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SISSEJUHATUS

Reklaam on ettevGtte turundamise lahutamatu osa. Labi reklaami saab ettevdte véimaluse
luua avalikkusele kuvand oma pakutavast tootest voi teenusest ja 6nnestunud kuvandi
korral leida uusi kliente. Hea reklaam aitab ettevotte kasumit suurendada. Suureneva
reklaamide hulga tdttu on aga ha raskem ja raskem tarbija tdhelepanu tdmmata ja
edastatavat sdnumit mallu talletada (Pieters et al. 2002: 765-766). See survestab reklaami

loojaid aina rohkem pingutama, et nende reklaam jduaks inimesteni.

Inimesed puutuvad reklaamiga kokku labi paljude kanalite. Uheks universaalsemaks neist
on vélireklaam, sest see vdimaldab turundajatel jduda ka inimesteni, kes ei puutu
regulaarselt kokku infokanalitega nagu televisioon, Internet vGi ajakirjandus. Vélireklaam

annab vdimaluse jatta inimeste mallu visuaalse jalje tootest vOi teenusest.

Eesti meediaturu 2016. aasta reklaamkaive oli 94.1 miljonit eurot, mis on 1.6% rohkem,
kui 2015. aastal ning 6.9% rohkem kui 2014. aastal. VValimeedia kaive on kasvanud 2015.
aasta 9,31 miljoni euro pealt 10,27 miljoni euroni 2016. aastal (Eesti meediareklaamituru
... 2016; 2017). Kuna reklaamiturg on iiha kasvamas ja arenemas ning reklaamidele
kulutatakse jérjest rohkem raha, on tekkinud vajadus antud valdkonda rohkem ja

pohjalikumalt uurida, kasutates uudseid ja efektiivsemaid meetodeid.

Kéesoleva bakalaureusetdo eesmargiks on pilgujalgimisele tuginedes valireklaami disaini
ja paigutuse optimeerimine. T00 eesmargini joudmiseks on pustitatud jargnevad

uurimisulesanded:

e Anda Ulevaade reklaamist kui turunduskommunikatsioonivormist,

e Selgitada valja valireklaamide markamist ja maletamist mdjutavad tegurid,



e Anda lllevaade varasematest uuringutest vélireklaamide disaini ja paigutuse moju
kohta,

e Uurida pilgujalgimist ning selle kasutamist vélireklaamide optimeerimiseks,

o Lé&bi pilgujalgimise katse valja selgitada paigutuse ja disaini moju valireklaamide
markamisele,

e Hinnata ndhtud reklaamide maletamist,

e Pilgujalgimise pdhjal teha soovitusi vélireklaamide optimeerimiseks.

Bakalaureusetdt koosneb teoreetilisest ning empiirilisest osast. Teoreetilise osa esimene
alapeatiikk keskendub turunduskommunikatsioonile ning reklaamide olemusele,
eriparadele ja kasutusele turundusvaldkonnas. Teises alapeatiikis uuritakse lahemalt
vélireklaame, miks neid kasutatakse, millised on erinevad vélireklaamide ttibid ning
millised on nende eelised ja puudused. Samuti tuuakse vélja Ulevaade valireklaamide
markamist ja maletamist mdjutavatest teguritest. Kolmas alapeatiikk uurib ldhemalt
pilgujalgimist, selle kasutamist vélireklaamide uurimiseks ning varasemaid
pilgujalgimise uuringuid vélireklaamide puhul. Empiirilise osa esimene alapeatiikk
selgitab esmalt uurimisprotsessi, antakse Ulevaate valimist ning seejarel selgitatakse
analliusimeetodeid. Teine alapeatlikk toob valja katse tulemused ning anallisi pdhjal

tehtud jareldused ning véimalused vélireklaamide optimeerimiseks.

Autori arvates pakub antud bakalaureusetd¢ peamiselt vaartust valireklaamidega
tegelevatele ettevotetele ning neile, kes valireklaame oma ettevdtte turundamiseks
kasutavad. Kéesoleva tooga pldtakse leida vdimalusi valireklaamide mérgatavuse

suurendamiseks ning nende tasuvuse suurendamiseks.

Autor tanab koiki, kes on olnud abiks bakalaureusetod Kirjutamisel. Eelkdige suur tanu
juhendajale Kristian Pentusele. Samuti tdnab autor ko&iki inimesi, kes aitasid

pilgujalgimise katses osaledes kaasa t60 valmimisele.

Antud bakalaureuset6dd iseloomustavad mérksonad: Valireklaam, optimeerimine,

pilgujalgimine, markamine ja mélu.



1. VALIREKLAAMIDE JA NENDE OPTIMEERIMISE
TEOREETILISED ALUSED

1.1. Reklaam turunduskommunikatsiooni vormina

Ké&esolevas peatiikis antakse Ulevaade turunduskommunikatsioonist, selle peamistest
vormidest ja kanalitest ning selle rollist ettevdtte turundustegevuse edukuses. Samuti
annab  peatlkk (levaate reklaamist ning selle  kasutamisest ettevotte

turunduskommunikatsioonis.

Selleks et mdista valireklaami rolli ettevotte turunduses, tuleb esmalt alustada mdistest
Sfurunduskommunikatsioon”. Falata ja Holub¢&ikb defineerivad
turunduskommunikatsiooni kui “viisi, kuidas edastada valitud informatsiooni tarbijateni,
ideaalis voimalikult kiirel ja efektiivsel moel” (Falata, Holub¢ikb 2017:148). Seega voib
autori arvates vdita, et turunduskommunikatsioon (marketing communications) on oma
olemuselt see osa turundustegevusest, mis on seotud ettevotte poolt edastatava sénumi
joéudmisega sihtgrupini voi turuni, eesmargiga tarbijat informeerida mingi toote, teenuse
vOi brandi olemasolust ning luua sellest ihaldusvéarne kuvand, suunates klienti ostu

sooritama.

Turunduskommunikatsiooni puhul on v@imalik eristada selle vormi ja kanalit. Erinevus
kahe vahel seisneb selles, et turunduskommunikatsioonivormiks peetakse meetodit,
kuidas tarbijateni jouda ning turunduskommunikatsioonikanaliks k&ike, mis edastab
sonumi allikalt tarbijani. (Tomse, Snoj 2014: 132). Kommunikatsioonikanaleid

kasitletakse tihti ka kui reklaamimeediumeid.

Enamlevinud turunduskommunikatsiooni vormideks on Tomse ja Snoj kasitlusel (2014:
132):

e Reklaam

e Miugitoetus;



e Otseturundus

e Suhtekorraldus

e Isiklik muik
Kuigi eelnimetatud vorme kasutatakse turunduskommunikatsioonis palju, leidub teiste
autorite kasitlustes ka lisaks eeltoodutele muid vahemlevinuid
turunduskommunikatsioonivorme, néaiteks word-of-mouth ehk suusdnaline otsesuhtlus
(Chen, Y, Xie, J, 2008: 477-479), sponsorlus (Delgado-Ballester et al, 2009: 223-224),
sindmusturundus (Crowther, Donlan, 2011: 1444-1446) jm. Igal vormil on
turunduskommunikatsioonis oma roll ja rakendusvGimalus, sOltuvalt
kommunikatsioonieesmargist. Naiteks on véimalik autori arvates suhtekorralduse abil
luua positiivne hoiak bréndi suhtes ning tdsta selle mainet, mudigietoetuse abil saab
naidiseid vdi kuponge jagades tarbijaid ostule suunata, sponsorlusega jatta ettevottest

mulje, et ta toetab Uhiskonda jne.

Turundaja poolt ettevotte turunduseesmérkide taitmiseks valitud kanaleid nimetatakse
ettevotte turunduskommunikatsiooni meetmestikuks (marketing communication mix)
(Todorova. 2015: 369). Erinevate vormide kasutamise theks tduketeguriks vdib olla see,
et vahendada erinevate vormide iseérasustest tekkivaid norku kilgi (Ibid 2015: 370).
Samuti voib Ghe vormi kaudu saadud mdju olla tugevam kui tarbijal on juba varem olnud
mdne teise turunduskommunikatsioonivormiga kokkupuude (Batra, R, Keller, K. L.
2016: 124).

Nagu eelnevalt mainitud, on v@imalik sdnumit edastada erinevate kanalite kaudu.

Jargneval joonisel on toodud peamised kanalid, mida sénumi edastamiseks rakendatakse.

Kommunikatsiooni-
kanalid

\J / \J \ )\

Ajalehed Ajakirjad Televisioon Raadio Vilimeedia Internet Otsepost

A A

Joonis 1. Turunduskommunikatsioonikanalid. Allikas: Autori koostatud (Berndt et al.
2001: 132, Naik, Peters. 2009: 289) pdhjal.



Nagu ka turunduskommunikatsioonivormide puhul, on kanaleid v8imalik Uheskoos
kasutada selleks, et jduda ka nende tarbijateni, kelleni vaid tUhte kanalit kasutades jouda
ei pruugi. Lisaks sellele v6ib mitme kanali Uheaegne kasutamine tarbijaid tugevamalt
mdjutada (Ahn et al. 2015: 1524). Seega on ettevotetel autori arvates soovituslik
labimulgi suurendamiseks mitte keskenduda Uhele kanalile vaid kasutada mitmeid

erinevaid vdimalusi.

Kulutused erinevatele reklaamikanalitele varieeruvad markimisvéérselt. Suurima
osakaalu — ligi poole kogu eesti meediareklaamituru 2016. aasta kéibest (94.1 miljonit
eurot) moodustasid televisioon ja internet vastavalt 26.8 ja 20.1 protsendiga kogukaibest.
Ajalehehed moodustasid 17.9% ning vélimeedia 10.9%, raadio 9.9%. Otsepostile ja
ajakirjadele tehakse kulutusi kdige vahem, vastavalt 8.5 ja 5.9% kogukaibest. (Eesti
meediareklaamituru ... 2016). Arvestades antud t66 uurimisaluseks olevale
valireklaamidele tehtavaid kulutusi, leiab autor, et on oluline neid pdhjalikult uurida, et

tehtavad kulutused ka ennast ara tasuks.

Kommunikatsioon on protsess, mis hdlmab endas saatja (turundaja) ja vastuvotja
(sihtgrupi) vahelist informatsiooni edastamist. Antud protsessi kirjeldamiseks on pakutud
valja erinevaid mudeleid. Jargneval joonisel on toodud Andrew ja Shimpi kasitlus

kommunikatsiooniprotsessist.

Allllsas F—Omab— Kommumlﬁa tsioont —tolgendatakse® Sonum
(kommunikaator) eesmirk
Ko‘fub Edastatakse libi
. » . Kanal
Tagasiside - Miira (meedia)
X |
Annab Edastatakse
: v
Kommunikatsioconi
tulemus (brindi Kogemused. maistmine Vastuvotja
teadlikkuse, gemused, ) (sihtgrupp)

suhtumise muutus)

Joonis 2. Kommunikatsiooniprotsess. Allikas: (Shimp, Andrew 2012: 150)
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Nagu jooniselt ndha, saab kommunikatsiooniprotsess alguse allikast ehk kellestki, kellel
on informatsioon, mida ta soovib sihtgrupiga jagada. Antud informatsiooni jagamisega
pluab kommunikaator jduda kindla eesmérgini. Selleks, et informatsioon sihtgrupini
jOuaks, peab s6numi saatja tdlgendama (kodeerima) eesmaérgi simboliteks ehk sdnumiks,
mida sihtgrupp oskaks mdista (Lunenburg 2010: 2). Andrewi ja Shimpi
kommunikatsooniprotsess jatkub kommunikatsioonikanali valikuga, 1abi mille s6num
edastatakse (Shimp, Andrew. 2012: 150).

Peale sdbnumi sonastamist ja kanali valikut edastatakse sonum vastuvotjale, kes saadud
sonumi lahti motestab ning selle sisu tdlgendab. Tdlgendamise teel kujuneb sihtgrupil
mingi arvamus V@i hoiak saadud informatsooni suhtes ning selgub
kommunikatsiooniprotsessi tulemus. Sellest omakorda selgub tagasiside, mida allikas

kommunikatsooni tulemuslikkuse hindamiseks kogub.

Kommunikatsiooniprotsessi etappe umbritsevad efektiivsust vahendavad barjaérid ehk
mira. Takistavateks teguriteks vBivad olla keskkonnast tingitud tegurid, nt fudsilised
takistused vOi kultuurilised tegurid nagu nt keelebarjddr. Kommunikatsiooniprotsess on
efektiivsem, kui saatja suudab sdnumi vastuvotjale selle edastada véimalikult vahese
miraga. (Lunenburg. 2010: 4-5). Selleks, et miura vdhendada, peab turundaja oma

sihtgruppi hésti tundma.

Kommunikatsiooniprotsessi on kirjeldanud ka teised autorid, naiteks koosneb Kotleri ja
Kelleri kasitlusel (2012: 480) 9st osast — saatjast, kodeerimisest, s6numi ja
meediavalikust, dekodeerimisest, vastuvdtjast, vastusest, tagasisidest ja kogu protsessi
umbritsevast mirast. Elemendid on suhteliselt sarnased Shimpi ja Andrewi kasitlusele,
kill aga on nditeks Shimpi ja Andrewi mudelis eraldi vélja toodud ka kommunikatsooni
eesmark, mida Kotleri ja Kelleri kasitlusel protsessis nimetatud pole. Shimp ja Andrew
kasitlevad oma mudelis kodeerimist ja dekodeerimist pigem kommunikatsiooniprotsessi

vaheetappidena, mitte eraldi osadena.

