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Sissejuhatus

Jaekaubanduses konkureerivad ettevdtted {iha intensiivsemalt tarbijate tdhelepanu pérast,
kasutades selleks erinevaid turunduskommunikatsiooni vahendeid. Kuigi digitaalsed kanalid on
viimastel aastatel kiiresti arenenud, on traditsioonilised reklaamvormid, sealhulgas
jaekaubanduse reklaamlehed, endiselt laialdaselt kasutusel ning moodustavad olulise osa
ettevotete turunduseelarvest. Reklaamlehed koondavad lithikese aja akna jooksul suure hulga
hinnasdnumeid ja visuaalseid stiimuleid, mille eesméark on suunata tarbija tihelepanu
konkreetsetele toodetele, soodustustele ja kategooriatele. Samas ei ole alati selge, millisel mééral
ja milliste mehhanismide kaudu reklaamlehe sisu ja kujundus tarbija ostuotsuseid ning kaupluse
miitigitulemust tegelikult mdjutavad.

Eesti jackaubandust iseloomustab suhteliselt véike turg, kuid samas suur jaekettide ja
kaupluste arv. Eestis tegutseb mitu jackaubandusettevotet ning sadu toidukauplusi, mis tdhendab,
et tarbijatel on igapédevaste ostude tegemisel lai valik ning jaemiitijate vaheline konkurents on
eriti tihe. Sarnase sortimendi ja vOrreldavate hinnatasemete tottu konkureerivad jackauplused {iha
enam tarbijate tdhelepanu pérast, piilides eristuda nii hinnapakkumiste, kampaaniate kui ka
turunduskommunikatsiooni kaudu. Sellises keskkonnas muutub tarbija tdhelepanu véértuslikuks
ja piiratud ressursiks, mille nimel jaemiiiijad voistlevad.

Tiheda konkurentsi tingimustes on jackaubandusettevdtete jaoks oluline mitte ainult
soodsate hindade pakkumine, vaid ka nende pakkumiste ndhtavaks ja atraktiivseks muutmine.
Reklaamlehed on selles kontekstis tiks keskseid turundusvahendeid, mille abil tiritatakse suunata
tarbijate tdhelepanu konkreetsetele toodetele ja ajutistele hinnasoodustustele ning mojutada
ostuotsuseid juba enne kaupluse kiilastamist. Mida intensiivsem on konkurents ja mida suurem
on reklaamsonumite hulk, seda olulisemaks muutub kiisimus, millised reklaamlehe elemendid
suudavad tarbijate tdhelepanu tegelikult kdita ning milline osa reklaamlehe sisust jddb
tahelepanuta.

Kéesolev magistritdd keskendub reklaamlehe tulemuslikkuse mdistmisele visuaalse
tahelepanu mddtmise kaudu. Pilgujdlgimine voimaldab hinnata, millistele reklaamlehe
elementidele tarbijad tegelikult vaatavad, kui kiiresti pilk nendeni jouab ning kui kaua ja mitu
korda neil peatub. See loob vdimaluse siduda reklaamlehe kujunduslikud valikud tarbija

tahelepanukiitumisega ning edasi omakorda miitigitulemustega. Selline l&henemine aitab
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vihendada I0het reklaamlehe kavandatud fookuse ja tarbija tegeliku téhelepanujaotuse vahel
ning toetab andmepohiseid otsuseid reklaamlehe tilesehituse optimeerimisel.
Magistritod eesmérk on analiiiisida reklaamlehe visuaalse tdhelepanu kujunemist ning
selle seoseid miiligitulemustega. T66 empiiriline fookus on OG Elektra AS reklaamlehel.
Eesmirgi saavutamiseks on to60 autor seadnud jargmised uurimisiilesanded:
e selgitada reklaamlehe mdistet, rolli ja moju jackaubanduses;
e tuua vilja reklaamlehtede mdju hindamise teoreetilised alused;
e anda iilevaade pilgujdlgimise meetodist ning selle kasutusvdimalustest visuaalse
tahelepanu uurimisel;
e kavandada ja viia 1dbi pilgujilgimise katsed reklaamlehe visuaalse tdhelepanu
uurimiseks;
e hinnata reklaamlehe kujunduslike tegurite (nt paigutus ja informatsioonitihedus)
mdju tdhelepanu kujunemisele;
e analiilisida reklaamlehe visuaalse tahelepanu jaotumist erinevate tootepakkumiste
elementide (pilt, hind, tekst) 15ikes;

e analiilisida visuaalse tdhelepanu ja pakkumiste miitigitulemuste vahelist seost.

T66 on jaotatud kaheks osaks, kus esimeses peatiikis kasitletakse reklaamlehti
jaekaubanduse turunduskommunikatsiooni vahendina, selgitatakse reklaamlehe olemust,
funktsioone ning kirjanduses kasitletud mojumehhanisme nagu reklaamlehe sisu ja kujunduse
rolli tarbija tdhelepanus ja otsustusprotsessis. Lisaks antakse esimeses peatiikis tilevaade
pilgujilgimise meetodist, peamistest mdddikutest ja tdlgenduspohimdtetest. Teises peatiikis
kirjeldatakse empiirilise uuringu metoodikat, esitatakse tulemused ning analiitisitakse seoseid
visuaalse tdhelepanu ja miiiigitulemuste vahel. T66 10peb jarelduste ja praktiliste soovitustega
jaekettidele reklaamlehe sisu ning kujunduse tdhustamiseks.

Varasemates Eestis ldbi viidud uuringutes on kisitletud reklaamlehtede rolli ja moju
tarbijakéitumisele ning miitigitulemustele, kuid need on keskendunud peamiselt reklaamlehe
iildise efektiivsuse hindamisele. Samas on vihem tidhelepanu podratud sellele, kuidas
reklaamlehe sees olevad kujunduslikud ja visuaalsed elemendid mdjutavad tarbijate tahelepanu
kujunemist ning milline on selle seos konkreetsete tootepakkumiste miiligitulemustega.

Praktilises plaanis loob t66 vairtust jackettidele, pakkudes andmepohiseid sisendeid reklaamlehe
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sisu ja kujunduse optimeerimiseks, ning teoreetilises vaates tdpsustab arusaama reklaamlehtede
toimemehhanismidest Eesti jackaubanduse kontekstis.

Kéesolevas magistritdd koostamisel on kasutatud abivahendina tehisintellektil pdhinevat
keelemudelit OpenAl ChatGPT. Tehisintellekti kasutati motete ja ideede arendamisel, teema
laiemal uurimisel, keelelisel toimetamisel ning tdlkimisel. Tehisintellekt oli magistritdd
kirjutamisel abistav tdovahend ning kdik sisulised arutluskéigud, analiiiisid ja jareldused on
autori koostatud.

Tooga seotud marksonad: reklaamleht, pilgujilgimine, jackaubandus, tdhelepanu.

Teaduseriala kood CERCS S191



REKLAAMLEHE MOJU HINDAMINE PILGUJALGIMISE ABIL... 7

1. Reklaamlehe mdju hindamine ja pilgujilgimise meetod
1.1. Reklaamlehe maiste, roll ja moju hindamine

Kiesolev alapeatiikk loob teoreetilise raamistiku reklaamlehe rolli ja mdju moistmiseks
jaekaubanduses. Alustuseks kasitletakse reklaamlehe moistet ning selle seoseid
turunduskommunikatsiooni ja miitigiedendusega. Seejirel keskendutakse reklaamlehtede rollile
tarbija ostuotsustusprotsessis ning tootjate ja jaemiiiijate koostdos. Alapeatiiki 10pus késitletakse
reklaamlehtede moju tarbijakditumisele, miitigitulemustele ja jaekettide kuvandile ning
analiilisitakse moju kujundavaid tegureid.

Reklaamleht on jackaubanduses kasutatav iganddalane voi -kuine triikipdhine
suhtlusvahend (Pieters, Wedel, & Zhang, 2007), mis pakub tarbijale koondatud ja struktureeritud
teavet toodete, hindade ja soodustuste kohta (Gauri, Ratchford, Pancras, & Talukdar, 2017).
Reklaamlehed aitavad vihendada tarbijate otsingukulusid ning lihtsustada ostuotsustusprotsessi
(Ailawadi, Neslin, & Gedenk, 2001). Schmidt ja Bjerre (2003) kirjeldavad reklaamlehti kui
ajaliselt piiratud pakkumiste kogumeid, mille kehtivusaeg on tavaliselt lithike ning enamasti
seotud kindla miiligiperioodiga, nditeks tihe nddalaga.

