseks sobivad
antud uvuringu ja kasitletud teooria pdhjal edukalt pastelsed punased toonid ning sinakates
toonides taustad. Samuti on oluline kampaaniaplakatite visuaalidel kajastada neid asju,
mille kohta kampaania kéib. Selgus ka, et must-valged plakatid on positiivse emotsiooni
tekitamise osas kiillaltki edukad ning inimestel meeldib nendel disainiline keerukus ehk
ebaregulaarsete kujudega objektide kasutamine. Lisaks tuli vilja, et moned
reklaamplakati elemendid tekitasid peaaegu koikide katsealuste 1dikes positiivsemat
emotsiooni — nditeks inimese ndgu, reklaamitava tootegrupi pilt, nditeks kleidi voi

teksapiikste pilt ning suurelt viljatoodud allahindlusprotsent.

Seega toetudes katsetest saadud tulemustele soovitab t66 autor Tallinna Kaubamajal
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inimeste osakondadevahelise suunamise eesmaérgil keskenduda kampaaniaplakatite
visuaale koostades voi tellides just asjaolule, kui palju positiivset emotsiooni plakatid
tekitavad. Positiivse emotsiooni esilekutsumiseks sobivad aga hésti pastelsed punakad
toonid ning plakatitel pigem sinakates kui punakates toonides taustade kasutamine.
Samuti voiks kaaluda allahindlusprotsentide ndhtavat kajastamist ja just nende visuaalide
kasutamist, mis nditavad kampaanias osalevaid tooteid voi 1dhevad muul viisil nende
toodetega kokku, mille kampaaniaid reaalselt reklaamitakse. Lisaks on oluline reaalsete
modellide, eriti nende ndgude kasutamine kampaaniaplakatite visuaalides, sest lisaks
sellele, et need tdmbavad vidga hidsti tdhelepanu, kinnitasid saadud tulemused ka
varasemate uuringute viiteid, et inimese ndgu on liheks enim emotsioone tekitavaks

elemendiks plakatitel.
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Lisa 2. Area of interest ehk AOI 1 (punasega margitud) ja AOI 2 (rohelisega mérgitud)
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Lisa 8. Korrelatsioonimaatriks kodikide andmetega

Négid Esimese Kestvus | Pilk Tajutud | Suhtarv
plakatit | mérkami- tiles room
seni
Négid Pearsoni kor.kordaja 1 0,582 -0,353 -0,209 0,415 -0,230
plakatit Stat. olulisus 0,130 0,391 0,620 0,307 0,584
l.mirka- | Pearsoni kor.kordaja 0,582 1 0,178 0,040 0,459 0,018
miseni Stat. olulisus 0,130 0,674 0,924 0,253 0,966
Kestvus Pearsoni kor.kordaja -0,353 0,178 1 0,420 -0,578 -0,374
Stat. olulisus 0,391 0,674 0,300 0,133 0,362
Pilk iiles | Pearsoni kor.kordaja -0,209 0,040 0,420 1 -0,035 -0,654
Stat. olulisus 0,620 0,924 0,300 0,934 0,078
Tajutud Pearsoni kor.kordaja 0,415 0,459 -0,578 -0,035 1 0,384
rodm Stat. olulisus 0,307 0,253 0,133 0,934 0,347
Suhtarv Pearsoni kor.kordaja -0,230 0,018 -0,374 | -0,654 0,384 1
Stat. olulisus 0,584 0,966 0,362 0,078 0,347
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Lisa 9. Korrelatsioonimaatriks ilma kleit 2015 andmeteta

Négid Esimese Kestvus | Pilk Tajutud | Suhtarv
plakatit | mérkami- tiles room
seni
Négid Pearsoni kor.kordaja 1 0,496 -0,354 | -0,540 0,279 -0,076
plakatit Stat. olulisus 0,258 0,436 0,211 0,545 0,871
l.mirka- | Pearsoni kor.kordaja 0,496 1 0,238 -0,292 0,291 0,280
miseni Stat. olulisus 0,258 0,608 0,525 0,526 0,543
Kestvus Pearsoni kor.kordaja -0,354 0,238 1 0,551 -0,633 -0,451
Stat. olulisus 0,436 0,608 0,200 0,127 0,309
Pilk iiles | Pearsoni kor.kordaja -0,540 -0,292 0,551 1 -0,441 -0,549
Stat. olulisus 0,211 0,525 0,200 0,322 0,202
Tajutud Pearsoni kor.kordaja 0,279 0,291 -0,633 -0,441 1 0,789
rodm Stat. olulisus 0,545 0,526 0,127 0,322 0,035
Suhtarv Pearsoni kor.kordaja -0,076 0,280 -0,451 -0,549 0,789 1
Stat. olulisus 0,871 0,543 0,309 0,202 0,035
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SUMMARY