Informatsiooni levitamiseks on kaks vdimalust: personaalne ja mittepersonaalne

kommunikatsioon. Personaalne kommunikatsioon laheneb tarbijaga suhtlemisele

Mittepersonaalne ehk massikommunikatsioon kasutab erinevaid kanaleid, et voimalikult

paljude sihtgrupis olevate inimesteni jouda. (Chaffee, Metzger. 2015: 369-370). K&esolev
9



t00 keskendub just mittepersonaalsele kommunikatsioonile, tdpsemalt selle alaliigile,

valireklaamile.

Reklaam téidab turunduskommunikatsioonis mitmeid rolle. Ekhlassi et al (2012: 761)
arvates voOiks reklaami kasutada peamiselt tarbijate leidmiseks ja hoidmiseks. Reklaami
omadused teevad temast hea meetodi massideni joudmiseks ning tarbijate teadlikuse
tdstmiseks ja ka nende maélu vérskendamiseks. Seega, reklaamid on efektiivsed
kommunikatsiooni alg- ja keskfaasis, kus tarbijad ei pruugi toote voi teenusega ning
nende vaartusega veel tuttavad olla. Brinzea et al pakuvad lisaks vélja et reklaame voiks
kasutada ka tarbija mélus positiivse hoiaku kujundamiseks (Brinzea et al. 2016: 157).

Reklaam tugineb peamiselt Kkiirusele ja kuluefektiivsusele. See tdhendab, et info
edastatakse voimalikult paljude tarbjateni ning kulu the inimeseni jéudmiseni on madal
voOrreldes personaalsete vormide kasutamisega. Kuna kommunikatsiooniinstrumendina ei
lahtu reklaamid indiviidist, on ka md&ju neile oluliselt madalam, kui personaalse suhtluse
puhul. Seetdttu on tarbija tahelepanu reklaamidele piiratud, esineb palju ignoreerimist
ning ka arusaam sdnumist voib ja&da puudulikuks. (Bergh et al. 2004: 6). Seet6ttu on
autori arvates vaja ldhemalt uurida vdimalusi m&ju suurendamiseks, et reklaam ka

reaalselt tarbijani jouaks.

Ké&esolevas peatiikis avati turunduskommunikatsiooni mdiste, selle peamised vormid ja
kanalid. Samuti uuriti, missugune ndeb vélja turunduskommunikatsiooniprotsess.
Viimasena toodi tlevaade reklaami kui turunduskommunikatsiooni vormi kasutamisest
ettevotte eesmarkide taitmiseks ning reklaamide erinevaid liigitusvdimalusi. Jargnevas
peatuikis voetakse reklaami alaliik vélireklaam ldhema vaatluse alla ning uuritakse selle

kasutamist turundustegevuses.

1.2. Valireklaamid ning nende kasutamine turundustegevuses

Ké&esolev peatiikk annab llevaate mdistest ,,vilireklaam”. Samuti on antud peatiikis véilja
toodud peamised vélireklaami ttibid, valireklaamide tulemuslikkust méjutavad tegurid
ning vdimalused, kuidas on voéimalik vélireklaame kommunikatsioonikanalina
rakendada. Lisaks on toodud vélja, millised on tema puudused ja eelised vdrreldes teiste

kanalitega.
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Vélireklaamide erinevaid definitsioone on mitmeid ning neid on seoses tehnoloogiliste
vOimaluste arenguga palju kohandatud ja muudetud. Naiteks on mitmed autorid votnud
seisukoha, et ka avalikes siseruumides (nt ostukeskustes) paiknevad reklaamid
Klassifitseeruvad valireklaamide alla. Erinevate autorite arusaam mdistele sarnaneb
enamjaolt reklaamiseaduse mdistele, mis vaidab et valireklaam on “avalikus kohas asuv
voi avalikust kohast jdlgitav reklaam” (Reklaamiseadus 2018). Reklaamiseaduse
definitsiooni puhul on siiski suhteliselt piiratud mééaratlusega ning ei selgita piisavalt

pdhjalikult vélireklaamide eripéra.

Et paremini mdista vélireklaamide olemust, on tabelis 1 toodud erinevate autorite

definitsioonide Ulevaade.

Tabel 1. Valireklaamide definitsioonid

Autor Definitsioon

Akoren (2015: 800) Fikseeritud  sisuga disainilahendus, mida kasutatakse
vélitingimustes.  Selliseid  disainlahendusi kasutatakse
turunduslikel — eesmadrkidel, tdmmates mdoduva publiku
téhelepanu.

Outdoor Advertising Meediavorm, mille eesmérk on jouda tarbijani véljaspool kodu.
Association of America
(2018)
Reklaamiseadus (2018) | Avalikus kohas asuv vdi avalikust kohast jalgitav reklaam.

Donthu et al (2006: 237) | Kdik reklaami vormid, millega puututakse kokku valitingimustes.

Koeck, Warnaby (2014: | Reklaamvorm, mis esineb linnakeskkonnas.
1403)

Allikas: Autori koostatud tabelis toodud allikate pohjal

Erinevate késitluste pohjal vdib vdita, et enamikes definitsioonides on kasitletud
valireklaame kui vélitingimustes ja/v6i avalikes kohtades esinevat reklaami. Outdoor
Advertising Association of America definitsioon kasitleb mdistet kui koduvalist reklaami.
Akoreni definitsioon toob vélja ka disainiaspekti, mis k&esoleva bakalaureuset6o
kontekstis olulist rolli méngib. Kuigi kdik eelpool nimetatud maaratlused seletavad
valireklaami madistet, votab autor 16putd6 aluseks just Outdoor Advertising Association

of America definitsiooni.
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Vélireklaam on Usna lai mdiste, hdlmats enda all hulgaliselt erinevaid tulpi reklaame.
Selleks, et erinevaid valireklaami tliupe eristada, on mitmed teadlased jaotanud nad
kategooriatesse, et neid oma platvormi pdhjal eristada. Ehlers et al (2013: 387) jaotasid

valimeedia nelja kategooriasse:

e Traditsiooniline valireklaam
e Transiitreklaam
e Tanava-ja jaemuugitarvikute reklaam

e Alternatiivne valireklaam

Nielseni valireklaamide liigitus kattub osaliselt Ehlers et al-iga, ettevotte poolt koostatud
vélireklaamide raportis jagatakse vélireklaamid reklaamtahvliteks, tdnavareklaamideks,
transiitreklaamiks ja asukohapdhiseks valireklaamiks (Williams 2016: 13-17). Autori
arvates aga jatab antud liigtus mitmed reklaamitliubid vélja, mistdttu on parem tugineda

laiemaid kategooriad kasutavale Ehlers et al kasitlusele.

Esimese kategooria — traditsioonilise valireklaami moodustavad Ehlers et al kasitlusel
ehitistele paigutatud reklaamid, sh suured seinareklaamid ja —maalingud, postrid ning
reklaamid hoonete katusel. Samuti liigitavad nad antud kategooriasse ka vabalt seisvad
suuremdddulised reklaamid, st reklaamtahvlid, bulletaanid jms. (Ehlers et al. 2013: 387-
388). Antud kategooriasse kuuluvad reklaamid on kasutusel peamiselt maanteede &éres,
suurhoonete seintel ning mujal, kus neid on vdimalik juba kaugelt mérgata. Ehlers et al

arvates (2013: 388) voiks sellised reklaamid kdnetada peamiselt sdidukitega liiklejaid.

Transiitreklaam h6lmab enda all kdiksugu liikuvaid reklaame, naiteks taksodele,
Uhistranspordivahenditele, veoautodele jne paigutatud reklaame. Ka liigittuvad
transiitreklaami alla Uhistranspordisisesed reklaamid, metroo- ja rongijaamadesse,
lennujaamadesse paigutatud reklaamid jm. (Ibid. 2013: 387). Ettevotted vdivad paigutada

reklaame ka firmaso@idukitele, eraisikute transpordivahenditele voi jarelhaagistele.

Tanava- ja jaemiugi tarvikute reklaami alla kuuluvad reklaamid mis on paigutatud
erinevate avalikult kasutatavate tarvikute vahetusse ldhedusse, selle peale voi kilge.
Néiteks kuuluvad siia reklaamid prugikastidel, tdnavavalgustitel, bussiootepaviljonides,
pinkidel, samuti liftidesse ja parklatesse paigutatud reklaamid. Ostukeskustes vdib

reklaame paigutada ka eskalaatoritele ja ostukdrudele. Antud kategooriasse kuuluvad
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reklaamid on peamiselt suunatud jalaké&ijatele. (Ehlers et al. 2013: 387). Sisuliselt on
antud kategooria puhul tegemist vaiksemamddduliste valireklaamidega, mistottu liigitaks

autor antud kategooriasse ka akna- ja bdnnerreklaamid ning vélistendid.

Viimasesse kategooria - alternatiivse vélireklaami- alla kuuluvad Ehlers et al arvates
digitaalsed vélireklaamid — nt valgusvitriinid ja digitaalsed reklaamtahvlid. Samuti
paigutavad nad antud kategooriasse ka asukohapdhised reklaamid, millega inimesed
puutuvad kokku kindlates asukohtades voi tehes mingit kindlat tegevust, néiteks kinno
minnes enne filmi méngitavad treilerid ja reklaamid, spordiasutuste/staadionite vahetus
ldheduses vdi nende sees vOi bensiinijaamades asuvad reklaamid. (Ehlers et al. 2013: 394-
396).

Digitaalse vélireklaami kasutamine on traditsioonilise staatilisel kujul esineva reklaami
korval Gha populaarsemaks muutumas. (Taylor, 2015: 177-178). Kinetic Worldwide
Uhendkuningriikides tehtud uuringu po&hjal prognoositakse, et 2020. aastaks vdib
digitaalsetele valireklaamidele tehtud kulutused moodustada juba kuni 20%-ni
viélireklaamide kogumahust (Barret, Mawditt, 2011: 52). Osaliselt on see tingitud sellest,
et digitaalsed vélireklaamid vOimaldavad néidata ka pilkupludvaid animeeritud
reklaame, samuti on neid vdimalik vajadusel vastavalt olukorrale kiirelt kohandada v0i
muuta (Roux, Van der Waldt 2014: 96-97). Erinevalt printreklaamidest ei ole

digitaalreklaamide puhul vaja seda kasitsi tles panna, mistottu hoitakse kokku palju aega.

Pdhjuseid, miks valireklaame kasutatakse on mitmeid. Uheks levinud pdhjuseks, miks
valireklaame reklaamikampaaniates rakendatakse on see, et nad on néhtavad 24 tundi
péevas, 7 paeva nadalas. See annab vGimaluse ettevGtetel oma bréndi voi toodet 1&bi
jarjepideva néhtavuse tarbjiate mélusse talletada (Roux, 2016: 201).

Vélireklaamide puhul on teiste kanalite ees eeliseks see, et neid pole véimalik valja
lulitada. See tdhendab et liiklev tarbija puutub vélireklaamidega tahes-tahtmata kokku

ning vorreldes teiste meediumitega, ei ole véimalik nende ndgemisest hoiduda.

Samuti voib Uheks potensiaalseks kasutusp8hjuseks olla véalireklaamide puhul tarbijate
malu véarskendamine. Lihtsa sdnumi voi pildiga vélireklaam aitab bréndi olulisi aspekte

meelde tuletada vo6i mélus séilitada, nt logo v6i pakendi disain (Ibid. 2016: 201). Sellega
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vOib olla véimalik tarbjiat panna just selle kindla bréndi peale esimesena mdtlema, kui
tekib antud brandiga seotud vajaduse tditmise soov. (Donthu et al. 2006: 238)

Valireklaamide kasutamine annab v6imaluse hésti tarbijateni jéuda, sest valjaspool kodu
esineb vahe tegureid, mis tdstaks selektiivset tdhelepanematust. Valitingimustes ei puutu
tarbija kokku hulga erinevate turunduskommunikatsioonikanalitega, mistdttu on ka tema
tdhelepanu véhem hajutatud ning vélireklaamiga v@ib olla temani lihtsam jéuda. (Bang et
al. 2006: 23).

Vélireklaame on vdimalik paigutada kohtadesse, kus teatud olukorras vaib valireklaam
mdjuvam olla ja brandile lisavaartust anda (Roux, 2016: 201). Selliselt vélireklaame
paigutades on lihtsam tarbijat mdjutada ostu sooritama - nditeks restorani reklaam mdjub
tarbijatele efektiivsemalt, kui ta on paigutatud asukohta, kus vdib esineda naljaseid voi
s0ogikohta otsivaid tarbijaid (Roux. 2006: 23).

Vélireklaamide ks olulisi tugevusi on see et teda on véimalik paigutada milgikohtade
vahetusse l&hedusse (Roux. 2016: 201). See vOimaldab ettevotetel anda tarbijale viimase
tbuke ostu sooritamiseks (Ibid. 2006: 31).

Ettevotetel on vBimalus ka, kasutades vOimsaid ja silmapaistvaid vélireklaame, oma
brandi tarbija silmis vaartuslikumaks muuta (Ibid. 2016: 201). Paigaldades vélireklaamid,
mis on eriti silmapaistvad vdi suured, annavad ettevottele vdimaluse luua brandist tugeva

ja ihaldusvéarse kuvandi.