Reklaamlehti kasutatakse jackaubanduses laialdaselt sooduspakkumiste ja jaemiiiija
kuvandi edastamiseks ning neid levitatakse nii kauplustes kui ka véljaspool neid (Pieters et al.,
2007). Reklaamlehed toimivad massikommunikatsiooni vahendina, mistdttu ei ole need suunatud
konkreetsele isikule, vaid laiemale tarbijaskonnale (Schmidt & Bjerre, 2003). Kauplustes
paiknevad reklaamlehed iildjuhul sissepdisude juures (Perks, 2013), kus need on kauplusesse
sisenevatele tarbijatele koheselt ndhtavad.

Reklaamlehtede massiline levitamine on toonud kaasa kiisimuse nende sihipdrase
kasutamise efektiivsusest. Miranda ja Konya (2007) leidsid, et reklaamlehtede massiline ja
valimatu jagamine voib olla ebaefektiivne, kuna mérkimisvéiérne osa tarbijatest ei kasuta seda
infot. Autorite hinnangul voiks sihipdrasem ja otsene turundus nagu lojaalsusprogrammide
kasutamine olla kuluefektiivsem ja keskkonnasdbralikum. Samas on Jensen et al. (2014) uuring
ndidanud, et enamik reklaamlehtede saajatest kasutab neid regulaarselt, vihemalt mitu korda
kuus, eelkdige toodete ja sooduspakkumiste otsimiseks ning ostude planeerimiseks.

Jaekaubanduse kommunikatsioonikanalid on aja jooksul oluliselt mitmekesistunud ning
koos sellega on muutunud ka reklaamlehtede levitamis- ja kasutusviisid (Ziliani & Ieva, 2015).

Lisaks triikitud reklaamlehtedele on tédnapdeval paljud reklaamlehed kittesaadavad ka jaekettide
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kodulehtedel ja teistes digitaalsetes kanalites. Samas ei ole triikipdhised reklaamlehed téielikult
kadunud ning paljud jaeketid kasutavad jatkuvalt nii otsepostitust kui ka kauplustes jagatavaid
reklaamlehti. Ka Eesti jackaubanduses kasutatakse paralleelselt nii digitaalseid kui ka
triikipohiseid reklaamlehti, mida levitatakse nii kauplustes kohapeal, otsepostituse kaudu kui ka
veebikeskkondades. Eesti jackettide reklaamlehed kehtivad enamasti lithikese perioodi jooksul,
sageli ihe nddala valtel.

Turunduskommunikatsiooni kontekstis v3ib reklaamlehte kisitleda reklaami ja
miitigiedenduse piirialal paikneva vahendina. Turunduskommunikatsioon hdlmab erinevaid
kommunikatsioonivahendeid, nagu reklaam, miiligiedendus, suhtekorraldus, otseturundus ja
isiklik miiiik (Fill & Turnbull, 2019). Reklaami kisitletakse kui tasulist vahendatud
kommunikatsiooni, mille eesmérk on mojutada tarbijat kognitiivse, emotsionaalse voi
kaitumusliku muutuse suunas kas koheselt voi pikema aja jooksul (Kerr & Richards, 2021).
Miitigiedendust kasitletakse seevastu lithiajalise tarbija ostukditumist stimuleeriva tegevusena,
mille kaudu piiiitakse suurendada ndudlust ja soodustada kiiret miiiiki néiteks hinnasoodustuste,
kampaaniate ning ajaliselt piiratud pakkumiste abil (Fam, Richard, McNeill, Waller, & Zhang,
2021). Reklaamlehed {ihendavad endas mdlema kommunikatsioonivormi tunnuseid, kuid
kdesolevas to0s kisitletakse neid jackaubanduse kontekstis eelkdige miiligiedenduse vahendina
(joonis 1), kuna reklaamlehtede peamine eesmirk on juhtida tarbijate tdhelepanu konkreetsetele

pakkumistele ja suunata ostuotsuseid liihiajaliste hinnastiimulite kaudu.

Turunduskommunikatsioon

Reklaam Miiiigiedendus Suhtekorraldus Otseturundus Isiklik miiiik

L Reklaamleht

Joonis 1. Reklaamlehe paiknemine turunduskommunikatsiooni siisteemis

Allikas: Autori koostatud.
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Reklaamlehed méngivad olulist rolli tarbija ostuotsustusprotsessis, eelkdige info otsimise
ja alternatiivide hindamise etappides (Marin, 2015). Reklaamlehtede abil edastatakse tarbijatele
teavet ajutiste hinnasoodustuste ja kampaaniate kohta vahetult enne ostuhetke, suurendades
seelidbi teadlikkust reklaamitud toodetest ja pakkumistest (Burton, Lichtenstein, & Netemeyer,
1999). Jaeketid on aastakiimneid kasutanud reklaamlehti hinnapakkumiste edastamiseks ning
seetdttu on tarbijad harjunud seostama reklaamlehti allahindluste ja rahalise sdéstuga (Tan et al.,
2021).

Paljud tarbijad kasutavad reklaamlehti aktiivselt ostude planeerimisel ja valikute
ettevalmistamisel enne kaupluse kiilastamist (Schmidt & Bjerre, 2003). Reklaamlehed vdivad
toimida ka impulssostude kiivitajana, kuna ajaliselt piiratud sooduspakkumised loovad tarbijas
kiire reageerimise vajaduse, mis omakorda vdib kiirendada ostuotsustusprotsessi (Tan et al.,
2021). Reklaamlehtede mdju vaib olla eriti oluline toidukaupade kontekstis. Schmidt ja Bjerre
(2003) leidsid, et tarbijad reageerivad reklaamlehtedele sagedamini toidukaupade ostmisel
vorreldes mittetoidukaupadega, mis vaib olla seotud toidukaupade suurema ostusageduse ja
madalama tajutud riskiga.

Reklaamlehed toimivad ka olulise koostodkanalina tootjate ja jaemiiiijate vahel (Ziliani &
Ieva, 2015). Tegemist on jaemiiiijate ja tootjate vahelise koostodvormiga, kus tootjad maksavad
oma toodete esiletdstmise eest ning jaemiilijad koondavad iihele reklaampinnale nii tootja brinde
kui ka oma kaubamairkide pakkumised (Pieters et al., 2007). Reklaamlehtedes esitatud
pakkumised voivad jaemiilijale kujuneda ka otseseks tuluallikaks, kuna tootjad maksavad tasu
oma toodete reklaamlehtedel esiletdstmise eest (Mahar, Wright, Salzarulo, & Iacocca, 2021).
Tootjate jaoks seisneb reklaamlehtede peamine vairtus toodete ndhtavuse ning brandiostude
suurenemises (Gazquez-Abad & Martinez-Lopez, 2016). Jaemiilijate vaatenurgast on
reklaamlehtede eesmérk aga laiem, keskendudes eelkdige poe kiilastatavuse suurendamisele,
kogu ostukorvi mahu kasvatamisele ning oma kaubamirkide miitigi toetamisele (Tan et al.,
2021).

Varasemad uuringud on nédidanud, et reklaamlehed vdivad mdjutada nii reklaamitud
toodete miiiiki, ostukorvi mahtu kui ka kaupluse kiilastatavust. Burton et al. (1999) on oma
varasemas uuringus leidnud, et reklaamlehega kokkupuutumine on statistiliselt olulisel méaaral
seotud nii reklaamitud toodete ostmise sageduse kui ka ostukorvi kogumahu suurenemisega,

kusjuures reklaamitud toodete ostmine v3ib kasvada kuni 100%. Jensen et al. ( 2014) leidsid
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samuti, et reklaamlehed vdivad olla ettevotetele tdhus vahend kaupluste kiilastatavuse ja miiligi
suurendamisel, kuigi nende mdju sdltub mitmetest teguritest.

Reklaamlehtede mdju ei piirdu siiski iiksnes tliksikute toodete miiiigiga, vaid vdib
mojutada ka poe iildist miitigitulemust (Gijsbrechts et al., 2003). Luceri et al. (2014) jargi
reageerivad reklaamlehtedele tugevamalt juhukliendid, kuna tihti reklaamlehe pakkumised
toovad nad poodi ning seeldbi suurenevad nii sooduses olevate kui ka tavahinnaga toodete miiiik.
Seetdttu voib reklaamlehti kasitleda kui liiklust tekitava mehhanismina, mille abil suunatakse
tarbijad poodi, kus nad teevad sageli ka tdiendavaid, algselt planeerimata oste.

Reklaamlehed ei mojuta liksnes tarbijate ostukditumist ja jaekettide miitigitulemusi, vaid
voivad kujundada ka tarbijate tajusid poe sortimendi ja usaldusviirsuse kohta. Chaabane et al.
(2010) leidsid, et konkureerivate brindide samaaegne kuvamine reklaamlehes v3ib suurendada
tarbijate tajutud sortimendi mitmekesisust ning seeldbi suurendada poe kiilastamise ja ostmise
kavatsust. Prediger et al. (2019) leidsid, et reklaamlehed mdjutavad tarbijate ostukavatsusi
tugevamalt juhul, kui poodi tajutakse mitmekesise valiku ja positiivse kuvandiga jaeketina.
Sellisel juhul ei toimi reklaamleht tiksnes hinnainfo edastajana, vaid ka kvaliteedi ja
usaldusvédrsuse signaalina, mis toetab jaeketi positiivset kuvandit.