DIRECTING PEOPLE BETWEEN DEPARTMENTS BY USING VISUAL
MATERIALS ON THE EXAMPLE OF ,,TALLINN KAUBAMAJA*“ CAMPAIGN
POSTERS

Kristella Korgesaar

This study looks at the possibilities of directing people in-store by using visual materials.
Consumer behaviour is one of the most important and researched areas in the field of
marketing. There are many reasons to influence customers in store environment — to keep
them longer in shopping areas, to make them buy certain products or to change their
movement. In order to do this, stores use music, scents, instore radio or movement paths.
Campaign posters are also very important in influencing people in store evironment.
There are many different options of how to design campaign posters or where to place
them. Therefore, it is important to think through how they should look and what elements
they should contain. In addition to campaign posters, emotions are also essential in
directing and influencing customers — it is really important to know which emotions

emerge when consumers see different campaign posters.

The aim of this study is to present and to explore how it is possible to direct people in
»lallinn Kaubamaja* using visual materials, especially campaign posters. In order to
reach the goal, the author set up the main research assignments which are:

e to examine the possibilities of influencing people in store environment;

e to research the theoretical principles of designing visual materials;

e to look into emotions and their importance;

e to carry out a survey among the visitors of ,, Tallinn Kaubamaja“;

e to examine how people move between the beauty and women’s department;

e to analyze used posters with facereader and eyetracker technologies;
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e to analyze the results, compare them with the results obtained in the theory and

give suggestions how to influence people with visual materials

The research involves both, Estonian and English, literature. The closest attention is
turned to science articles that examine similar tests. There have not been any experiments
in that field in Estonia so far, therefore, the information is obtained from international

science articles. All the articles are in English.

There are nine campaign posters that were studied in this research. Three dress campaign
posters from 2013, 2014 and 2015, three jeans campaign posters also from years 2013,
2014 and 2015, and two underwear campaign posters from years 2014 and 2015. All the
posters were tested by eyetracking technology, by using Face-reader, by analyzing the
ratio of movers from beauty department to women’s department and by conducting a

survey amongst the clients.

This study revealed that if the goal is to get the attention to a campaign poster, the best
solution is by using red tones and models. Human face is especially good at drawing
attention. In contrast to that finding, it was also found that black-and-white campaign
posters are not very good at drawing attention but when arousing positive emotions the
posters are really successful. However it is important that drawing attention is not in

correlation with the ratio of movers from the beauty department to women’s department.

It was found that when asking customers’ opinion, the most pleasant ones were those with
larger and more colorful visuals. There was also a common feature between the posters
that were mentioned as the most pleasant ones — they all had real models in the visuals.
However, the results of the most pleasant posters were not in correlation with the ratio of
movers from the beauty department to women’s department. So it can be concluded that
even if customers really like the campaign posters that they see in stores, it is not enough

to make them really move forward and act on these posters’ information.

One of the survey’s most important results was that positive emotions are in correlation
with the ratio of movers from the beauty department to women’s department. The
correlation is relatively strong and positive which means that the bigger the positive

emotion caused by poster, the bigger the movement from the beauty department to the
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women’s department is. In order to arouse positive emotions, the best is to use red pastel
tones, blue backgrounds and black-and-white posters. It is also wise to use visuals that
relate to the products that are advertised in the posters. Positive emotions also arouse
when the design elements are more multiplex. In addition, it was found that some
elements are better at arousing positive emotions than others — for example, human face,
visuals of the products that are advertised, and discount percentage are the most

successful at arousing positive emotions.

Therefore, based on the results of this study, it is important to analyze which emotions
evoke by different campaign posters when the goal is to direct people from one
department to another. To direct consumers, it is more effective to use campaign posters
that arouse positive emotions. In order to arouse these positive emotions, it is the best to
use red pastel tones, and rather use blue backgrounds than red ones. Using large visuals
of the discount percentage and visuals of the products that are advertised should also be
considered. In addition, it is important to use models, especially their faces — it draws

attention and arouses positive emotions.
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Kaubamaja reklaamplakatite néitel,

(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on Andres Kuusik,

(juhendaja nimi)

1.1. reprodutseerimiseks sdilitamise ja lldsusele kéttesaadavaks tegemise eesmaérgil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja [0ppemiseni;

1.2.iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace’i kaudu alates 25.05.2021 kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja

10ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Tartus, 25.05.2016
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