Lisaks eelpool toodud pdhjustele on vélireklaame kasutatud seetdttu, et nad on Uheks
odavaimaks kommunikatsioonikanaliks. Vdrreldes teiste massimeedia kanalitega on
valireklaamide hind 1000 vaataja kohta oluliselt soodsam, kui naiteks tele- voi
ajalehereklaamide puhul. (Donthu et al. 2006: 240). Seega voib kulude suhtes tundlik
ettevote valida kanaliks just vélireklaami. Loomulikult esineb hinnaerinevusi erinevate

valireklaami tulpide vahel, kuid siiski on Gldiselt keskmine hind suhteliselt madal.

Vélireklaamide kasutamine on kasulik ka, kui ettevotte jaoks oluline sihtgrupp asub
kindlas geograafilises piirkonnas. Samuti saab vélireklaami paigutada asukohta, kus
ettevOtte sihtgruppi kuuluvaid inimesi on palju, nt lennu- vOi rongijaamad, samuti
hotellid. (Ibid. 2006: 240). Kuigi reklaami saab t6husalt geograafiliselt hajutatud tarbijate

mojutamiseks, on valireklaami vdimalik rakendada ka kindla asukohaga (st linn,
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maakond) inimesteni joudmiseks. Samuti annab see vOimaluse vastavalt vajadusele

reklaami asukohapdhiselt kujundada ja kohandada.

Kuigi  vélireklaamil ~on  mitmeid  kasutusvdimalusi ja  eeliseid teiste
kommunikatsioonivormide ees, on neil ka teatavaid puudujiéke. Roux t6i valimeedia
negatiivsete teguritena vélja selle, et sbnum peab olema lihike, sest kokkupuude
reklaamiga on lihike, samuti et keskkond vdib ndgemist oluliselt méjutada ning et
valireklaamide tulemuslikkust on raske md6ta. (Roux, 2016: 185). See, et sGnum peab
olema llhike, vdib autori arvates takistada reklaamijat piisava info edastamisest, mistottu
ei pruugi tarbijatel piisavat huvi reklaamitava vastu tekkida. Gulmez et al leiavad, et
valireklaamid kaovad linnapilti &ra ning ei tbmba endale kuigi palju tahelepanu. (Gulmez
et al 2010: 80). Mesa Avorgah et al (2015: 103) toovad samuti negatiivsete kiilgedena
valja, et sdnum peab olema lihike, kokkupuude vélireklaamiga on luhike ja raske
vélireklaamide tulemuslikkust mddta, samuti arvavad nad, et kindla sihtgrupini on
valireklaame kasutades keeruline jduda. Autori arvates voiks negatiivse kiljena vélja tuua
ka fakti, et reklaamide tootmine, lespanek ja maha vdtmine vdib olla ajakulukas, seda

eriti suuremodtmeliste vélireklaamide puhul.

Jargnev tabel votab kokku erinevate autorite arvamused valireklaamide positiivsetest ja

negatiivsetest kilgedest.

Tabel 2. valireklaamide positiivsed ja negatiivsed kiljed

Valireklaamide positiivsed kiljed Valireklaamide negatiivsed kiljed
Pidevalt ndhtavad, korduv kokkupuude® Tulemuslikkust keeruline mdotal: 3
Aitab brandi meelde tuletada voi brandist Kokkupuude lihike, sénum peab olema
mallu jalge jatta’ lihike! 23
Valitingimustes esineb vahe segavaid Valireklaamid ei tdmba endale palju
tegureid? tahelepanu*

Saab paigutada mulgikoha vahetusse

ldhedusse? Keeruline kindla sihtgrupini jouda®?
Kulud suhteliselt madalad vorreldes teiste

kanalitega®

Vdimaldab keskenduda kindlale

geograafilisele piirkonale®

Annab vdimsaid vélireklaame kasutades

vBimaluse luua bréndist ihaldusvaarse

kuvandit

Allikas: Autori koostatud (Roux 2016:185%, Bang et al. 2006: 22-23%, Avorgah et al 2015:
1033, Gulmez et al. 2010: 80%, Donthu et al. 2006: 240° pdhjal
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Kéesolev t60 uurib vOimalusi valireklaamide optimeerimiseks. Optimeerimine on
suhteliselt lai ning mitmeti mdistetav termin. Eesti Keele Instituut (2018) defineerib sdna
kui “optimaalseks tegema, kujundama nii soodsaks kui v@imalik, antud tingimustes
parimat lahendust leidma”. Kuna optimeerimise mdiste soltub oluliselt situatsioonist v3i
kontekstist, kus teda kasutatakse, on tarvis selgitada, moeldakse antud t60s
optimiseerimise puhul. Ké&esoleva t60 puhul tdhendab optimeerimine seda, kuidas

parandada vélireklaamide néhtavust ja méletamist.

Kui tarbijal puudub kontakt vélireklaamiga, ei saa ka ettevOtte ja tarbija vahelist
kommunikatsiooni toimuda. Seega, reklaamija peab oskama disainida ning paigutada
reklaami selliselt, et ta jouaks tarbijani ning oleks muu vélitingimuses esineva mira seas
selgelt eristatav ning mérgatav. Samuti peaks ideaalis lisaks tahelepanule tdmbamisele ka
reklaam tarbijale meelde j&&da. Seetdttu on vaja antud t06 raames enne optimeerima
asumist esmalt vélja selgitada tegurid, mis mdjutavad reklaamide markamist ja

maletamist.

Jargneval joonisel on toodud peamised tegurid, mis erinevate autorite arvamuse pdhjal

mojutavad valireklaamide méaletamist ja méarkamist.

Briéindi Positsi
Sonade hulk!? Loetavus!-2 nime/logo Suurus!23 Ot S,l,(])_onz
villjapaistvus®? vaatevaljas
\ / \ / Asukoht*
Hry2d
Vry \ Vilireklaamide /
Sisemised miiletamist! ja S ] ]
tegurid ehk [« mirkamist®3* > V:?T;i;:d — o“cr_“‘"‘mh"o“z
/ disain majutavad g vaataja suhtes
Mlustratsioonid? tegurid \
Vilireklaamide
hulk!#
Kontrast® Lihtsus!2 inimese v&i Vaataja Kaugus
> o toote pilt 123 litkumiskiirus® vaatajast?

Joonis 3. Vélireklaamide maletamist ja markamist mdjutavad tegurid. Allikas: Autori
koostatud (Bhargava et al'. 1993:65, Muller?. 2015: 46-47; 50-51, Hussainy et al®.
2016:505, Donthu, Bhargava®. 1999: 13) pdhjal

Oma sisult vBib tulemuslikkust mdjutavad tegurid jagada kaheks — sisemised ehk
valireklaamide disainiga seotud tegurid ning valimised ehk olukorrast olenevatest ning
paigutusega seotud teguritest.
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Olulist rolli vélireklaamide markamise puhul omavad asukoht ning valireklaamide
rohkus. Asukoha puhul on edukamad valireklaamid, mis on paigutatud rahvarohketesse
piirkondadesse, kuna seal on t6endosus margata suurem. Valireklaamide rohkus aga
tdhendab seda, et sdnumit edastatakse palju liikuvale tarbijale korduvalt, tstes samuti
méarkamise tdendosust. (Donthu, Bhargava. 1999: 13). Asukoha valikul tuleks autori
arvates siiski pidada meeles oma sihtgruppi ja nende liikumisi, kuna sihtgrupivélistele
inimestele reklaamimine ei pruugi soovitud tulemust anda, isegi kui reklaami nagijaid on

rohkem.

Lisaks asukohale ja hulgale méngib olulist rolli valireklaamide edukuses ka nende suurus.
Suuremaid reklaame on vdimalik nédha kaugemalt, mistdttu on tarbijatel ka kauem aega
neid mérgata. Lisaks sellele on suuremad reklaamid tihtipeale silmatorkavamad ning
tdmbavad endale hulgaliselt tdéhelepanu (Pieters, R, Wedel, M. 2007: 229). Seega tuleks
vélireklaamide Ulespaneku puhul arvestama selle suurust ning margatavust

liiklustingimustes.

Vélireklaamide mérkamist mojutab ka selle orientatsioon vaataja suhtes. Muller (2015:
47) pakub vélja, et reklaamid, mis on suunaga vaataja poole, on lihtsamini margatavad,
kui need, mis on vaataja pilgu suunaga paralleelselt. Autori arvates on mdju suur seet6ttu,
et vaataja poole suunatud valireklaamil on rohkem pindala, mida margata, vorreldes

tarbijaga paralleelselt oleva reklaamiga.

Laialdaselt on uuritud ka valireklaamide disaini méju nende tulemuslikkusele. Palju on
uuritud, kuidas erinev disain vBib mdjutada vélireklaamide ja neis sisalduva
informatsiooni markamist ja maletamist. Uheks populaarseimaks seisukohaks
valireklaamide puhul on see, et vélireklaamide puhul peaks disain olema vdimalikult
lihtne. Kuna valitingimustes esineb hulgaliselt segavaid tegureid mis v@ivad tarbijate
tdhelepanu valireklaamidelt dra tbmmata ja nendel pilgu peatumise aega vahendada,
arvab autor, et reklaam peaks andma endas sisalduva sdnumi edasi kiirelt ja selgelt.
Aristoff ja Meurs leidsid, et informatsiooni ja tekstiliste elementide vdhendamine tdstab
valireklaami puhul nende efektiivsust (Aristoff, Van Meurs. 2009: 89). Bhargava et al
(1994: 52) joudsid sarnase jarelduseni, leides et sdnade hulga kasvades valireklaamide

maletamine halveneb
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Hulgaliselt on uuritud, kuidas mdojutab valireklaami efektiivsust vérvi kasutamine.
Hussainy et al uurisid kusitluse abil, kas véarv vdib mdjutada reklaamtahvlite efektiivsust.
Kisitluse tulemusena selgus, et vastajate arvates on varvivalik tarbija téhelepanu
tdbmbamisel kdige olulisem tegur (Hussainy et al. 2016: 505). Mitme erineva varvi
kasutamine tOstab reklaamide dratundmist ja lugemist. (Grgnhaug et al. 1991:46).
Aristoff ja Meurs (2009: 89) joudsid jarelduseni, et efektiivne vélireklaam peaks
tuginema sinise varvi kasutamisele ning valtima punast. Samuti on leitud, et
valireklaamide mérkamist mojutavad positiivselt eredad vérvid (Doizaki et al. 2017:
162). Uldiselt on vdetud seisukoht, et eredad vérvid aitavad luua kontrasti asukohaga,
kuhu valireklaamid on paigutatud, mistottu on neid ka lihtsam maérgata.

Vaérvide ja teksti kdrval kasutatakse vélireklaamides tihti ka pilte ja muid visuaalseid
elemente. Hussainy et al leidsid, et reklaamtahvlite puhul mdjutavad nii toote kui ka
kuulsuste piltide kasutamine tdhelepanu tdmbamist. (Hussainy et al. 2016: 505). Aristoff
ja Meurs toetavad antud seisukohta, leides et pilt tootest vdi inimesest parandab
valireklaami atraktiivsust ja inimeste pildid valireklaamil parandavad brandi &ratundmist
(Aristoff, Van Meurs. 2009: 89) Samuti on leitud, et visuaalse elemendi olemasolu
tdmbab printreklaami puhul reklaamile hulgaliselt tahelepanu, olenemata pildi suurusest.
(Pieters, Wedel 2004: 42).

Kuigi vélireklaamide efektiivsuse mdjutamiseks leidub lisaks eeltoodud teguritele veel
hulgaliselt faktoreid (vt. Joonis 3.), leiab autor, et bakalaureuset6d mahu juures oleks
kdigi nende optimeerimise uurimine ebamadistlik. Samuti piiras tegurite valikut fakt, et
autor ei saanud vélireklaame muuta, vaid pidi piirduma katsepiirkonnas esinevate
reklaamidega. Kuna vélireklaamide puhul on l&bi kisitluste ja malu testimise kaudu juba
varvide moju uuritud, soovis autor teada, kas ka pilgujélgimisest avaldub vérvi moju.
Samuti uuris autor suuruse, asukoha (sh kaugus vaatajast ja positsioon vaatevéljas) ning
orientatsiooni moju valireklaamide markamisele ja maletamisele. Viimasena uurib autor,
kas illustratsiooni (modelli) olemasolu tdmbab reklaamile rohkem téhelepanu ning kui

jah, siis kas pilk peatub pigem illustratsioonil voi muul reklaami elemendil.

Jargnev tabel votab kokku erinevate autorite seisukohad kéesolevas to0s uuritavatest
teguritest. Tabelis olevad Doizaki et al (2017), Casper, Wilson (2016), Areh et al (2016)
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ja Ryou (2016) uuringud kasutasid uuringumeetodina pilgujalgimist, nende katsetest ja

peamistest leidudest réagitakse lahemalt jargnevas alapeatiikis.