Reklaamlehtede mdju tarbijate ostukditumisele ja tajudele sdltub suuresti sellest, kuivord
suudavad reklaamlehe elemendid tarbija tdhelepanu koita. Téhelepanu tdhendab vdimet
keskenduda teatud keskkonnaaspektidele, jattes samal ajal teised stiimulid kdrvale (Venkatraman
et al., 2015). Jackaubanduskeskkond on informatsioonitihe ning tarbijad ei suuda kogu
reklaamlehte ega kdiki selle elemente samaaegselt mirgata ja toddelda (Pieters & Wedel, 2004).

Visuaalse tidhelepanu kujunemist selgitavad kaks peamist mehhanismi: alt-iiles ja iilevalt-
alla suunatud téhelepanu. Alt-iiles tdhelepanu on ajendatud stiimuli visuaalsetest omadustest,
nagu suurus, varv, kontrastsus ja asukoht, samas kui tilevalt-alla tdhelepanu soltub tarbijast
endast, sealhulgas varasematest kogemustest, bréndi tuntusest ja ostueesmérkidest (Pieters &
Wedel, 2004). Lisaks mdjutavad tdhelepanu suunamist dpitud lugemis- ja vaatamismustrid, mille
abil inimesed informatsiooni todtlevad. Liinemaailmas algab lugemine tavapéraselt lehe iilevalt
vasakust nurgast ning liigub vasakult paremale ja tilevalt alla, mistdttu vdivad reklaamlehe
elementide asukoht ja paigutus mdjutada seda, milliseid pakkumisi mérgatakse esimesena ja

millises jirjekorras infot tdodeldakse (Lohse, 1997).
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Gijsbrechts et al. (2003) jargi ei tulene reklaamlehe mdju niivord lehe mahust ehk
lehekiilgede arvust, vaid pigem sisust, iilesehitusest, hinnasoodustuste suurusest ning
toidukaupade ja oma kaubamérkide osakaalust. Prediger et al. (2019) rohutavad, et lithemad
reklaamlehed voivad olla tohusamad, kuna need vihendavad tarbijate info tilekiillust, hoiavad
paremini tdhelepanu votmesignaalidel ja on seetottu lihtsamini toddeldavad. Ka Zhang et al.
(2009) uuringus jouti jareldusele, et suurem toodete arv iihel reklaamlehel vahendab iiksik
tootele podratud tahelepanu ning vaib avaldada miitigile negatiivset mdju.

Reklaamlehe mdju soltub ka sellest, millist tiilipi tooted millistele positsioonidele
paigutatakse. Woo et al. (2022) jargi on esileht ja tagakaas kdige mdjusamad reklaamlehe
positsioonid, kuna need pakuvad suurimat néhtavust ja vdivad kaasa tuua suurema miiiigikasvu.
Gijsbrechts et al. (2003) on leidnud, et eripakkumiste paigutamine esilehele suurendab miitiki
keskmiselt 3-4%. Sisulehed vdivad olla samuti tdhusad, kuid toodete paigutamisel tuleb
arvestada reklaamlehe piiratud pinnaga ning tootekategooria omadustega, mis mojutavad
tahelepanu ja miiligitulemuste kujunemist (Gijsbrechts et al., 2003). Néiteks toimivad kdrgema
hinnaga ja harvem ostetavad tooted paremini reklaamlehe keskel, kus tarbijad on valmis
plihendama rohkem téhelepanu ning otsima tdiendavat kinnitust ostuotsuse tegemiseks (Woo et
al., 2022).

Reklaamlehtede eriparaks on asjaolu, et mitmed tooted paiknevad samal lehel ja
konkureerivad samaaegselt tarbija tahelepanu pérast, mistottu on need eriti tundlikud visuaalse
miira suhtes (Pieters et al., 2007). Pieters et al. (2007) rohutavad, et pildilise elemendi suurus on
iiks olulisemaid tdhelepanu piitidmise tegureid, samas kui hinna ja soodustuse elemendid
méngivad keskset rolli tdhelepanu hoidmisel. Zhang et al. (2009) on samuti leidnud, et mida
suuremal pinnal toote reklaam paikneb, seda suurem voib olla selle miiiik. Toote pakkumise
eristuvus teistest suurendab tdhelepanu, samas voib liiga suur kujunduslik mitmekesisus kogu
reklaamilehel tdhelepanu hajutada (Pieters et al., 2007), mistottu on oluline reklaamlehe terviklik
ja koordineeritud kujundus.

Kujunduslikud valikud mdjutavad otseselt ka seda, kuidas hinnasdnumeid tajutakse ja
tolgendatakse. Varasemad uuringud viitavad, et médrav ei ole liksnes soodustuse olemasolu, vaid
ka selle suurus ja esitlusviis. Suuremad allahindlused voivad tuua kauplustesse rohkem
kiilastajaid ning suurendada kaupluste kdivet (Gijsbrechts et al., 2003). Yfantidou et al. (2024)

rOhutavad, et tarbijad reageerivad hinnasoodustuse vormidele erinevalt, kusjuures koige
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tohusamaks voib olla selge ja arusaadav protsendipdhine allahindlus. Autorite kohaselt tdombab —
50% soodustus vorreldes vdiksemate hinnasoodustustega rohkem tidhelepanu, tekitab tugevama
emotsionaalse reaktsiooni ning suurendab tdendosust, et toode valitakse ostuks (Yfantidou et al.,
2024). Samuti vdib punase vérvi kasutamine hindade esiletdstmiseks tdommata tarbijate
tahelepanu, kuid teatud olukordades vdib see vihendada teiste hindade t6tlemist ning alandada
reklaamlehe iildist tajutud soodsust (Ye, Bhatt, Jeong, Zhang, & Suri, 2020).

Boto-Garcia ja Alvarez (2020) osutavad, et pakkumised nagu ,,osta 2, maksa 1* voivad
suurendada miiiigimahtu, kuna tarbija nédeb, et osa toodetest saadakse tasuta. Yfantidou et al.
(2024) on oma uuringus vélja toonud, et mitme ostu pakkumised vdivad olla vihem atraktiivsed
olukordades, kus tarbijal puudub vajadus mitme sama toote jarele.

Ebaméirased hinnasdnumid vdivad mdjuda tarbijatele segadust tekitavalt, kuna tegelik
sadst ei ole selgelt tajutav. Ainult I6pphinna kuvamisel ei pruugi kliendid tajuda tehingust
saadavat kasu (Luceri et al., 2014). See viitab sellele, et hinnasdnumite tdhusus sdltub suurel
médral sellest, kui selgelt on tarbijale edastatud hinnavdit ja allahindluse ulatus. Hinnainfo
esitlust vdivad mojutada ka seaduslikud piirangud. Niiteks Eestis on seadusega reguleeritud
alkoholi reklaamimine ning keelatud on reklaamlehes kuvada alkohoolsete jookide hindu ning
soodustust (,,Reklaamiseadus—Riigi Teataja®, 2025). Sellisel juhul pohineb tdhelepanu
suunamine peamiselt toodete visuaalsel esitlemisel.

Uheks olulisemaks reklaamlehtede mdju kujundavaks teguriks on peetud tarbijate
hinnatundlikkust. Reklaamlehti jidlgivad suurema tdendosusega hinnatundlikumad ja vanemad
tarbijad, kelle jaoks vdivad rahalised piirangud olla tiheks pdhjuseks reklaamlehtede kasutamisel
(Ailawadi et al., 2001). Stigavad ajutised hinnasoodustused aitavad meelitada just hinnatundlikke
ja poevahetusele kalduvaid tarbijaid ning suurendada nii kiilastatavust kui ka miitiki (Gijsbrechts
et al., 2003). Hinnatundlike tarbijate peamine motiiv on saada infot hinnapakkumiste kohta
(Miranda & Koénya, 2007), mistottu on reklaamlehed nende jaoks eriti vaértuslikud erinevate
pakkumiste vordlemisel ja soodsaimate toodete leidmisel. Gdzquez-Abad ja Martinez-Lopez
(2016) leidsid Hispaania leibkondade seas ldbiviidud uuringus, et hinnatundlikud tarbijad
reageerivad reklaamlehtedele mérksa tugevamalt kui brandilojaalsed tarbijad. Sellest tulenevalt
voib reklaamlehti pidada eriti oluliseks turundusvahendiks jaekettide puhul, mille tarbijaskond

on hinnatundlikum.
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1.2. Pilgujilgimise meetod ja selle kasutamine reklaamlehe méju hindamisel

Jargnevas alapeatiikis kasitletakse pilgujilgimist kui visuaalse tdhelepanu uurimise
meetodit ning selle rakendamist reklaamlehe analiitisimisel. Alapeatiiki eesmérk on luua
teoreetiline alus pilgujélgimise kasutamiseks reklaamlehtede tShususe hindamisel, selgitades
meetodi toimimispohimdtteid, kasutusvaldkondi ning peamisi moddikuid. Esmalt kasitletakse
varasemates uuringutes kasutatud l&henemisi reklaamlehtede moju hindamisel (tabel 1). Seejérel
antakse iilevaade kasutatavatest seadmetest ning kirjeldatakse visuaalse tdhelepanu fiisioloogilisi
aluseid, sealhulgas fikseerimisi ja sakaade, mille kaudu on vdimalik analiiiisida pilgukditumist.
Alapeatiiki 1dpuosas keskendutakse pilgujélgimise andmete tdlgendamisele, visualiseerimise
viisidele ning meetodi voimalustele ja piirangutele turundusuuringute kontekstis.