Tabel 3. Eelnevate uuringute Ulevaade

Tegur Autor Jareldus
Vérv on mojutab valireklaamide
Varv Hussainy et al 2016: 505 néhtavust oluliselt
Avristoff, Meurs 2009: 89 Tuleks kasutada sinist, véltida punast
Doizaki et al. 2017:162 Erksad varvid tdstavad méarkamist
Mitme erineva vérvi kasutamine tostab
Grgnhaug et al. 1991:46 tahelepanu tdmbamist
Positsioon Vaatevalja lalosas paiknevad
vaatevéljas Doizaki et al. 2017:162 reklaamid tdmbavad véahem téhelepanu

Casper, Wilson 2016: 268-269

Kiilje peal vdi vaatevalja ulalosas
paiknevaid reklaame néhakse vahe

Ryou. 2016

Korgus ei mdjuta markamist

Areh et al 2016: 222

Positsioon vaatevaljas (madalal vOi
kdrgel) ei mdjuta markamist

Orientatsioon

Muller 2015:45

Vaataja poole suunatud reklaamid on
kergemini mérgatavad

Vaatajale lahemal paiknevaid

Asukoht Casper, Wilson 2016: 268-269 vélireklaame méargatakse rohkem
Kaugel paiknevaid reklaame n&hakse
vahem kui lahedal paiknevaid

Ryou. 2016 reklaame
Suuremaid reklaame mdrgatakse

Suurus Muller 2015:45 rohkem

Suuremaid reklaame mdrgatakse
Hussainy et al. 2016:505 rohkem

Modelli Inimese pildid tdstavad valireklaami

olemasolu Aristoff, Van Meurs. 2009: 89 atraktiivsust

Hussainy et al. 2016: 505

Modellide kasutamine tdstab
tahelepanu tdmbamist

Allikas: autori koostatud tabelis toodud allikate pohjal

Nagu néha, on autorid tegurite puhul pakkunud vélja mitmeid hinnanguid ja soovitusi,

kuidas reklaame optimaalsemaks muuta. Kui néiteks modelli olemasolu ja suuruse puhul

oldakse Uiksmeelel, siis vaatevélja positsiooni puhul on tekkinud lahkarvamusi, mistottu

soovib autor antud tegurit lahemalt uurida.
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1.3. Pilgujalgimise olemus ja kasutamine reklaamide
optimeerimisel

Antud alapeatiikis antakse Ulevaade pilgujalgimisest kui uuringusuunast, pilgujalgimise
vahenditest ning nende t60pOhimdttest. Samuti antakse lihillevaade mida saab
pilgujalgimisega uurida ning milliseid pilgujélgimise uuringuid on reklaamide puhul

tehtud ja millised on neis tehtud jareldused.

Tehnoloogiline areng on andnud vdimaluse inimeste pilku darmiselt pohjalikult uurida.
Pilku jélgivad seadmed on muutunud tdpsemaks, lihtsamaks ja transporditavaks. Seetottu
on pilgujalgimine muutunud oluliseks teadusliku uuringu meetodiks, mida on véimalik

mitmekulgselt rakendada ka reklaamide uurimisel.

Pilgujalgija on seadeldis, mis uurib, kuhu inimesed vaatavad ja kuidas nad oma silmi
liigutavad. Pilgujalgijaid on kahte liiki — statsionaarsed ja kantavad, viimased enamjaolt
prillide kujul. Pilgujélgimisprillide abil on vBimalik inimese vaatepunktist infot koguda,

ilma et see oleks uurimisaluse jaoks ebamugav voi takistav. (Jadhav et al 2017: 87).

Pilgujalgimine aitab anda Ulevaate sellest, kuidas inimesed neid Umbritseva keskkonnaga
suhtlevad, mis tdbmbab nende t&helepanu ning kuhu on nende pilk suunatud. Seda
uuritakse, kogudes seadmega informatsiooni selle kohta, mis suunas pilk liigub ja millele

fikseerub ja jalgides vaatamistrajektoori (Jadhav et al 2017: 86).

Antud bakalaureuset6d empiirilises osas labi viidud katseks kasutati Tobii Pro Glasses
2 pilgujalgimisprille. Antud pilgujélgimisprillid koosnevad nii silma jalgivatest kui ka
vaatepunkti jalgivatest kaameratest ja silma poole suunatud infrapunaldhedastest
valgustitest. Vaatepunkti jélgiv kaamera salvestab seda, mida inimene vaatab.
Infrapunaldhedaste valgustitega suunatakse uurimisaluse pupillidesse ning sarvkesta
valgus ja neilt peegelduvaid valgusmustreid putiavad silma jélgivad kaamerad, tehes neist
kdrgresulutsioonilisi  pilte. Seejarel selgitab seade vélja detailid peegeldunud
valgusmustritest ja inimese silmadest ning antud andmete pohjal kalkuleeritakse silmade

positsioon ja pilgupunktid. (How do tobii.. 2018).
Pilgujélgimisel eristatakse erinevaid mdddikuid: (Ibid. 2017: 87)

1. Pilgupunkt (gaze point)
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2. Fikseerimine (fixation)
3. Sakaad (saccade)

Pilgupunkt on pilgujalgimise baasiiksus ja pilgujalgija véljund, mis nditab pilgu
hetkeasukohta  ruumis  kindlal  ajahetkel.  Igal  pilgupunktile  omistatakse
kordinaatteljestikus kindel asukoht ning nende modtesagedus soltub pilgujélgimise
seadmest. Pilgupunktide pdhjal koostatakse kuumuskaarte ning jélgitakse pilgu liikumist.

Samuti kastutatakse neid teiste mdddikute kalkuleerimiseks. (Blascheck et al 2017: 1)

Fikseeringud on pilgupunktide klastrid, sisuliselt pilgu peatumised vaadeldava info
kogumiseks. Fikseeringuid kalkuleeritakse pilguheidete pdhjal, kus lisaks kordinaatidele
omistatakse neile ka ajavahemik, millal pilk ménel huviobjektil peatub. Fikseeringute ajal
kogutakse infot ning toddeldakse néhtut. Fikseeringute pikkus jaab tavaliselt
ajavahemikku 200-300 millisekundit. (Ibid. 2017: 4). Fikseeringute puhul on omakorda
voimalik eristada moddikuid nagu aeg esimese fikseeringuni, fikseeringu kestus ning
fikseeringute hulk. (Borys, Plechawska-Wojcik 2017: 12). Antud mdddikud annavad
selgema (Ulevaate sellest, mis katsealusele silma jaab ning aitab mdista tema

vaatamisprotsessi.

Sakaad on huppeline fikseeringutevaheline liikumine ehk pilgu liikumine Uhelt
huviobjektilt jargmisele (Jadhav et al 2017: 87). Sakaadide ajal liigub pilk kiirelt ning
silma tekkiv kujutis on madala detailsusega, mistbttu talletatakse informatsiooni
vorreldes fikseeringutega vahe. Sakaadide pikkuseks on enamjaolt 30-80 millisekundit
(Blascheck et al 2017: 4).

Enamlevinud pilgujélgimise tulemuste visualiseerimistehnikad on kuumuskaardid (ingl.
k. heat map) ja pilguskeemid (ingl. k. gaze plot v&i scan path). Pilguskeemid néitavad
inimese fikseeringute asukohta, nende esinemise jarjekorda ning vaadatud aega. Samuti
annavad nad edasi informatsiooni, kuidas inimese pilk liigub ning kui kauaks pilk peatub
(Ibid. 2017: 4). Kuumuskaardid visualiseerivad pilgujalgimise kontekstis kuidas inimese
pilk vaatlusperioodil jaotub ning véimaldab huviobjektide eristamist vaatevéljas. (Bastien
etal. 2011: 1). Kuumuskaartide puhul ei eristata pilkude jarjekorda, kill aga annavad nad

hea Ulevaate sellest, kuhu inimese pilk huviobjektil satub ning kuhu mitte.
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Turundusuuringute puhul kasutatakse pilgujalgimist peamiselt pakendite disaini
testimisel ja veebilehtede kasutuskogemuse uurimisel. Kull aga on véimalik kasutada
neid ka reklaamide, infolehtede ja ostukogemuse uurimisel. (Cosi¢ 2016: 141). néiteks
saab ostukogemust jalgida, vaadeldes ostleja pilgu liikumist poes ning selle jargi toodete

paigutust kohendada.

Reklaamide puhul annab pilgujalgimine vdimaluse mddta tarbija visuaalselt tahelepanu
— kas ja kuidas tarbijad reklaame vaatavad, millised osad reklaamidest on
pilkuplitidvamad ja kui kaua Uhte reklaami vaadatakse (Duchowski. 2002: 8-9). Seega
on reklaamide uurimisel pilgujalgimisest voimalik saada palju informatsiooni, mis v6ib

reklaamija jaoks oluline ning v@imaldab muuta vélireklaame optimaalsemaks.

Pilgujalgimist on vélireklaamide uurimisel rakendatud erinevatest vaatenurkadest —
jargnevalt on toodud lthillevaade tehtud uuringutest ning nendes tehtud peamistest

jareldustest.

Doizaki et al (2017) uurisid, missugune voiks olla valireklaamide optimaalne
disainilahendus, lahtudes tarbija tdhelepanust, muljest ning malust. Katses osalejatele
naidati pilti linnakeskkonnast ning pilgujalgijaga uuriti, milliseid vélireklaame
maérgatakse, millised jadvad meelde ning millised jatavad parima mulje. Antud uuringu
tulemustest jareldati, et tdéhelepanu tdmbavad enim eredat varvi reklaamid. Positsioon on
Doizaki et al (2017: 162) jarelduste pdhjal oluline, vaatevélja ulaosas asuvad reklaamid
tdmbavad vahem tahelepanu kui vaatevalja keskel olevad reklaamid. Uuringu tulemustest
selgus samuti, et suured reklaamid jadvad hasti meelde, keskmise suurusega reklaamid
talletuvad malusse kehvemini (Ibid. 2017: 162). Seega vdiks autori arvates maletamise
tdstmiseks kasutada suuri reklaame ning uldiselt paigutada reklaamid vaatevalja keskele.

Casper ja Wilson (2016) uurisid samuti vélireklaamide (antud uuringu puhul peamiselt
reklaamtahvlite) asukoha ning taustast eristumise moju tdhelepanu tdmbamisele. Katses
néidati osalejatele videot sbitva autojuhi vaatepunktist ning pilgujalgimisprillide abil
selgitati véalja, kas katsealune mérkas valireklaame. Tulemustest selgus, et reklaami
margati rohkem, kui see oli lahedal teele ning asus paremal pool teed, samuti kui see
pusib kauem vaatevaljas. Samuti joudsid Casper ja Wilson nii suuruse kui ka vaatevélja
asukoha puhul sarnaste jareldusteni kui Doizaki et al. Samuti leidsid nad, et otse ees
paiknevaid reklaame mérgatakse rohkem (Casper, Wilson 2016: 268-269).
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Kui eelpool toodud kaks uuringut néitasid katses osalejatele pilti voi videot, siis Areh et
al (2016) uurisid soitjate teedérsete reklaamide mérkamist ja tajumist liiklustingimutses,
rakendades pilgujalgimisprille. Katse kaigus pandi sditjatele ette pilgujalgimisprillid ning
sOideti labi 10km pikkune tee linnakeskkonnas. Uuringust jareldus, et reklaami positsioon
(madalal voi kdrgel) ei mojuta sditja puhul vélireklaamide markamist. Antud tulemus
erineb Casperi ja Wilsoni ning Doizaki et al seisukohast, et positsioon omab olulist rolli.
Autori arvates voib erinevus olla tingitud katse metoodika valikust. Areh et al (2016: 222)
joudsid samuti jarelduseni, et teeddrseid reklaame margatakse ja maletatakse ronkem Kui

tee darest kaugemal asuvaid reklaame.

Rey Ryou uuris ning hindas vélireklaamide mdju kiirteedel labi pilgujalgimise katse.
Sditjale ning korvalistujale pandi ette pilgujalgimisprillid ning sGideti Kiirteel. Teiste
tegurite hulgas uuriti vélireklaami kauguse mdju ning kdrguse mdju markamisele ning
leiti, et kaugus mojutab méarkamist negatiivselt, kdrguse puhul sarnaselt Areh et al.

uuringule markamises erinevust ei tdheldatud. (Ryou. 2016).

Bakanauskas et al uurisid, kuidas mojutavad vélireklaamide tdhelepanu tdmbamist
erinevad disainid. Katse labiviimisel rakendati nii pilgujalgimist kui ka jarelkisitlust.
Katse labiviimiseks riputati seinale suvalises jarjekorras hulk reklaame, seejérel pandi
katsealustele ette pilgujalgimisprillid ning mdddeti, millise disainiga reklaame
margatakse rohkem ja milliseid vdhem. Jouti jarelduseni et elementide rohkus mdjutab
tdhelepanu tdombamist positiivselt, seda nii tekstilise kui visuaalse disaini puhul.
(Bakanauskas et al. 2016: 171). Tulemus oli llatav, kuna tavaliselt on vBetud vastupidine

seisukoht.

Kuigi valireklaamide puhul on uurimiseks ja optimeerimiseks juba pilgujalgimisprille
kasutatud, leiab autor, et uuringuid on tehtud vahe ning seet6ttu on ka pilgujalgimisest
saadud info lunklik. Osaliselt on tingitud see sellest, et pilgujalgimisprillid on alles hiljuti
muutunud piisavalt kaasaskantavaks, et neid oleks vdimalik vélitingimuses tulemusi
oluliselt m@jutamata kasutada. Seetdttu on antud valdkonnas veel pilgujélgimisega

voimalik mitmeid uudseid uuringuid teha.