Eelnevates uuringutes on kisitletud peamiselt reklaamlehtede moju tarbijate
ostukditumisele, poodide kiilastatavusele ja miiiigitulemustele ning analiiiisitud ka
reklaamlehtede kujunduslike ja sisuliste omaduste rolli nende mdjude kujunemisel. Mitmed
uuringud on analiitisinud konkreetsete disainielementide, nagu toodete paigutuse, allahindluste
esitlusviisi, reklaamipinna jaotuse ning kupongide kasutamise mdju reklaamlehtede tdhususele.
Lisaks on uuritud tarbijate reageerimist reklaamlehtedele erinevate tarbijasegmentide 15ikes ning
kasitletud reklaamlehtede rolli kogu ostuteekonna kontekstis.

Metoodiliselt on varasemates uuringutes kasutatud nii kvantitatiivseid meetodeid,
sealhulgas miiligi-, skanneri- ja tehinguandmete analiiiisi, kui ka kvalitatiivseid ja
eksperimentaalseid ldhenemisi, nagu kiisitlused, intervjuud, laboratoorsed eksperimendid ja
juhtumiuuringud. Viimastel aastatel on lisandunud ka neuroturunduslikud meetodid, eeskétt
pilgujilgimine ja EEG, mis vdimaldavad uurida tarbijate visuaalset tdhelepanu ja emotsionaalset
reageeringut reklaamlehtedele objektiivsemalt kui eneseraporteeritud andmed. Samas on
pilgujilgimist varasemates to0des sageli kasutatud iseseisvalt vai koos tajupdhiste moddikutega,
mitte siisteemselt koos tegelike miiligitulemustega.

Reklaamlehtede tiiiibid, mida varasemates uuringutes on analiilisitud, hdlmavad peamiselt
toidukaupluste triikipdhiseid reklaamlehti ja kampaanialehti, kuid esindatud on ka
briandineutraalsed tootekataloogid, fiktiivsete jackettide reklaamlehed ning kupongidega
reklaamlehed. Uuemates kasitlustes on tdhelepanu pooratud ka digitaalsetele reklaamlehtedele ja

nende rollile ostuteekonna eri etappides.
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Tabel 1

Reklaamlehe uuringute vordlus

Autorid Uurimisfookus Meetod
Heil (2016) Reklaamlehe mdju Pilgujilgimine, eksperiment
jaekaubandusettevotte reklaamlehe, miiligiandmete
tulemuslikkusele; analiilis
kujunduselementide seos toodete
miiligiga
Taavet (2019) Olulisemad tootekataloogide Tutvumine tootekataloogiga,
kujundamise pohimdtted poolstruktureeritud intervjuu
Pentus, Ploom, Kuusik | Disainielementide mdju Pilgujilgimine, emotsioonide
& Mehine (2018) reklaamlehtede tohususele modtmine, sisuanaliiiis,
intervjuud
Y fantidou, Tsourvakas, | Allahindlustiilipide moju Pilgujilgimine ja EEG
Oikonomou, tdhelepanule ja ostueelistustele
Kompatsiaris (2024) reklaamlehtedes.
Woo, Chung, Richey Jr, | Toodete paigutuse mdju Tehinguandmete analiiiis
Hopkins & Lee (2022) reklaamlehes vastavalt tootetiiiibile
Luceri, Latusi, Vergura | Reklaamlehe omaduste mdju Miiiigiandmete,
& Lugli (2014) poodide kiilastatavusele ja kliendikaartide ja skannerite

miilikidele erinevate formaatide ja | andmete analiiiis
kliendisegmentide puhul

Gazquez-Abad, Reklaamlehtede mdju Hispaania Skannerite andmed
Martinez-Lopez (2016) | tarbijatele
Prediger, Huertas- Kaupluse reklaamlehtede Laboratoorne eksperiment,
Garcia, Gdzquez-Abad | kujunduse ja sisu mdju kiisitlus
(2019) tarbijakéitumisele, poe
kiilastatavusele, ostudele
Ziliani & Ieva (2015) Reklaamlehtede roll ja areng Intervjuud tarbijatega,
jaekaubanduses ning nende moju jaemiiiijate, tootjate,
tarbija ostuteekonnale. konsultantide ja
reklaamlehtede
vahendajatega
Boto-Garcia & Alvarez | Reklaamlehes esinemise mdju Kvantitatiivne analiiiis;
(2020) supermarketite miiiigile jaeketi miitigiandmed

Allikas: autori koostatud

Varasemalt Eestis tehtud toodest on Taavet (2019) uurinud reklaamlehtede ja
tootekataloogide kujunduslikke pdhimdtteid tarbija tajupdhise efektiivsuse vaatenurgast.
Tulemused osutasid, et lihtne struktuur, selge visuaalne hierarhia ja vihene tekstimaht
parandavad kataloogi loetavust ja tajutavat meeldivust, mis omakorda voib suurendada

tahelepanu ja ostusoovi (Taavet, 2019). Heil (2016) analiiiisis reklaamlehtede moju
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jaekaubandusettevotte tulemuslikkusele Rimi Eesti Food AS niitel. Uuringus kombineeriti
pilgujilgimise meetodit, eksperimentaalset ldhenemist reklaamlehe mittepostitamisega ning
miiligiandmete analiiiisi, voimaldades hinnata nii visuaalse tahelepanu jaotumist kui ka
reklaamlehe mdju miitigikéibele ja kiilastatavusele. Tulemused viitasid, et suurema visuaalse
tadhelepanu saanud pakkumised olid seotud paremate miitigitulemustega ning kujunduslikel
elementidel oli statistiliselt oluline roll reklaamlehe efektiivsuses (Heil, 2016).

Pentus et al. (2018) uuring laiendas Eesti konteksti késitlust, analiiiisides
disainielementide mdju reklaamlehtede tShususele erinevat tiiiipi jackettide puhul, sealhulgas
toidukauplustes, kodutarvete- ja ehituspoodides. Uuringus kombineeriti pilgujélgimist,
emotsioonide mootmist, sisuanaliiiisi ja intervjuusid, voimaldades hinnata reklaamlehtede mdju
nii visuaalse tahelepanu kui ka emotsionaalse reageeringu tasandil. Tulemused néitasid, et
positiivseid emotsioone esile kutsuvad reklaamlehed valitakse tdendolisemalt ning tdhelepanu ja
vaatamisaeg on seotud lehel olevate elementide arvu, paigutuse ja iildise selgusega (Pentus,
Ploom, Kuusik, & Mehine, 2018).

Eesti kontekstis on senised uuringud keskendunud peamiselt toidukaupluste
reklaamlehtedele ning nende kujunduslikule efektiivsusele, kuid selliste uuringute arv on siiski
véike, eriti pilgujdlgimise meetodit rakendavate késitluste osas. Reklaamlehtede mdju hindamisel
on visuaalse tdhelepanu uurimine oluline, kuna reklaamlehtede tShusus sdltub suurel mééral
sellest, millised elemendid tarbijate tdhelepanu kdidavad ja kuidas infot td6deldakse. Selleks
kasutatakse itha enam pilgujélgimise meetodit, mis vdimaldab objektiivselt modta tarbijate
visuaalse tdhelepanu jaotumist reklaamlehe erinevate elementide vahel. Ka kéesolevas t60s
kasutatakse pilgujilgimise meetodit reklaamlehtede visuaalse tdhelepanu ja mdju
analiiiisimiseks.