Reklaami fikseerimine annab kill mérku, et reklaami on nahtud, kull aga ei pruugi see

tdhendada reklaami tajumist ja talletumist (Bley et al 2008: 229). Selleks, et paremini

mdoista pilgujélgimise tulemusi ning anda efektiivset hinnangut, kasutatakse
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pilgujalgimise korval ka kisitlust (Cosi¢ 2016: 141). Pilgujalgimise ja jarelkisitluse koos
rakendamine annab autori parema Ulevaate tarbija kontaktist reklaamiga. Kui ainult
pilgujalgimist kasutades saab uurija teada, kas, millal ja kui palju inimene reklaami
vaatas, siis jarelkisitlus véimaldab reklaami méju stigavamalt uurida, vottes arvesse ka
tarbija malu. Pilgujélgimise andmeid ning kusitlust koos rakendades saab mdista, kas

nahtud reklaamid talletuvad ka mallu.

Kisitluse koostamisel on vBimalik l&heneda mitmest vaatenurgast. Néiteks on vBimalik
reklaamide malu testida abistamata jarelkisitluse abil (Unaided recall), millega testitakse,
kas reklaame méletatakse puhtalt mélu pealt, ilma, et osalejale antaks visuaalseid vihjeid.
Samuti on voimalik reklaamide maletamist testida abistatud jarelklsitluse abil (Aided
recall). Sellisel juhul antakse osalejale vihjeid reklaami kohta (nt naidatakse pilti) ning
kisitakse, kas nad tunnevad reklaami &ra/ maletavad selle nagemist. (Pieters et al. 1997:
309).

Doizaki et al leidsid, kui reklaamile pdoratakse rohkem tahelepanu, jaab ta inimesele ka
paremini meelde (Doizaki et al 2017: 162). Till ja Wilson pakuvad vélja, et informatsiooni
toodeldakse rohkem, kui tdhelepanu on suur (Till, Wilson 2008: 86). Kuna pilgujalgimise
abil uuritaksegi sisuliselt inimese visuaalset tdhelepanu, vdiks autori arvates vdita, et

reklaame, mida vaadatakse kauem, jadvad ka paremini meelde.

Ké&esoleva t00 teoreetilises osas uuriti esimeses alapeatiikis turunduskommunikatsiooni
ja reklaami kasutamist kommunikatsioonieesmarkide tditmisel. Teises teoreetilise
alapeatiikis selgitati valireklaami madistet, selle peamisi liike ning uuriti peamiseid
tegureid, mis voOiks valireklaamide tulemuslikkust ning maérgatavust mdjutada.
Kolmandas alapeatikis anti Ulevaade pilgujalgimisest kui uuringumeetodist, samuti
varasematest uuringutest valireklaamide teemal ning malu rollist reklaamide
tulemuslikkusel. Teoreerilises osas leitu pdhjal vOetakse empiirilises osas ldhema
vaatluse alla varvi, suuruse, orientatsiooni, asukoha ja positsiooni ning modelli olemasolu
moju valireklaamide mérkamisele ning maletamisele ning uuritakse v8imalusi antud

tegurite optimaalseks muutmiseks.
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2. PILGUJALGIMISPRILLIDEGA VALIREKLAAMIDE
OPTIMEERIMINE

2.1. Valimi ja metoodika ulevaade

Empiirilise osa esimeses alapeatlkis tuuakse Ulevaade katse valimist. Veel antakse
ulevaade katse metoodika valikust, kirjeldatakse uurimisprotsessi ning katse tlesehitust.
Tuuakse valja katses kasutatud valireklaamid ning andmete kogumisel tekkinud
probleemid. Samuti Kirjeldatakse luhidalt, kuidas toimus andmete analtils, sealhulgas
milliseid tarkvarasid andmete analliisiks kasutati ning milliseid mdddikuid uuriti ning

miks valiti just need.

Empiirlise osa raames puluti vélja selgitada valireklaamide optimeerimisvdimalusi,
lahtudes valireklaamide vérvist, modelli olemasolust, samuti suurusest, asukohast ning

orientatsioonist.

Jargneval joonisel on toodud empiirilise uurimisprotsessi tlesehitus ning labitud etapid.

Katse Ulesehituse paika panemine

.

Kulsimustiku koostamine

&

Katsete labiviimine, andmete kogumine

G

Andmete anallilis

G

Jarelduste tegemine, valireklaamide optimeerimisvéimaluste
hindamine

Joonis 4. Empiirilise uurimisprotsessi Glesehitus. Allikas: Autori koostatud.
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Autor valis kdesoleva bakalaureusetdd eesmargi ja uurimistilesannete taitmismeetodiks
pilgujalgimise ning kisitluse. Pilgu jalgimiseks kasutati juba alapeatukis 1.3 tutvustatud
Tobii Pro Glasses 2 pilgujalgimisprille, millega koguti informatsiooni selle kohta, kuhu
katsealused katse ajal vaatasid ning millistel huviobjektidel (antud t66 kontekstis
peamiselt valireklaamidel) pilk peatus. Seade filmis video osaleja vaatevéljast ning pilgu
litkumisest vaatevaljas. Koos pilgujalgimisprillidega oli autoril vdimalik kasutada ka
prillidega Gihendatud tahvelarvutit, mis véimaldas katsealuste pilku reaalajas jalgida ning

aarmisel vajadusel ka katses osalejat kergelt suunata.

Katse viidi labi Kidni tdnaval. Katse algpunktiks oli Kudni tdnava Raekoja platsi poolne
ots ning 18ppunktiks teiselpool tanavat asuv Riia tdnava ulekdigurada. Katse asukoht
valiti selle jargi, et Kiuni tanaval on Tartu linna puhul kdige rohkem jalakéijatele
suunatud reklaame, mistottu oli voimalus pilgujalgimisprillide abil rohkem infot koguda.
Valireklaamid olid antud tdnaval oma loomulikus asukohas, autor vélireklaamide

paigutust ei mdjutanud.

Selleks, et autor oskaks pilgujalgimise seadet korrektselt kasutada, ké&idi koos
juhendajaga kaks pédeva enne katsete tegemist Kiini tdnaval proovikatset tegemas.

Proovikatse kaigus sujus k8ik hasti, mistottu sai autor edasi minna jargnevate etappidega.

Paev enne katse algust kéis autor Kulni tdnaval ning jd&dvustas kaameraga kdik antud
tanaval ndhtavad reklaamid. Pildid valireklaamidest olid vajalikud nii katse jarelkisitluse
koostamiseks kui ka hiljem pilgujalgimisprillide abil saadava informatsiooni
analliusimiseks. Katse ajal ndhtavad reklaamid, nende asukoht ja valireklaami tiiibid on

toodud jargnevas tabelis.
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Tabel 4. Katses nahtavad reklaamid

Reklaam

Vilireklaami tiiiip

Asukoht

EmajGe hooaja avapidu

Bannerreklaam

Kdidni 1, 2 vahel

Vanemuise Vene Ball

Bannerreklaam

Kdidni 1, 2 vahel

Tartu muuseumide perepaev

Bannerreklaam

Kddni 3, 4 vahel

SUVA

Aknareklaam

Kadni 4 aknal

"Supilinn on seljataga”

Bannerreklaam

Kudni 5, 6 vahel

Opilaste Teadusfestival

Bannerreklaam

Kddni 5, 6 vahel

Kalev Sokolaadipood Seinareklaam Kadni 6

Tartu Kunstimuuseum

"Kohvikus" Poster Poe, Kiilni tanava nurk
Tartu Kunstimuuseum "Siuru

n" Poster Poe, Kiilini tanava nurk
Tartu Kunstimuuseum

"Maastik" Poster Poe, Kini tdnava nurk
Tartu Kunstimuuseum "Tants" | Poster Poe, Kini tdnava nurk
Barclay hot dog Valistend Barclay Ténavatoit

R Kiosk hot dog Valistend Kiuni R Kiosk
Wellness Studio valgusteraapia | Vélistend GMP Plaza ees

GMP Clubhotel Seinareklaam GMP Plaza

Chemi-Pharm

Aknareklaam

Ulikooli apteegi aken

Eucerin

Aknareklaam

Ulikooli apteegi aken

Ulikooli Apteek

Valistend

Ulikooli apteegi ees

Vichi Mineral89

Aknareklaam

Ulikooli apteegi aken

Kaubamaja Moekuulutaja

Reklaamtahvel

Kaubamaja parklapoolne kiilg

Kaubamaja NAINE

Reklaamtahvel

Kaubamaja Vanemuine poolne kiilg

Gym! Eesti Valgusvitriin Kaubamaja esine

LHV Valgusvitriin Kaubamaja esine

Gustav kohvik Valistend kohvik Gustav ees

Subway péaeva sub Vilistend Kiirtoidurestoran Subway ees

Pihajarve Kerli reklaam

LED-reklaamtahvel

Kvartali Kiiiini tdnava poolne kiilg

Sweet spot festival

LED-reklaamtahvel

Kvartali Kiiini tdnava poolne kiilg

"Uue Energiaga Edasi"

LED-reklaamtahvel

Reval Café katus

Linna Ekraanid

LED-reklaamtahvel

Reval Café katus

*Reklaamid on toodud nende osalejatele esinemise jarjekorras. Pildid reklaamidest on

toodud lisas 1.

Allikas: Autori koostatud.

Kokku oli katseperioodil nahtavad 29 vélireklaami. Katses vaatluse all olevad LED-

ekraanid ning kaubamaja ees paiknev valgusvitriin kuvasid koik kahte erinevat

valireklaami, mis umbkaudu iga 10 sekundi tahant vahetusid.

Jaadvustatud valireklaamide pdhjal koostati veebikeskkonnas SurveyMonkey Kkatse

jarelkusitlus, et uurida, kas katses osalejad maletasid ja teadvustasid endale teekonnal
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nahtud vélireklaame. Selleks valiti kisitlusse Kutini tdnavalt 8 nahtavat reklaami. Samuti
lisati kisitlusse kaks vélireklaami, mida antud vahemikus ei leidunud, et oleks hiljem
vOimalik valistada kisitlusele suvaliselt vastanud inimesi. Lisaks vélireklaamide piltidele
klsiti osalejatelt ka nende vanusevahemikku ning sugu, et saada osalejate kohta
taustinfot. Peale katse labi viimist hinnati pilgujalgimisest saadud andmete pdhjal, kas
kusitluse vastajad olid katse ajal ka reaalselt valireklaami mérganud. Kusitluses ndidatud

valireklaamidelt eemaldati taust, et katsealused ei tuvastaks reklaami tausta pdhjal.

Katse viidi 1abi ajavahemikus 10. aprill kuni 13. aprill. Esialgselt oli autoril plaanis katse
labi viia kahe pé&eva jooksul, et valireklaamide varieeruvus oleks voimalikult vaike. Kill
aga selgus katse kaigus, et pilgujalgimisprillidega kaasnenud probleemide t6ttu polnud
kahe paevaga voimalik koiki katseid labi teha, mistdttu kujunes katsete labiviimine
oodatust pikemaks. Onneks selgus, et katse labiviimise ajal siiski valireklaamid oluliselt

ei muutunud, mistottu sai katset l1&bi viia sarnastes tingimustes.

Katsesse osaliste leidmisel tugines autor peamiselt mugavusele. See téhendab, et
uuringusse varvati osalisi enamjaolt autori tutvusringkonnast, kill aga paluti katsesse
osalema ka moned tanaval liiklenud inimesed. Katsesse vérvatud inimesed olid enamjaolt
tudengiealised noored vanusevahemikus 18-25, v.a. uks, kes oli tle 31. Kuna vanema
osalise tulemused ei erinenud markimisvaarselt tGldvalimist, jaeti antud inimene siiski
valimisse. Samuti olid kdik osalejad eesti rahvusest. Koik katsealused osalesid katses
vabatahtlikult, osalemise eest kompensatsiooni ei pakutud. Kuna uuring oli
valireklaamide tiheda vahetumise t6ttu suhteliselt ajakriitiline, otsustas autor katsesse
kaasata vaike arv inimesi. Sealhulgas soovis autor, et esindatud oleks mdlemad

sugupooled. Loplikult otsustas autor katsesse osalema votta 20 inimest.

Katse viidigi labi 20 inimesega, kellest 10 olid mehed ning 10 naised. Kuigi katses osales
20 inimest, oli katsesse kutsutud osalema oluliselt rohkem inimesi. Kahjuks selgus
kalibratsiooni kdigus, et iga inimesega pilgujalgimisprillid ei toiminud, ehk
kalibratsooniprotsess jai labimata. Kalibratsiooni mitte labinud inimeste pilgu tpsuses ei
saanud aga autor kindel olla, mistdttu tuli nad katsest vélja jatta. Kalibratsiooni ei labinud
umbkaudu 1/3 katsesse kutsutud inimestest. Nagu eelnevalt mainitud, viidi katse labi

nelja paeva jooksul. Osalemine katses jagunes péevade pdohjal jargnevaks — esimesel
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katsepédeval osales kuus inimest, teisel katsepdeval kolm inimest, kolmandal viis ja

viimasel kuus.

Jargnev joonis nditab katses osalejate jaotumist vanuse ja soo jargi.

10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
. [ ]
Kuni 18 19-22 23-26 27-30 31+

m Mees mNaine

Joonis 5. Katses osalenud inimeste jaotumine soo/vanuse jargi. Allikas: autori koostatud.
Kogu katseprotsess vottis aega autori hinnangul 10-15 minutit. Protsess koosnes

jargneval joonisel toodud viiest etapist:

Katse protsessi Pilgujalgija Pilgulgija
protsf A tapsuse Katse labiviimine Jarelkiisitus
tutvustamine kalibratsioon . .
hindamine

Joonis 6. Katseprotsess etappide kaupa. Allikas: Autori koostatud.