Pilgujdlgimine ehk inglise keeles eye tracking on uurimismeetod, mis voimaldab modta
ja analiiiisida silmade litkumist ning pilgu asukohta ajas (Carter & Luke, 2020), et teha jareldusi
inimese visuaalse tdhelepanu ja sellega seotud kognitiivsete protsesside kohta (Santos, Oliveira,
Rocha, & Giraldi, 2015). Pilgu asukoha hindamine tdhendab enamasti objekti tuvastamist,
millele vaataja pilk langeb, vdimaldades seeldbi analiiiisida, millised visuaalsed elemendid
koidavad tahelepanu ning millises jirjekorras neid toodeldakse (Singh & Singh, 2012). Seetottu
on pilgujdlgimine laialdaselt kasutatav meetod, millega uurida visuaalse tdhelepanu jaotumist

(Carter & Luke, 2020).
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Kuigi pilgujalgimist kasutatakse peamiselt psiihholoogia valdkonnas, on meetod leidnud
laialdast rakendust ka paljudes teistes teadusvaldkondades, sealhulgas meditsiinis ja tervishoius,
neuroteaduses, matemaatikas ja arvutiteaduses, sotsiaalteadustes ja hariduses, inseneriteaduses,
keeleteaduses, bioloogias ja pdllumajanduses, fiiiisikas ja keemias ning &ri-, digus- ja
keskkonnateadustes (Carter & Luke, 2020). Pilgujélgimise seadmete hinna langus on oluliselt
soodustanud nende laiemat kasutuselevottu ka turundusuuringutes (Singh & Singh, 2012).
Tehnoloogia kéttesaadavamaks muutumisega hakkasid teadlased iiha enam uurima
pilgujilgimise vdimalusi inimese ja arvuti interaktsiooni analiilisimisel ning kasutajakogemuse
moistmisel (Singh & Singh, 2012). Turundusuuringutes kasutatakse pilgujialgimismeetodit
mitmesugustel eesmirkidel, sealhulgas tootedisaini testimisel, veebilehtede ja e-posti
kommunikatsiooni hindamisel ning turunduskommunikatsiooni analiilisimisel, nditeks
reklaamide, triikimaterjalide ja toote positsioneerimise kontekstis (Cosic, 2016). Sageli
kombineeritakse pilgujdlgimist teiste uurimismeetoditega, nagu kvantitatiivsed kiisitlused voi
kvalitatiivsed meetodid, sealhulgas fookusgrupid ja siivaintervjuud, et saada terviklikum
iilevaade tarbijate hoiakutest ja kditumisest (Cosic, 2016). Need meetodid on odavad,
kittesaadavad, kiired ja suhteliselt lihtsalt analiilisitavad, lisaks pakuvad need {ilevaadet tarbijate
briandihoiakutest ja eelistustest ning sellest, kuidas erinevad reklaami teostusviisid neid
reaktsioone mdjutavad (Venkatraman et al., 2015).

Pilgujalgimistehnoloogia pidev areng on muutnud meetodi taskukohasemaks ja
kasutajasobralikumaks nii uuringutes osalejate kui ka uurijate jaoks (Carter & Luke, 2020).
Ténapdeval laialdaselt kasutatav videopdhine pilgujilgimine tugineb kaamerate ja pilditdStluse
abil silmade, pupilli ning pilgu suuna tuvastamisele ning kujutab endast mitteinvasiivset ja
kasutajasobralikku ldhenemist (Singh & Singh, 2012). Tehnoloogia arenguga on turule joudnud
lai valik kaubanduslikke pilgujilgijaid, millest kaks silmapaistvamat tootjat on Tobii ja SR
Research (Carter & Luke, 2020). Pilgujélgijad erinevad oma tehniliste lahenduste ja
kasutusvoimaluste poolest. Paljud seadmed on statsionaarsed ning sobivad eeskitt
laboriuuringuteks, samas kui osa neist on kaasaskantavad vai loodud mobiilsete, pea kiilge
kinnitatavate seadmetena, mida saab kasutada ka igapédevaste tegevuste kéigus (Carter & Luke,
2020). Just mobiilsed pilgujdlgijad avardavad mérkimisvéarselt voimalike katsete ja

uurimiskeskkondade valikut vorreldes varasemaga.
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Uks levinumaid pilgujélgijate tehnikaid on pupilli keskpunkti peegeldus, mis kasutab
ldhiinfrapunakaamerat voi muud optilist andurit (Punde, Jadhav, & Manza, 2017). Videopdhised
pilgujilgijad suudavad iisna tdpselt pilgu suunda médrata, modtes infrapunavalguse sarvkesta
peegelduse asukohta pupilli suhtes (Carter & Luke, 2020). Pilgujélgimise tarkvara tuvastab
pupilli keskpunkti ning individuaalsed silmaomadused geomeetrilise kalibreerimise alusel
(Santos et al., 2015). Kalibreerimine toimub uuringu alguses, mille kdigus palutakse osalejal
vaadata ekraanil kindlates asukohtades olevaid punkte (Carter & Luke, 2020) ning hoida pilku
nende keskpunktidel (Reingold, 2014). Eduka kalibreerimise korral on vdimalik pilgupunkti ehk
vaadeldava asukoha tdpne madramine pupilli ja sarvkesta peegelduse suhtelise asukoha pdhjal
(Carter & Luke, 2020).

Meetodi toimimise mdistmiseks on oluline arvestada inimese nidgemise fiisioloogiliste
eripdradega. Inimndgemine koosneb kahest osast: viikesest kesksest alast, mida nimetatakse
foveaalseks ndgemiseks ning iilejddnud suurest osast ndgemisvéljast, mida nimetatakse
perifeerseks nidgemiseks (Nielsen & Pernice, 2010). Foveaalne ala on fikseerimise ajal visuaalses
fookuses (Lamminpiya, Moiseenko, Vakhrameeva, Sukhinin, & Shelepin, 2016) ning see katab
vaid ligikaudu kaks kraadi kogu ndgemisvéljast (Nielsen & Pernice, 2010), mis vastab umbes 15-
20 tahele (Lamminpiya et al., 2016). See on maksimaalne ala, mida inimene suudab korraga
teravalt ndha, samas kui iilejddnud ndgemisvéli jadb perifeerse ndgemise tdttu haguseks (Nielsen
& Pernice, 2010).

Kuna terav ndgemine on voimalik vaid véga véikeses silmaosas ehk foveas, suunab
inimene oma pilgu tavaliselt sellele objektile, mida parasjagu toddeldakse voi millele
keskendutakse (Carter & Luke, 2020). See tdhendab, et silm ei suuda iihe fikseerimisega kogu
ndgemisviljalt kvaliteetset teavet hankida ning seetdttu liiguvad silmad pidevalt, et koguda infot
erinevatest vaatevilja osadest (Carter & Luke, 2020). Visuaalse tdhelepanu todtlemine algab
hetkest, mil silmad votavad vastu valgussignaale, mille jérel kdivituvad vastavad kognitiivsed
protsessid (Santos et al., 2015). Sellest tulenevalt peegeldavad silmaliigutused suhteliselt hésti
inimese visuaalset tdhelepanu ja vaimset to6tlust.

Pilgujalgimise keskseteks elementideks on fikseerimised ja sakaadid, mille abil on
voimalik kirjeldada inimese visuaalse tdhelepanu jaotumist ja silmaliigutuste mustreid.
Pilgujalgimistehnika vdimaldab mddta nii seda, kuhu inimene mingil ajahetkel vaatab ehk

fikseerib pilgu, kui ka seda, millises jirjekorras liiguvad silmad iihest vaatepunktist teise ehk
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sooritavad sakaade (Wook Chae & Chang Lee, 2013). Seega nimetataksegi fikseeringute vahelisi
kiireid silmaliigutusi sakaadideks (Punde et al., 2017) ning nende eesmirk on fovea
iimberpaigutamine visuaalses keskkonnas uude huvipakkuvasse asukohta (Singh & Singh, 2012).
Sakaadide ajal on visuaalse informatsiooni to6tlemine ajutiselt parsitud (Rayner et al., 2006).
Mistahes visuaalset stseeni vaadates liiguvad inimese silmad tdhelepanu koitvate punktide vahel,
voimaldades seeldbi luua ajus tervikliku kujutise vaadeldavast keskkonnast (Velasquez, 2013).

Fikseerimised tdhistavad ajaperioode, mil pilk piisib suhteliselt stabiilselt {ihel punktil
ning toimub visuaalse informatsiooni aktiivne td6tlemine (Carter & Luke, 2020). Fikseerimiste
kestus varieerub sdltuvalt stiimuli keerukusest, iilesande iseloomust ja indiviidi kognitiivsest
koormusest, jaddes tavaliselt vahemikku 200-250 millisekundit (Rayner, Chace, Slattery, &
Ashby, 2006). Teksti lugemisel on fikseerimised keskmiselt ligikaudu 200 millisekundit, samas
kui stseeni vaatlemisel voivad need pikeneda kuni umbes 350 millisekundini (Santos et al.,
2015). Pikemad fikseerimised viitavad sageli suuremale to6tlusvajadusele voi keerukamale
informatsioonile (Rayner et al., 2006). Need elemendid, millele kasutajad pilku ei fikseeri, on
tavaliselt need, mis erinevatel pohjustel huvi ei paku (Nielsen & Pernice, 2010).

Enamik pilgujélgimistarkvarasid voimaldab uurijal eelnevalt mairatleda huvipakkuvad
piirkonnad ehk areas of interest (Carter & Luke, 2020). Huvipakkuvad piirkonnad on kasutaja
poolt midratud kuvatava objekti alampiirkonnad (Punde et al., 2017). Pérast andmete kogumist
tootleb tarkvara pilgujilgimise andmeid, pakkudes detailset iilevaadet sellest, kuidas iga osaleja
nendes piirkondades toimis ning analiilis holmab mitmesuguseid moddikuid, sealhulgas esimese
fikseerimise aega ja kestust, fikseerimiste koguarvu ning huvipakkuvas piirkonnas veedetud
koguaega (Carter & Luke, 2020). Aeg esimese fikseerimiseni nditab, kui kiiresti konkreetne
visuaalne element vaataja pilgu haarab (Kim, 2025). Alad, mida vastajad esimesena vaatavad on
visuaalselt silmapaistvamad ja pakuvad suuremat huvi (Punde et al., 2017). Seega aeg esimese
fikseerimiseni ja esimese fikseerimise kestus, peegeldavad seda, millised stiimuli osad haaravad
kasutaja tdhelepanu esimesena, samas kui huvipakkuvas piirkonnas veedetud koguaeg voi
fikseerimiste arv, kajastavad tdhelepanu piisimist ning stigavamat informatsiooni to6tlust (Carter
& Luke, 2020).

Lisaks kvantitatiivsetele moddikutele kasutatakse pilgujdlgimise uuringutes laialdaselt ka
visuaalseid andmete esitamise viise. Kdige tuntum visualiseerimismeetod on kuumuskaart ehk

heat map, mis kujutab ekraanipilti virvituna vastavalt sellele, kui palju tdhelepanu erinevad alad
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palvisid (Nielsen & Pernice, 2010). Punased alad tihistavad piirkondi, kuhu kasutajad vaatasid
koige rohkem, kollased ja rohelised alad osutavad véiksemale visuaalsele tdhelepanule (Punde et
al., 2017). Kuumuskaardid voivad pohineda kas fikseerimiste arvul voi nende kestusel ning need
koondatakse tavaliselt mitme kasutaja andmete pohjal (Nielsen & Pernice, 2010).

Teiseks levinud visualiseerimisviisiks on pilgudiagramm ehk gaze plot, mis kujutab iihe
kasutaja pilguliikumist lehel jérjestatud fikseerimiste jadana (Nielsen & Pernice, 2010).
Fikseerimisjdrjestus soltub sellest, kuhu vastaja vaatab ning kui kaua (Punde et al., 2017) ning
diagrammil tdhistab iga tépp lihte fikseerimist, kusjuures pikemad fikseeringud on tdhistatud
suuremate tdppidega (Raschke, Blascheck, & Burch, 2014). Tidpid on nummerdatud, et ndidata
fikseerimiste ajalist jirjestust, ning neid ihendavad jooned tihistavad seda, kuidas pilk liigub
ithest vaatepunktist teise (Nielsen & Pernice, 2010).

Zhang et al. (2009) on oma t68s leidnud, et reklaami vaatamise kestus avaldab positiivset
mdju toote miitigile, viidates seelébi visuaalse tdhelepanu olulisusele miiligitulemuste
kujunemisel. Tdhelepanu késitlemine piiratud ressursina loob teoreetilise aluse pilgujilgimise
meetodi kasutamiseks, kuna silmaliigutused ja fikseerimised peegeldavad otseselt visuaalse
tahelepanu jaotumist ning vdoimaldavad hinnata, millised reklaamlehe omadused osalevad tarbija
otsustusprotsessi kujundamises.

Triikireklaami aluseks on iildine veendumus, et suurus on oluline, kuna suuremad
reklaamid koidavad ja hoiavad rohkem tdahelepanu ning mida suuremad on toote brandi-, pildi- ja
tekstielemendid, seda rohkem téhelepanu need kdidavad (Pieters & Wedel, 2004). Lisaks
suurusele mojutavad visuaalset tdhelepanu ka stiimuli muud omadused, nagu vérv, kontrastsus ja
kujunduslik keerukus. Visuaalselt keerukamad ja pilkupiitidvamad stiimulid kipuvad saama
rohkem tdhelepanu, kusjuures eriti tdmbavad pilku sellised omadused nagu erksad vérvid,
kontrastsed kujunduselemendid voi suured objektid (Carter & Luke, 2020).

Pilgujdlgimise tulemuste tdlgendamisel on siiski oluline arvestada meetodi piirangutega.
Pilgujdlgimine vdimaldab tuvastada eelkdige seda, millele kasutajad vaatavad, kuid mitte otseselt
seda, mida nad mdtlevad voi tunnevad (Nielsen & Pernice, 2010). Seetdttu ei voimalda liksnes
fikseerimiste arvu voi kestuse analiiiis teha {iheselt jareldusi selle kohta, kas kasutajad on
vaadeldava sisuga rahul vai tekitab see neis segadust. Tdhelepanu jaotumist mdjutab visuaalse
stiimuli kvaliteet ning halva kvaliteediga voi muul viisil raskemini eristatavad stiimulid nduavad

sageli pikemat vaatamisaega, kuna nende tootlemine on kognitiivselt ndudlikum (White & Staub,
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2012). Niteks voib pikaajaline pilgu fikseerimine tekstildigule viidata nii huvitavale ja
asjakohasele sisule kui ka keeruliselt sdnastatud voi raskesti moistetavale tekstile (Nielsen &
Pernice, 2010). Lisaks soltuvad silmaliigutused tugevalt uurimisiilesandest ja osalejatele antud
juhistest (Carter & Luke, 2020), mistdttu voivad samade visuaalsete elementide puhul tekkida
erinevad pilgukditumise mustrid. Pilgujilgimise andmeid tuleks tdlgendada alati kontekstis
ldhtuvalt ning véimalusel kombineerida teiste uurimismeetoditega.

Vaatamata nimetatud piirangutele pakuvad pilgujdlgimise uuringud védrtuslikku sisendit
turundusmaterjalide ning veebi- ja fiilisiliste miiiigikeskkondade kujundamisel. Pilgujélgimine
voimaldab jaemiiijjatel hinnata, millised visuaalsed elemendid kdidavad tarbijate tdhelepanu ning
teha teadlikumaid otsuseid miiligihinna, vordlushinna, miiligilausete, varvilahenduste voi
hinnainfo esitamise viisi kohta, olgu see arvulisel vdi protsentuaalsel kujul (Santos et al., 2015).
Seelédbi pakub pilgujédlgimine sobiva metoodilise raamistiku reklaamlehtede tohususe
hindamiseks, vdimaldades analiiiisida, kuidas tarbijad reklaamlehte visuaalselt tajuvad, millises
jérjekorras erinevaid elemente mérgatakse ning millised kujunduslikud lahendused soodustavad
vai takistavad informatsiooni to6tlemist.

Nagu eelnevalt késitletud, konkureerivad reklaamlehe pakkumised tarbija piiratud
tahelepanu pérast, mistottu on visuaalne tdhelepanu eeltingimus reklaamsdnumi méirkamiseks ja
edasiseks tootlemiseks. Reklaamlehe elemendid, nagu toodete paigutus, visuaalsete elementide
suurus ning hinnasdnumite esitlusviis, mdjutavad seda, millised pakkumised haaravad tarbija
pilgu ning kui kaua ja siivitsi neid toddeldakse. Varasemate uuringute pdhjal eeldatakse, et
suurem visuaalne tdhelepanu reklaamlehe pakkumistele suurendab tdendosust, et need mojutavad
tarbija ostuotsust ja toote miiligitulemusi.

Sellest lahtuvalt késitletakse kdesolevas t00s visuaalset tadhelepanu seetdttu analiiiitilise
lilina, mille kaudu hinnatakse reklaamlehe kujunduslike omaduste seost miitigitulemustega.
Empiirilises osas kasutatakse pilgujélgimise mdddikuid nagu fikseerimiste arv, fikseerimiste
kogukestus ja aeg esimese fikseerimiseni, et analiiiisida tdhelepanu jaotumist reklaamlehe

erinevate elementide vahel ning hinnata nende vdimalikku seost toodete miiligitulemustega.



REKLAAMLEHE MOJU HINDAMINE PILGUJALGIMISE ABIL... 21

2. Reklaamlehe méju hindamine
2.1. Uuringu metoodika iilevaade

Empiirilises osas antakse iilevaade kdesoleva magistritod uurimisobjektist, kasutatud
metoodikast ning andmete kogumise ja analiiiisi protsessist. Uuring viiakse 1dbi Eesti
toidukaupade jaemiiligi kontekstis ning keskendub ettevottele OG Elektra AS, mille
kauplustekett Grossi Toidukaubad on esindatud iile Eesti. T60s kasutatud miitigiandmed
parinevad OG Elektra andmebaasidest.