Esmalt tutvustati katsealustele tutvustati katse protsessi ning pilgujélgimisprille. Protsessi
kirjeldamisel ei deldud katsealustele, mis oli katse eesmérk. Seejarel seati osalejatele
pilgujalgimisprillid ette ning viidi labi kalibratsiooniprotsess, mille kaigus pidi katsealune
jalgima autori kées oleval tahvelarvutil paiknevat kalibratsioonikleebist. Kalibratsiooni
oli vaja, et pilgujalgimisest saadavad andmed oleks tdpsed. Enne katse algust paluti
osalejal jélgida erinevaid objekte, samal ajal kui autor tahvelarvutis reaalajas osaleja pilku
jalgis ning veendus, et pilgujalgija annab tapseid andmeid. Katse alguseks paluti osalejal
seista keset Raekoja platsi ndoga Kiini tdnava poole ning paluti kdndida tanava keskel

kuni jouti teises Kluni tdnava otsas paikneva tlekéigurajani. Samas ei 6eldud, mida katse
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kaigus vaatama peab. Peale Kkatset paluti osalejal téita luhike kisitlus n&htud
valireklaamide kohta (vt Lisa 2).

Oluline on mérkida, et esimesed kolm etappi viidi labi kohas, kus osalejal poleks vdimalik

Kuuni tanaval asuvaid vélireklaame mérgata ja ei mdjutaks katse tulemusi.

Katse labiviimisel ning andmete kogumisel esines mitmeid pilgujalgimise seadmega
seotud probleeme. Nagu eelpool mainitud, ei toiminud kalibratsioon kdikide osalejate
puhul, mistdttu kdik inimesed katses osaleda ei saanud. Samuti mdjutasid uuringu
labiviimist tugevalt ilmastikutingimused. Tobii Pro Glasses 2 prille on soovitatav
kasutada temperatuurivahemikus 0°C to +30°C (User’s manual Tobii.. 2018: 2). Esimesel
katsepéeval aga langes temperatuur alla nulli. Kuna kilmaga pilgujalgimisprillid enam ei
kalibreerunud, tuli katsed selleks pdevaks l0petada. Teistel katsepdevadel oli véljas
pilvedeta pédike, mis mdjutas samuti katse labiviimist, kuna pilgu liikumisi kogutakse
infrapunaléhedaste valgustite abil, paike aga eritab hulgaliselt infrapunavalgust, mistdttu
ei saanud paevasel ajal pilgujalgimisprillidega andmeid koguda. Seega tuli katset labi viia
ohtupoolikul ajavahemikus 17:30-20:00, kui valjas oli veel valge, kuid pdike ei paistnud

nii intensiivselt.

Pilgujalgimisprillidest saadud andmeid t66deldi Tobii Pro Lab tarkvara abil. Tobii Pro
Lab tarkvara vOimaldas vélireklaamidest tehtud pilte ja katsealuste pilgujalgimisest
saadud videoid Ghildada ning selle pdhjal uurida, kas, kui palju ning millal katsealuste
pilk vélireklaamidel peatus. Selleks vdeti kdrvuti ette video vaataja vaatepunktist ja pilgu
liilkumisest ning pilt valireklaamist. Seejarel jalgiti videot ning kui pilk videos
valireklaamile vo6i selle ldhedusse sattus, registreeris autor manuaalselt pilgu
valireklaamil koos selle asukohaga. Nii kaidi labi kbikide 20 katses osaleja pilgud ja
Ukshaaval kdik katse teekonnal esinenud vélireklaamid. Peale pilkude registreerimist

piltidel oli vdimalik juba kalkuleerida erinevaid mdddikuid ja koostada kuumuskaarte.

Tobii Pro Lab tarkvara voimaldas valireklaamide nahtavust hinnata mitmete mdddikute

abil. Ké&esolevas t00s kasutati hindamiseks neist kahte, Fikseeringute hulka (Fixation

count) ning vélireklaamide vaatamisele kulunud aeg (Total Fixation Duration). (Tobii

Pro Lab.. 2018: 45-46) Md&lemaid moddikuid oli véimalik eristada nii indiviidi, soo kui

ka kogu osalejate tasemel. Antud kahe mdddiku kasutamise kasuks otsustas autor, kuna

eelnevalt valireklaame uurinud Doizaki et al (2017: 160) olid samu mdddikuid kasutanud.
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Selleks, et andmeid oleks lihtsam t60delda, vB&imaldas Tobii Pro Lab mdddikute

eksportimist Microsoft Excel tabeltoGtlusprogrammi.

Fikseeringute hulga pdhjal oli véimalik vélja selgitada, mitu korda katses osalejate pilk
valireklaami fikseeris (kui tldse) ning andis vdimaluse uurida, millistele valireklaamidele
satub pilk rohkem. Vélireklaamide vaatamisele kulunud aeg nditas, kui kaua terve katse
jooksul the vdi teise vélireklaami vaatamisele aega kulutati ning véimaldas hinnata,

millised valireklaamid olid kaasahaaravamad (vGi vajasid rohkem tahelepanu).

Samuti kasutati pilgujalgimisest saadavate andmete analuisiks kuumuskaarte. Oluline on
siinkohal &ra markida, millise m6ddiku alusel kuumuskaardid koostati, et lugejale oleks
arusaadav kuumuskaartide arvutamise loogika. Kuumuskaarte oli vdimalik koostada
nelja erinevat tudpi, fikseeringute absoluutarvu jargi (Absolute count), fikseeringute
absoluutkestvuse jargi (Absolute duration), fikseeringute suhelise arvu (Relative count)
ja suhtelise kestvuse jargi (relative duration) (Tobii Pro Lab.. 2018: 34). Kuna
absoluutvéartustel koostatud kuumuskaardid ei arvesta aega, millal katsealune
huviobjekti vaatas vaid ainult fikseeringu pikkust/kogust, leidis autor, et selgemaid
tdlgendusi saaks teha suhtelise kestvuse jargi koostatud kuumuskaardi pdhjal, mis votab

arvesse ka aega, mil katsealuse pilk oli reklaamil.

Suhtelise kestvuse jargi koostatud kuumuskaart vdimaldas hinnata, kuidas jagunes
katsealuse pilk huviobjektil veedetud aja pdhjal. Teisisonu nditab selline kuumuskaart,
milliseid reklaami osi ja kui kaua katsealune vaatas, suhtena kogu reklaamil veedetud
ajale. (Bojko. 2009: 32-33). Sellise kuumuskaardi puhul omab nditeks reklaami 5
sekundit ndinud ja 1 sekundit Uhte kohta vaatav katsealune sama vaartust, mis 50 sekundit
ja 10 sellest samale kohale vaatav inimene. Eksitav aga voib kestvuse jargi moodustatud
kuumuskaart olla seetGttu, et kuumuskaart koostatakse erinevate katses osalejate
fikseeringute summana, ehk ks inimene, kes vaatab kaua thte (nt 1000 millisekundit)
kohta on vordvaarne mitme sellisega, kes vaatavad sama kohta vaid méne hetke (nt 10
inimest kes vaatavad kdik 100 millisekundit). (Bojko. 2009: 32-33). Seega v0ivad

indiviidid tulemusi oluliselt mdjutada.

Ké&esolevas alapeatiikis kirjeldati bakalaureuset6d uuringumeetodit. Alapeattkis

kirjeldati, missugune négi valja t66 koostamise protsess, alustades uuringueesmarkide

plstitamisest ja I0petades tulemuste analliusi ja optimeerimisvOimaluste hindamisega.
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Samuti radgiti katse ulesehitusest ning l&bi viimisest, andmete kogumisel esinenud
probleemidest ning kogutud andmete analtiisimetoodikast ja analliusil kasutavatest

moddikutest.

2.2. Katse tulemused ning vBimalused valireklaamide
optimeerimiseks

Empiirilise osa teises ja Uhtlasi ka bakalaureuset6d viimases alapeattikis tuuakse vélja
pilgujalgimise ning katse jargse kusitluse tulemused. Samuti tuuakse valja vélireklaamid,
mida nahti kdige rohkem ning pdhjused, miks. Vaadeldakse erinevate tegurite (vérvi,
positsiooni, orientatsiooni, asukoha, suuruse ning modelli olemasolu) mdju
vélireklaamidele ning uuritakse, kas katse tulemused uhtivad bakalaureuset6o
teoreerilises osas toodud erinevate autorite seisukohtadega. Peatiiki 16pus hinnatakse

uuritud tegurite pohjal véimalusi vélireklaamide optimeerimiseks.

Nagu eelnevas alapeatiikis sai mainitud, viidi katse labi Kudni tdnaval. Valimiks oli 20
inimest, 10 neist mehed ja 10 naised. 19 osalejat 20st fikseerisid &ra vadhemalt Uhe
reklaami. Pilgujalgimise testis andsid kbik osalejad piisavalt sobivaid ja tapseid tulemusi,
et ei peaks nende tulemusi elimineerima. Kull aga pidi autor jarelkusitlusest Uhe osaleja
tulemused vélja jatma, kuna kisitlusel oli osaleja markinud mérgatud reklaamiks ka Uhe,
mida antud katselGigul ei esinenud. Teised osalejad olid aga markinud dra vaid neid, mis

ka katseldigul olemas olid.

Algselt plaanis autor uurida ka, kas sool on moju valireklaamide mérkamisele. Kogutud
tulemusi analtiisides aga leidis autor, et méarkimisvaarseid erinevusi kaesoleva too valimi
puhul soo 18ikes polnud ning otsustas seetdttu tulemusi soo 18ikes pdhjalikumalt mitte
uurida. Reklaamid, mida markasid ihe soo esindajad, mérkasid enamjaolt ka teise soo

esindajad ning vastupidi.

Pilgujélgimise tulemusena selgus, et valireklaamidele pdoratakse kondides &armiselt
vahe tahelepanu. Peamiselt on inimeste pilk suunatud teiste inimeste poole, maha voi
loomadele. Kdigi osalejate peale kokku vaadati reklaame 1 minut ja 45 sekundit.
Arvestades katsete kogukestvust (108 minutit ja 39 sekundit), vOib jareldada, et

valireklaamid tdmbavad endale linnakeskkonnas vahe pilke. See aga ei téhenda, et
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vélireklaamid ei pruugi efektiivsed olla vaid seda, et huvi nende vastu on tsna madal.
Sama pakkusid valja ka Gulmez et al, oeldes et valireklaamidele poodratakse véahe
tdhelepanu (Gulmez et al. 2010: 80). Keskmiselt vaadati valireklaame 20 osaleja peale
5.25 sekundit, kdige kauem reklaame fikseerinud inimene vaatas reklaame kokku 18

sekundit, kdige vahem vaadanud inimene 0.

Esmalt sooviti teada, milliseid vélireklaame margati kdige rohkem. Jargneval joonisel on

toodud naidatud 29-st reklaamist 10 kbige rohkem margatud vélireklaami.
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*Koik vaadeldud valireklaamid fikseeringute protsentidega on toodud lisas 3.
Joonis 7. Valireklaamide markamine reklaami markamise protsendi alusel (Percentage
fixated). Allikas: Autori koostatud.

Valireklaamide hindamiseks on jargnevas tabelis toodud valireklaamide vaatamisele

kulunud aeg ka reklaamittupide pdhjal
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Tabel 5. Reklaamide vaatamisele kulunud aeg reklaamitudpide pdhjal

Reklaami tadp Reklaamide hulk Fikseeringute kogukestvus
Bannerreklaam 3 55.52
Aknareklaam 3 0.66
Seinareklaam 2 10.18
Poster 4 2.90
Vilistend 5 1.48
Reklaamtahvel 2 6.32
Valgusvitriin 2 10.16
LED-reklaamtahvel 4 15.46

Allikas: Autori koostatud

Vaatluse all olevast 29st vélireklaamist jaid fikseerimata vaid kaks reklaami, Subway
valistend ning R-kioski vélistend. Hulgaliselt margati pilgujalgija andmetel Kidini tdnava
alguses paiknenud bénnerreklaame, 20st osalejast fikseeris Opilaste teadusfestivali
reklaami dra 17 inimest ja “Supilinn on seljataga” reklaami 14 inimest. Ka fikseerisid iile
poolte inimestest &ra bénnerreklaami “Tartu muuseumide avapdev”. Kahte asukoha ja
kuju poolest eelnevale kolmele sarnanevat béannerreklaami, Vanemuise Vene Balli ning
EmajGe hooaja avapidu taheldati vaid vastavalt 1 ja 3 inimese poolt. Vene Balli ja Emaj6e
hooaja avapeo fikseeringute véikse arvu pdhjuseks oli katsealuste tendents pilku katse
alguses maha suunata, mistdttu polnud neil véimalik antud valireklaame margata. Samuti
oli ajavahemik, mil need kaks reklaami olid n&htavad oluliselt vaiksem, kuna ulejaanud
kolm asusid katse alguspunktist markimisvaarselt kaugemal. Jattes neil pdhjustel Vene
Balli ja Emajde hooaja avapeo kdrvale, voib véita, et bannerreklaame margati vaatluse all

olevatest kdige rohkem.