OG Elektra AS on Eesti kapitalil pohinev toidukaupade jaemiiligiettevote, mis tegutseb
alates 1991. aastast ning on tddandjaks ligi 2000 inimesele (OG Elektra kodulehekiilg, 2025).
Ettevotte pohitegevus hdlmab toidu- ja esmatarbekaupade jaemiiiiki Grossi Toidukaubad
kauplusteketi nime alt. Ketti kuulub 86 Grossi Toidukaubad kauplust, mis asuvad iile Eesti,
paiknedes enamasti elamupiirkondades, mis voimaldab tarbijatele mugavat ligipadsu kauplustele
(OG Elektra kodulehekiilg, 2025). Lisaks on ettevottel kaks todstuskaupade kauplust ning kaks
jookide miiiigile spetsialiseerunud kauplust. OG Elektra toidukauplused on jagatud sortimendi
laiuse jargi nelja eri kategooriasse: A++, A+, A ja B (OG Elektra kodulehekiilg, 2025). Ettevotte
miiiigitulu oli 2024. aastal 252 648 580 eurot ning puhaskasum 11 656 504 eurot (AS OG
Elektra, 2024).

Igapédevases turundustegevuses kasutab ettevote sotsiaalmeediat, eeskétt Facebooki ja
Instagrami platvorme, mille kaudu jagatakse klientidele infot kampaaniate, pakkumiste ning
ettevotte tegevusega seotud teadete kohta. Olulise ja regulaarse turunduskanalina on kasutusel ka
iganddalane reklaamleht, mis on kéttesaadav nii Grossi Toidukaubad kauplustes kui ka ettevotte
kodulehel. Reklaamlehe triikitud versiooni ei levitata otsepostitusena kodudesse, mistdttu jouab
see peamiselt aktiivsete kauplusekiilastajateni. Reklaamleht kehtib esmaspdevast pithapdevani
ning sisaldab lisaks nddalapakkumistele ka kahenddalasi sooduspakkumisi ning eraldi
néddalaldpupakkumisi, mis kehtivad reedest piihapdevani. Telereklaami on ettevote kasutanud
iiksnes erandlikel juhtudel, eeskitt oluliste siindmuste voi teadete edastamiseks. Uheks selliseks
néiteks oli 2024. aastal pérast pikemat pausi tellitud telereklaam seoses riigi poolt kehtestatud
kdibemaksumaiira tdusuga, mille eesmirk oli teavitada kliente asjaolust, et maksutdus ei
kajastunud Grossi Toidukaubad kaupluste miitigihindades (AS OG Elektra, 2024).

Reklaamlehed on Eesti jackaubanduses jétkuvalt oluline turundusvahend ning OG

Elektra vaatest iiks peamisi ja jérjepidevalt kasutatavaid turunduskanaleid, mistdttu on nende
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moju analiilisimine jackaubandusettevotete seisukohalt oluline. Reklaamlehe visuaalsete ja
sisuliste elementide mdju uurimine vdib anda nii OG Elektrale kui teistele
jaekaubandusettevotetele vadrtuslikku sisendit selle kanali tohususe hindamiseks ning pakkuda
praktilisi soovitusi turundustegevuste optimeerimiseks.

Magistritdd eesmargi saavutamiseks kasutatakse kombineeritud uurimismeetodit, mis
hdlmab nii kvantitatiivset kui ka kvalitatiivset ldhenemist. T66 pohineb pilgujilgimise katsete
labiviimisel, millele jargneb lithike jéarelkiisitlus. Lisaks analiitisitakse t60s ettevotte OG Elektra
AS miitigiandmeid, mida seostatakse pilgujilgimise tulemuste ja osalejate vastustega.

Pilgujdlgimise meetod voimaldab objektiivselt mddta tarbija visuaalset tdhelepanu,
registreerides silmade liikumist ning fikseerimiste paiknemist ja kestust. Kidesolevas uuringus
kasutatakse kontrollitud eksperimendidisaini, kus kdik osalejad puutuvad kokku sama
stiimulmaterjaliga ihesugustes tingimustes. Selline ldhenemine vdimaldab vihendada
kdrvalmdjusid ning tagada tulemuste parema vorreldavuse. Peale pilgujdlgimise katseid viiakse
osalejatega 1abi lithike kiisitlus, mille eesmédrk on hinnata nende subjektiivset taju reklaamlehe
suhtes ning tdiendada pilgujdlgimise andmete tdlgendamist.

Uuringus kasutatavaks stiimulmaterjaliks oli PDF-formaadis OG Elektra reklaamleht,
mis esitati kdigile osalejatele samal kujul. PDF-formaadi kasutamine voimaldas tagada {ihtse ja
kontrollitud visuaalse keskkonna ning véltida veebikeskkonnast tulenevaid korvalmojusid.
Magistritoos kasutati OG Elektra reklaamlehte, mis kehtis perioodil 23.02-01.03.2026. Antud
perioodi reklaamleht oli Eesti Vabariigi aastapdeva teemaline. Kujunduses kasutati esilehel
sinimustvalgeid toone ning visuaalsete elementidena rukkililli, samas kui viimasel lehel olid
kujutatud padsukesed. Reklaamleht oli A4 formaadis, ning pakkumised olid esitatud mdlemal
lehe poolel. Reklaamleht koosnes kaheksast lehekiiljest ja sisaldas kokku 175 toodet, sealhulgas
ka Vabariigi aastapdevaga seotud pakkumisi. Reklaamlehes olid nii iihe- kui ka kahenéddalased
pakkumised ning esilehel olid eraldi vélja toodud ka nédalalopu pakkumised, mis kehtisid
reedest piihapdevani. OG Elektra reklaamlehes olid tooted valdavalt paigutatud kategooriate
pohiselt, kusjuures erinevad lehekiiljed keskendusid erinevatele tootegruppidele nagu
toidukaubad, joogid ja to0stuskaubad. Mdnel lehekiiljel olid pakkumised esitatud ka konkreetsete
tootjate kaupa.

Pilgujalgimise katsed viidi labi OG Elektrale kuuluvas privaatses ruumis, kus oli tagatud

rahulik testimiskeskkond ning minimaalselt segavaid tegureid. Uuringu valimi moodustasid
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vabatahtlikud osalejad, kes jdid uuringus anontiiimseks. Enne katse algust informeeriti osalejaid
uuringu andmete kasutamisest ning kdik osalejad andsid teadliku ndusoleku uuringus
osalemiseks. Katsete 1dbiviimisel osales korraga iiks katseisik ning katse ajal viibis ruumis veel
vaid lisaks kédesoleva t66 autor. Katsed toimusid perioodil 01.04-02.04.2026. Pilgujilgimise
katses osales kokku 27 inimest vanusevahemikus 24-58. Osalejate hulgas oli 7 meest ja 20 naist.
Pilgujalgimise uuringutes kasutatakse sageli suhteliselt véikseid valimeid, kuna meetod
voimaldab koguda detailselt tdhelepanumdddikuid iga osaleja kohta. Suurmets et al. (2015,
viidatud Pentus et al., 2018 jirgi) leidsid, et pilgujilgimise tulemuste usaldusvairsus suureneb
kuni ligikaudu 20 osalejani, mille jérel suurema valimi lisandumisel on mdju viiksem.

Pilgujalgimise katsete ldbiviimiseks kasutati Tobii Pro Lab tarkvara koos ekraanipdhise
pilgujilgimisseadmega Tobii Pro Spark, mis oli kinnitatud siilearvuti ekraani kiilge. Enne katse
algust tutvustati osalejatele uuringu iildist eesmérki ning selgitati katse kulgu. Lisaks viidi labi
pilgujilgimise seadme kalibreerimine, mille kdigus paluti osalejatel jdlgida ekraanil olevat
punkti. Pirast edukat kalibreerimisprotsessi alustati katsega.

Pilgujalgimise katse kéigus kuvati osalejatele kogu OG Elektra reklaamleht selle
originaalses jirjekorras. Reklaamlehe iga lehekiilge kuvati osalejatele 10 sekundit, et {ihtlustada
koikide osalejate vaatamisaeg ning tagada tulemuste vorreldavus. Varasemad uuringud on
ndidanud, et tarbijad to6tlevad reklaamlehti suhteliselt lithikese aja jooksul ning iihe lehekiilje
vaatamisaeg jadb enamasti mone sekundi piiresse (Pentus et al., 2018). Kuigi katse tingimused
olid kontrollitud, paluti osalejaid, et nad vaataksid lehte nii nagu nad seda igapdevaelus teeksid.
Osalejatele ei antud konkreetset iilesannet, et véltida pilgujilgimise suunamist ja tagada
voimalikult loomulik vaatamismuster. Samuti ei teavitatud eelnevalt osalejaid jdrelkiisitlusest, et
véltida voimalikku mdju vaatamiskditumisele.