Kimne enimmaérgatava vélireklaami hulgas oli ka mitmeid digitaalseid vélireklaame.
Tartu kaubamaja ees paiknevas valgusvitriinis nédidati vahelduvalt Gym! Eesti ning LHV
digireklaami. Mdlemaid neist mérgati hulgaliselt. Kvartali kiiljel asuval LED- ekraanil
naidatud Sweet spot festivali ning Puhajérve festivali reklaami mérgati samuti hulgaliselt.
Kvartali LED ekraaniga suhteliselt korvuti, Reval Café katusel paiknev digitaalne
reklaamtahvel aga andis oluliselt tagasihoidlikumaid tulemusi. Erinevus kahel
reklaamtahvlil ndidatud reklaamidest vdis olla tingitud sellest, et Kvartali ekraanil
kujutatud reklaamid olid oluliselt eredama varvikujundusega, sest muud tegurid olid

antud reklaamide puhul samad.
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Nii enimmargatud digireklaamid kui ka bannerreklaamid olid paigutatud selliselt, et nad
oleks otse Kiuni tanaval liikleva jalakéija ees. Samuti olid reklaamid suunaga jalakaija
poole. Kuna vaatevédlja ees (vOrreldes Kkuljel olemisega) olevad valireklaamid
moodustasid enamiku enim fikseeritud reklaamidest (seitse 10st), vBib delda et paigutusel

on vélireklaamide fikseeringute hulgale suur moju.

Selleks, et hinnata, kas otse ees paikneva reklaami puhul on oluline ka positsioon (et kas
valireklaame margatakse sama hasti ka siis kui nad asuvad vaatevalja tlalosas) vaadeldi
pilgujalgimise videos, millal bannerreklaame maérgati, jagades vaatevélja horisontaalselt
pooleks ning jalgides, kas valireklaami mérgatakse siis kui ta asub alumises osas voi
ulemises. Katsealuste pilgujalgimise videosid uurides selgus, et bannerreklaame maérgati
kaugemal olles, kui nad asusid vaatevalja alumises pooles. Lahemale joudes liikusid
b&nnereklaamid vaatevéljas (les, kus neid aga markimisvéarselt védhem vaadeldi
(Opilaste teadusfestivali 77st fikseeringust leidsid 56 aset siis kui ta oli alumises pooles,
21 ulemises, Supilinna bannerreklaami 45 fikseeringu puhul vastavalt 34 ja 11 ning
Muuseumide perepdeva 27 fikseeringu puhul 21 ja 6). Seega leiab autor, et valireklaamide
positsioon vaatevéljas omab nende markamisel suurt rolli, toetades Doizaki et al (2017:
167) leidu.

Ka kaks katses vaatluse all olevat seinareklaami tdmbasid endale téhelepanu. Kalevi
seinareklaami mérkasid pooled katses osalejad, GMP Clubhotel reklaami aga 8 inimest.
Kuigi reklaamid olid katsealustega parallelselt, taheldati neid mitmel korral. VVorreldes
teiste osalistega paralleelselt asuvate reklaamidega (aknareklaamid, postrid, vt tabel 5)
peatus pilk neil kauem (Kalevi puhul 8.16 ja GMP clubhotel 2.02 sek). Siinkohal vGis
olulist rolli méngida reklaamide suurus, kuna nii GMP Clubhotel ja Kalevi seinareklaam
olid mdélemad suhteliselt suuremddtmelised. Samas jai Kaubamaja NAINE reklaam
margatavuselt samale tasemele GMP Clubhotel reklaamiga, olles samuti paralleelselt
katsealustega kuid oluliselt suuremamd6tmelisem. Véiksemad paralleelselt vaatajaga
paiknenud erinevad aknareklaamid aga jéid suurema téhelepanuta, tbmmates endalale
pilku 20 osaleja peale 1-3 inimese puhul. Seega, osalejatega paralleelselt paigutatud
reklaamide puhul omab suurus rolli, kuid suuruse mdju véheneb, kui valireklaamid

muutuvad piisavalt suureks, et neid on vdimalik ilma suurema pingutuseta mérgata.
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Mérgatavuse poolest andsid kdige kehvemaid tulemusi eelnevalt mainitud aknareklaamid
ning valistendid. Vélistendide vaikse mérgatavuse voib seostada nende vaikse suuruse
ning kaugusega. Enamik valistende olid katsealustest vahemalt 20 meetri kaugusel kilje
peal, mistottu oleks osalejatel nende mérkamiseks vaja pead podrata. Ka aknareklaamid
jaid osalejatest kaugele. VVorreldes osalejatele vaga ldhedal olevate valgusvitriinidega jaid
kauged reklaamid tahelepanu tdmbamisel tagasihoidlikuks (kahte valgusvitriini reklaami
vaadeldi kokku 10.16 sek, kolme aknareklaami ja viite vélistendireklaami aga kokku 2.14
sek) Kogutud tulemuste pdhjal voib Gelda, et vahemalt antud katse puhul ei olnud

vaatajast kaugel paiknevad reklaamid tahelepanu tdmbamisel kuigi efektiivsed.

Pilgujalgimise katse pdhjal leiti, et kui vélireklaamid on paigutatud tdnava keskel kéndiva
inimese kiiljele, vaheneb reklaami markamine oluliselt vdrreldes nendega, mis paiknevad
otse nende ees. Naiteks margati vasakule kiljele jadnud Tartu Kunstimuuseumi reklaame
vorreldes suhteliselt otse ees paiknenud sarnase suurusega LHV ja Gym! Eesti
reklaamidega vahe (Kunstimuuseumi nelja erinevat reklaami vaadeldi kokku 2.9
sekundit, LHV reklaami ja Gym! Eesti reklaame aga vastavalt 7.04 ja 3.12 sekundit).
Seega tuleks reklaam vdimaluse korral paigutada selliselt, et tarbija ei peaks reklaami
nagemiseks pead pddrama ning oleks ndhtav ka siis kui inimese pilk on suunatud ette.

Ka omab suurt rolli mérkamisel valireklaami suurus. Suuremaid vélireklaame mérgati ka
siis, kui nad olid paigutatud osaleja kuljele. Vaiksemaid reklaame taheldati aga uldiselt
katse kadigus aarmiselt vahe (néiteks vorreldes vélistende, mis tdmbasid endale viie
reklaami peale kokku 1.48 sekundit tahelepanu ja kahte suuremddtmelist Kaubamaja
reklaamtahvleid, mis tdmbasid 6.32 sek téhelepanu, on vahe margatav). Reklaamide
suuruse moju reklaami margatavusele téheldasid ka Pieters ning Wedel (Pieters, R,
Wedel, M. 2007: 229). Tulemused toetavad ka Hussainy kusitluse teel tehtud jareldust, et
suurus on valireklaamide markamisel aarmiselt tahtis. (Hussainy et al. 2016:505).
Kéesoleva t66 pilgujalgimise katse tulemuste pdhjal voib véita, et vélireklaamide

optimeerimisel on suurus tks olulisemaid tegureid.

Orientatsioon on samuti tiks valireklaami markamist tugevalt mdjutav tegur. Otse inimese
poole suunatud reklaame fikseeriti ja vaadeldi oluliselt rohkem (nditeks vorreldes tabelis
5 toodud bannrereklaame ja postreid, samuti seinareklaame). Leid toetab Mulleri
seisukohta, et vaataja poole suunatud reklaamid on kergemini mérgatavad (Muller. 2015:
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47). Seega vOiks reklaami paigutusel arvestada inimeste lilkumissuunda ning paigutada
reklaamid vastavalt sellele.

Vérvide mdju uurimiseks oli kdesoleva t66 katses v@imalik vorrelda eelpool nimetatud
kolme dhtlase asukoha, suuruse ja kujuga bannerreklaami, mis erinesid vaid disaini
(peamiselt varvivaliku) poolest. Selleks, et hinnata, kui palju véarvivalik reklaamide
tdhelepanemisele mdjus, on vdimalik vorrelda nende vaatamisele kulunud aega. Erksa
sinise ja kollase vérviga Opilaste Teadusfestivali reklaami vaadeldi kdige kauem, kokku
28.48 sekundit. Tumehalli vérvi Supilinn on seljataga reklaami vaadati kokku 15.88
sekundit. Kolmest bannerreklaamist kdige vdhem vaadati Tartu muuseumide perepdeva
reklaami, mida vaadati 10.27 sekundit. Opilaste teadusfestivali reklaami oluliselt

suuremat nahtavust voib seostada faktiga, et reklaamil kasutati mitut erinevat erksat varvi.

Varvi moju anallisi tulemusena leiti, et suurem vérvide hulk tdstab fikseeringute
kogukestvust, samuti, et erksad varvid tfstavad tahelepanu tdmbamist. Tulemusi on
vBimalik seostada Gregnhaug et al (1991:46) leiuga, et mitme varvi kasutamine suurendab
vélireklaamide lugemist. Samuti toetab analulsi tulemus Doizaki et al. (2017: 162)
uuringus toodud seisukohta, et erksad varvid tdstavad méarkamist ning tumedamad vérvid
vahendavad seda. Tumedamat sinist varvi Tartu muuseumide perepaeva reklaami margati
vahem, vastukaaluks Aristoff, Van Meurs (2009: 89) arvamusest, et vélireklaamide puhul

peaks tuginema just sinisele.

Samuti soovis autor v@rrelda, kas tdhelepanu tdmbab pigem pilt inimesest vGi reklaami
tekstiline osa. Selleks vdrreldi nelja erineva vélireklaami kuumuskaarte, millel olid tekst

ning modell(id) selgelt eristatavad. Kuumuskaardid on toodud jargneval joonisel.
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Joonis 8. Modelli sisaldavate reklaamide kuumuskaardid suhtelise fikseeringute

kestvuse pohjal. Allikas: Autori koostatud.

Kuigi Opilaste teadusfestivalil oli inimese négu selgelt eristatav tlejadud reklaamist, ei
tdbmmanud ta vOrreldes reklaami teiste osadega oluliselt tahelepanu. Moekuulutaja
reklaamil aga tdmbas modell vdrreldes tekstiga véga palju tahelepanu. Gym! Eesti
reklaami ning Kaubamaja NAINE reklaami puhul téheldati kill modelli, kuid pilkude
jaotus kuumuskaardil ei véimaldanud suurt erinevust teksti ja modelli vahel tuua. Uldiselt
leiab autor, et modell vdib mingil maaral pilku endale tdommata, kuid kdesoleva t66 puhul

ei margatud reklaame piisavalt, et sisukaid jareldusi tuua.

Enne, kui minnakse jarelkusitlusest saadud tulemuste analtiisi juurde, tuuakse vélja
kokkuvdte bakalaureusetoos uuritud teguritest. Ulevaade uuritud teguritest on toodud
jargneval tabelil. Tabel vBtab kokku pilgujélgimise katse tulemused, erinevate tegurite
hinnangumeetodid, nende pdhjal saadud tulemused ja tehtud jareldused.
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Tabel 6. Vélireklaami tegurite hindamismeetodid ning tulemused/jareldused

Vilireklaami
tegur

Hindamismeetod

Tulemus/Jareldus

Vorreldi sarnase asukoha, kuju ja
suurusega vélireklaame, sh LED

Erksamad varvid tdmbavad
oluliselt rohkem tahelepanu,
mitme varvi kasutamine tdstab

Véarv reklaamtahvleid ja bannerreklaame samuti margatavust. (vt Ik 37)
Vaatevélja tlalosas paiknevaid
reklaame mérgatakse vahe,
keskel paiknevaid reklaame

Vaadeldi katsealuste pilgujélgimise maérgatakse rohkem. Samuti

Positsoon videosid ning uuriti, kuidas paiknesid margati vahem kilje peale

vaatevéljas reklaamid hetkel, kui neid mérgati. jaavaid reklaame. ( vt Ik 35)

Orientatsioon
vaataja suhtes

Vaorreldi reklaame, mis olid suunaga
vaataja poole ning mis olid paralleelselt
vaatajaga

Suunaga vaataja poole
paiknenud reklaame margati
markimisvaarselt ronkem, kui
neid mis olid parallelselt. (vt Ik
36-37)

Vaorreldi katsealustele Idhedal asuvaid
reklaame neist kaugemal olevate

Kaugemale paigutatud reklaame
margati vahe, eriti kui
valireklaam oli véikse
suurusega. L&dhemale paigutatud
reklaame mérgati rohkem (vt Ik

Asukoht reklaamidega 36)
Suured reklaamid tdmbasid
endale rohkem pilke nii pilkude
Vaorreldi erinevaid katselBigul paiknevaid | arvu kui kestvuse poolest. (vt
Suurus reklaame suuruse pdhjal 36)
K®orvutati erinevaid modelli sisaldavaid
valireklaame ning varreldi, kas antud Katsest saadud andmete pdhjal
Modelli reklaamide puhul vaadatakse rohkem ei saanud sisukat jareldust teha
olemasolu modelli vGi tekstilist osa (vt Ik 38)

Allikas: Autori koostatud

Peale erinevate tegurite m&ju uurimist valireklaamide markamisele koguti andmeid ka

selle kohta, kui palju osalejad maletasid teekonnal paiknevaid reklaame. Peale

pilgujalgimise katset paluti igal osalejal hinnata, milliseid vélireklaame nad katse ajal

nagid. Kdsitluse eesmark oli kontrollida, kas valireklaame nahes talletub reklaam

vahemalt korraks mallu voi unustatakse reklaam koheselt peale ndgemist &ra. Kui

valireklaami ei tédheldatud, voib vaita, et vélireklaamide moju tarbijale on madal ning

seda, et inimesed ei teadvusta endale ndhtud reklaame. Jargneval joonisel on

jarelkusitluse tulemused. Jooniselt on vélja jaetud dummy reklaamid ehk need, mida

Kudni ténaval ei paiknenud ning Uhe osaleja tulemused, kes dummy reklaami

jarelkusitluses &ra markis.
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Joonis 9. Vilireklaamide aidatud maletamise tulemused. Allikas: Autori koostatud.

Selleks, et hinnata kui tGesed kusitletute tulemused olid, vaatles autor iga kusitletu
vastuseid eraldi ning vordles neid pilgujalgimisest saadud videotega. Uhegi individuaalse
vastaja tulemuste ja pilgujalgimise videote vordluses erinevust ei tdheldatud ehk
inimesed, kes reklaami kisitlusel ara markisid, olid ka pilgujélgijast saadud andmete

pobhjal seda néinud.

Kusitluses osalejatele naidatud reklaamidest andis kdige paremaid tulemusi Opilaste
teadusfestivali bannerreklaam, mille oskasid dra markida 15 inimest. Teine b&nnerreklam,
Tartu muuseumide perepdev andis aga oluliselt tagasihoidlikumaid tulemusi. Kaubamaja
kilgedele paigutatud &armiselt suuremddtmelised Moekuulutaja ja NAINE reklaame
margiti Kusitluses &ra vordesel madral. Ka pilgujélgimise katses madalaid tulemusi

andnud vélistende ja aknareklaami kisitluses tUkski inimene dra ei markinud.

Autor soovis teada, mil maéaral on valireklaamide ndgemine seotud nende méletamisega.
Selleks, et vorrelda malu ja fikseeringute vahelist seost, on jargneval joonisel kdrvutatud

jarelkusitluse tulemused ning reklaami reaalselt ndinud inimeste hulgad.
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Joonis 10. Kusitluses ndidatud reklaamide méletamine (inimeste hulk) ja katses

reklaame mérganud inimeste arv. Allikas: autori koostatud

Joonist vaadeldes on maérgata suurt seost fikseeringute ja jarelkisitluse tulemustes.
Tulemustest joonistub vélja sarnasus, reklaame, mida margati, jaid ka enamjaolt meelde
ning tuvastati jarelkisimuses dra. Kuna markamise ja maletamise vahel esines seos, vdib
vdita, et tegurid, mis mdjutasid méarkamist avaldavad mdju ka valireklaamide

maletamisele, vahemalt lihiajaliselt.

Kokkuvotvalt vdib 6elda, et pilgujalgimine andis autorile v8imaluse uurida pdhjalikult,
kuidas inimeste pilgud linnakeskkonnas liiguvad, mida vaadatakse ning selle p&hjal
hinnata vOimalusi vélireklaamide optimeerimiseks. Katse kaigus hinnati 20 inimese
vaatepunktist, milliseid reklaame n&hti ning kui palju. Analtlsi kdigus selgus, et enamik
uuritud teguritest seostusid teoorias toodud erinevate autorite varasemalt pustitatud
seisukohtadega. Naiteks leiti, et suurus ja orientatsioon avaldavad suurt moju
valireklaamide maérkamisele, samuti, et valireklaamide disainil oleks optimaalsem
kasutada pigem erksavaid vérve nagu helesinine, kollane ja roosa ning tuleks valtida
tumedamate varvide kasutamist. Lisaks selgus analitsi kaigus, et jalakaijate puhul
mdojutab paigutus selle mérkamist, kaugemale paigutatud reklaame néhti kas véhe voi

uldse mitte. Ka reklaami paigutuse suhtes taheldati seost.
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Kisitluse tulemused néitasid, et katse ajal ndhtud reklaamid jaid hasti meelde. Enamik

kusitletutest oskasid vélja tuua vahemalt tihe reklaami, mida nad teekonnal négid.

Kuigi katse pohjal kogutud andmetest sai Uldistavaid jareldusi mdningal maéaral teha,
leiab autor, et pdhjalikuma hinnangu andmiseks tuleks valireklaame uurida suurema
valimiga. Samuti takistas vélireklaamide optimeerimisvdimaluste uurimisel erinevate
tegurite hindamist fakt, et autor ei saanud tanaval paikenud vélireklaame mdjutada, ehk

tuli hinnatavate tegurite valikul lahtuda olemasolevatest vélireklaamidest.
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KOKKUVOTE

Ettevotete turundamiseks on mitmeid vOimalusi, reklaam vdimaldab tdsta l&bi
mitmesuguste kanalite tarbijate teadlikkust reklaamitavast tootest, teenusest vGi brandist
ning aitab luua ettevdttest positiivse kuvandi. Olenemata reklaami kanalist on oluline
teada, kuidas jouda véimalikult paljude inimesteni ning kuidas muuta reklaami paremini

nahtavaks.

Kéesolev t66 uuris, kuidas oleks v8imalik muuda vélireklaame optimaalsemaks ehk tosta
nende néhtavust ja meeldejadvust, lahtudes reklaami disainist ja paigutusest.
Bakalaureusetd6 kaigus pustitati seitse uurimisulesannet, millest esimese nelja
ulesandega loodi bakalaureusetdd teoreetiline raamistik ning kolme abil teostati

empiiriline analus.

Teoreetilises osas uuris autor reklaamide kasutamist turunduskommunikatsiooni
vaatenurgast ning selle rakendamist turunduseesmarkide taitmiseks. Selgitati, miks
reklaame kasutatakse, millised on valireklaami peamised eelised ja puudused. Samuti
toodi Ulevaade sellest, millised tegurid erinevate autorite arvates vélireklaamide
optimaalsust mdjutavad. Samuti uuriti pilgujélgimise kui uuringumeetodit ning selle

rakendamist vélireklaamide hindamiseks.

Autor viis valireklaamide optimeerimisvGimaluste hindamiseks l&bi pilgujalgimise katse,
mille kdigus vaadeldi tdnaval 20 kdndiva inimese vaatepunktist, kas ja milliseid reklaame
mérgati. Pilgujalgimisest saadud andemete pdhjal hinnati kuute tegurit — vérvi,
positsiooni, orientatsiooni, asukoha (kauguse), suuruse ning modelli olemasolu. Peale

katsest uuriti ka, millised reklaamid katses osalenutele meelde jéid.

Empiirilise katse tulemusena selgus, et varv, positsioon vaatevéljas, kaugus vaatajast,
orientatsioon vaataja suhtes ning suurus omavad valireklaamide margatavuse puhul
markimisvéarset rolli. Modelli olemasolu aga kdesoleva t66 raames markimisvaarset

mdoju ei avaldanud.
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Viie moju avaldava teguri hindamisest leiti, et optimaalne valireklaam peaks olema erksat
varvi, tumedamat vérvi reklaame margatakse oluliselt vdhem. Samuti peaks reklaam
paiknema selliselt, et inimene saaks seda ndha ilma pead pddramata ehk otse ees.
Optimaalne reklaam v6iks paikneda madalal, kdrgemal paiknevaid reklaame mérgatakse
vahem. Suurus mojutab reklaamide margatavust tahelepanuvéérselt, ehk suuremad
reklaamid tdstavad margatavust mistahes reklaamide puhul. vaatajast kaugel asuvate
reklaamide puhul omab suurus eriti suurt rolli, vaiksemad kaugel asuvad reklaamid jaid
pilgujalgimisest saadud andmete pdhjal peaaeegu téielikult markamata. Ka orientatsioon
mojutab valireklaamide vaatamist tahelepanuvaarselt, suunaga inimese poole paiknevaid

reklaame margati vOrreldes parallelselt paiknevate reklaamidega palju ronhkem.

Kusitluse tulemused néitasid, et nahtud reklaamid jaid hasti meelde, katse kaigus

reklaami ndinud inimene oskas ka suure tdendosusega selle jarelkusitluses dara markida.

Kuigi katses oli osalejatel vdimalik naha hulgaliselt erinevaid reklaame, jai siiski
tahelepanu vélireklaamidele tagasihoidlikuks, mis nditab, et Gldine huvi vélireklaamide
vastu on madal ning linnakeskkonnas ei panda neid kuigi palju tdhele. Ehkki katse nditas
madalat huvi, ei tdhenda see, et vélireklaamid ei pruugi tulemuslikud olla, vaid seda, et

valireklaamide optimeerimisel on veel palju arenguruumi.

Kéesoleva bakalaureusetd¢ tulemusena sooviti véalja pakkuda vdimalusi, kuidas
turundajad saaksid vélireklaame optimaalsemaks muuta. Autori hinnangul pakub
kaesoleva t60 teema huvi eelkdige turundajatele ning valireklaamidega tegelevatele
ettevotetele. Antud teemat on vbimalik edasi arendada, uurides tegureid, mida antud
bakalaureuset6d raames hinnata polnud véimalik. Samuti leiab autor, et bakalaureuset66
teemat saaks edasi uurida, kasutades selleks suuremat valimit ja kujundades reklaame
vastavalt uuritavatele teguritele, et anda objektiivsemat hinnangut. Ka saaks

optimeerimisvdimalusi uurida autojuhtide ja ratturite vaatepunktist.
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SUMMARY

OPTIMIZATION OF OUTDOOR ADVERTISEMENTS USING EYE TRACKING
GLASSES

Advertising is an inseparable part of corporate marketing. Through advertising, a
company will be able to create a public image of its products or services and in the case
of a successful image find new customers. Good advertising can help increase the
company’s profits. However, due to the increasing number of ads, it is becoming more
difficult to draw consumer’s attention and to get the message across (Pieters et al. 2002:

765-766). Because of this, marketers will have to raise efforts to reach potential clients.

People come across advertisements through numerous channels. One of the most unique
ones is outdoor advertising, because it allows marketers to reach people who do not
regularly come across other advertising channels such as television, the Internet or
newspapers. Also, this form of advertisement is visible all the time. Outdoor advertising
provides an opportunity to leave a visual impression of a product or a service to the

minds of the consumers.

In 2016, the volume of the advertising market of Estonia was 94.1 million euros, 1.6%
more than in 2015 and 6.9% more than in 2014. Outdoor media sales have increased
from 9.31 in 2015 to 10.27 million in 2016. (Eesti meediareklaamituru... 2016; 2017).
The advertising market growth and development has created a need for extended

research into the area in order to discover innovative and more efficient methods.

The purpose of this thesis is to identify ways to optimize design and placement of
outdoor advertising based on eye tracking. To achieve this purpose, the author has set
the following tasks

e to give an overview of advertising as a marketing communication tool,
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e to identify the factors which influence noticing and remembering outdoor
advertisements,

e to give an overview of past research on the effects of outdoor advertisement
design and placement,

e to explore eye tracking as a research tool and using it to optimize outdoor
advertisements,

¢ to identify the impact of placement and design on spotting the outdoor
advertisements through an eye tracking experiment,

e to evaluate how well are the more noticed ads remembered,

e to use eye tracking data to evaluate and suggest ways to optimize outdoor

advertisements.

The thesis is divided into two parts — theoretical and empirical. In the theoretical part,
the first subchapter focuses on marketing communication and the nature, features and
use of advertising in marketing. Second subchapter concentrates on outdoor
advertisements, why they are used, what are the different types of outdoor
advertisements and what are the advantages and disadvantages. It also gives an
overview of the factors which influence noticing and remembering the advertisements.
The third and final subchapter of the theoretical part examines eye tracking and
different ways to use it to research outdoor advertising. It includes an overview of past
eye tracking research on outdoor advertising. The first subchapter of the empirical part
explains the research process, gives an overview of the participants and explains the
method of analysis. The second highlights the results of the test, the conclusions drawn
from the analysis, and suggestions to optimize outdoor advertisements.

For the empirical part, an eye tracking experiment with a follow-up questionnaire was
conducted on Kuni street, during which 20 participants wore eye tracking glasses and
walked through the street. 29 advertisements were visible to the participant. During the
experiment, movements of the participant’s gaze were recorded and then later analysed.
After the experiment, participants were asked to fill out a questionnaire to see whether

they remember seeing a few selected advertisements during the experiment.

Six different factors were assessed during the analysis — colour, distance, position,

orientation, size of the advertisement and the presence of a model in the advertisement.
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Results of the eye tracking experiment showed that colour, position, orientation, and
size of the outdoor advertising had a significant impact on noticing of the
advertisements, however the presence of a model in the advertisement did not. In the
evaluation of the five factors that influenced the impact, it was found that the optimal
outdoor ad should be vibrant in colour, since darker advertisements were significantly
less noticeable. The ad should be located in a way that a person can see it without
turning their head. The optimal ad should be placed low, since advertisements placed in
the upper side of the field of vision received less attention. The size affects the visibility
of advertisements remarkably - larger ads are almost always easier to notice. If the
advertisements were placed far away from the participant, size had a particularly
important role. Smaller advertisements located further away were almost completely
ignored. Advertisements that were located closer to the viewer were noticed a lot more
than those placed further away. Advertisements that faced the viewer directly were seen

more than those placed parallel to the viewer.

The results of the questionnaire showed that the advertisements that were seen during

the experiment were also remembered well, at least in the short term.

It is possible to do further research on given topic by researching factors which were not
possible to evaluate in this thesis. In addition, it is possible to use a bigger number of
participants and to design advertisements in compliance with the researched factors to
give a more objective evaluation. It is also possible to research optimization methods

from the viewpoint of cyclists and drivers.
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