Pilgujalgimise katse jdrel vastasid osalejad kolmele avatud kiisimusele, mis kisitlesid
erinevate elementide mérgatavust, reklaamlehe tajumist ja infot reklaamlehtede kasutamise
kohta.

Osalejatele esitatud kiisimused olid jargnevad:

A. Millised pakkumised vai tooted jiid teile reklaamlehest meelde?

B. Millised reklaamlehe omadused tundusid teile positiivsed? Millised negatiivsed /

héirivad?

C. Kui sageli kasutate reklaamlehti?
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Peale katsete ldbiviimist, vaadati esmalt {ile kdik pilgusalvestused, et hinnata salvestuste
kvaliteeti. Ulevaatuse kiiigus selgus, et iihe katse tulemused ei olnud kvaliteetsed, kuna osaleja
pilk katkes korduvalt mitmel lehekiiljel. Seetdttu otsustas t60 autor analiiiisist antud salvestuse
vélja jatta. Kokku analiiiisiti uuringu raames 26 osaleja pilgusalvestust. Pilgujdlgimise katse
tulemuste hindamiseks kasutati jargmisi nditajaid: fikseerimise kogukestus sekundites,
fikseeringute arv ja aeg esimese fikseerimiseni. Fikseeringute arvu ja fikseerimise kogukestuse
analiilisis vOeti arvesse ka juhud, kus konkreetne huvipakkuv piirkond ei saanud osaleja
tahelepanu ning vastav vadrtus mérgiti algandmetes nullina. Seetdttu peegeldavad tulemused
lisaks tahelepanu intensiivsusele ka seda, kui suure tdendosusega konkreetne element osalejate
tahelepanu tildse pélvis.

Esmane andmete to6tlemine viidi 1abi Tobii Pro Lab programmis, kus méérati analiiiisi
tegemiseks huvipakkuvad piirkonnad. Piirkondade médramisel ldhtuti reklaamlehe visuaalsest
struktuurist ning analiilisi eesmarkidest. Lehekiilgedel 1-3 (Lisa A-C) méairati huvipakkuvad
piirkonnad kdikide toodete erinevatele elementidele, kuna enamus nende lehekiilgede toodete
puhul analiiiisiti ka miitigiandmeid. Sarnaselt maarati AOI-d ka lehekiiljel 4 (Lisa D) olevatele
toodetele, kuna nende paigutus oli sarnane eelnevate lehekiilgedega, kus tooted olid paigutatud
korrapéraselt ja elemendid selgelt eristatavad. Lehekiilg 5 (Lisa E) erines teistest lehekiilgedest
oma visuaalse lilesehituse poolest. Tootefotod olid paigutatud kahte jérjestikusesse ritta ning
molema rea alla olid koondatud toodete nimetused. Kuna tegemist oli alkohoolsete jookide
pakkumisega, ei olnud sellel lehekiiljel hindu kuvatud ning lisatud oli alkoholi tervist kahjustavat
mdju kisitlev hoiatustekst. Lehekiilgedel 6-8 kasutati huvipakkuvate piirkondade midramiseks
kuumuskaarte (Lisa F-H), mille abil tuvastati enim ja vdhim tdahelepanu pélvinud tooted igal
lehekiiljel. Seejarel méérati igal lehekiiljel AOI-d kolmele enim tdhelepanu saanud ning iihele
kdige vihem tdahelepanu saanud tootele. Selline ldhenemine vdimaldas kaasata analiiiisi ka need
lehekiiljed ning vorrelda visuaalse tihelepanu jaotumist kogu reklaamlehe ulatuses. Kokku
médrati huvipakkuvad piirkonnad 96 tootele.

Huvipakkuvate piirkondadena eristati toote visuaalseid ja informatiivseid elemente,
milleks olid tootepilt, nimetus ehk tekst ning hind koos allahindlusega. Joonisel 2 on toodud
tootepakkumine, millel on margitud koik kolm elementi. See vdimaldas analiiiisida erinevate

elementide moju visuaalsele tahelepanule.
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Joonis 2. Pildi-, teksti- ja hinnaelement

Allikas: kuvatommis OG Elektra reklaamlehest

Reklaamlehtede huvipakkuvate piirkondade maaramisel 14htuti reklaamlehe tegelikust
visuaalsest iilesehitusest. Joonisel 3 on ndha, et moningatel juhtudel oli reklaamlehel esitatud
kaks analoogset toodet, millel oli maitse ja hinna erinevus, kuid tootenimetus oli tihine. Sellistel
juhtudel méairati iihine tekstielement vaid {ihele tootepakkumisele, samas kui teisele mééarati vaid

pildi- ja hinnaelemendid.
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Joonis 3. Pildi-, teksti- ja hinnaelement iihise tootenimetusega toodetel

Allikas: kuvatommis OG Elektra reklaamlehest
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Pédrast huvipakkuvate piirkondade méaéramist eksporditi pilgujdlgimise tulemused
Excelisse, kus viidi 1ébi edasine andmet6dtlus ja statistiline analiiiis. Huvipakkuvate piirkondade
médramine vOimaldas kvantitatiivselt hinnata visuaalse tdhelepanu jaotumist erinevate
elementide vahel. Andmete analiilisimiseks kasutati kirjeldavat statistikat, sealhulgas keskmisi
védrtusi ja protsentuaalseid nditajaid. Reklaamlehe erinevate elementide ja piirkondade
tahelepanu vordlemiseks kasutati t-teste. Visuaalse tdhelepanu ja miiligitulemuste vahelise seose
hindamiseks kasutati Spearmani korrelatsiooni, kuna miitigiandmetes esines ddrmuslikke vairtusi
ning andmete jaotus ei vastanud tdielikult normaaljaotuse eeldusele.

Pilgujalgimise katsete tdiendamiseks analiilisiti to6s OG Elektra reklaamlehes esitatud
toodete miiligiandmeid. Analiilisi eesmérk oli hinnata, kuidas muutus reklaamlehes esitatud
toodete miilik kampaaniaperioodil vorreldes tavapirase miiligiga ning kas pilgujilgimise
tulemustes ilmnenud visuaalne tdhelepanu seostus toodete miitigikasvuga. Analiiiis hdlmas koigi
86 OG Elektra kaupluse miiiigiandmeid, mida késitleti toodete miiligikogustena ning esitati
protsentuaalse muutusena.

Miitigiandmete analiiiisis keskenduti vaid toidukaupadele, mis paiknesid reklaamlehe
lehekiilgedel 1-3. Analiitisist jdeti vdlja OG Elektra omatoodang, todstuskaubad, loomatoidud,
puu- ja juurviljad ning joogid. Samuti jdeti vélja tooted, mille kampaaniapakkumised kehtisid
kaks nédalat ehk olid aktiivsed juba enne vaadeldavat reklaamiperioodi, kuna nende kaasamine
oleks moonutanud kampaania mdju hindamist. Lisaks eemaldati analiiiisist sortimendivélised
tooted, mis olid kauplustesse toodud ainult kampaania ajaks ning mille puhul puudus varasem
tavamiitigi vordlusbaas. Juhtudel, kus reklaamlehes oli mitmel toote maitsel tihine hinnainfo ja
tootenimetus ning pilgujilgimise analiilisis oli neid kisitletud iihe {ihise huvipakkuva
piirkonnana, kasutati miiiigiandmete analiiiisis vastavate toodete keskmist miiligitulemust.

Miitigiandmed voeti vélja ettevotte andmebaasist reklaamlehe kehtivusperioodi 23.02-
01.03.2026 kohta ning vorreldi neid nelja eelneva nddala keskmise tavamiitigiga. Kokku
analiitisiti 40 toote miilike, millest 8 toodet paiknesid esilehel, sealhulgas 3 neist olid nddalaldpu
pakkumised (Lisa I).

2.2. Pilgujilgimise katse tulemused ja miiiigiandmete analiiiis

Magistritoo kdesolevas peatiikis antakse {ilevaade pilgujdlgimise katse tulemustest ning

valitud toodete miiligiandmete analiilisist. Analiiiisis keskenduti reklaamlehe visuaalse

tahelepanu jaotumisele nii lehekiilgede, tootepakkumiste kui ka tliksikute elementide ldikes.
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Téhelepanu hinnati fikseeringute osakaalu, esimese fikseerimiseni kuluva aja ning fikseerimiste
kogukestuse pdhjal. Analiiiisist jdeti vdlja viies reklaamlehe lehekiilg, kuna selle kujundus ja
huvipakkuvate piirkondade médramise loogika erines oluliselt teistest lehekiilgedest. Seetottu
kisitletakse viiendat lehekiilge eraldi, kuna tulemused ei olnud otseselt vorreldavad.

Reklaamlehtede 16ikes ilmneb, et visuaalse tdhelepanu jaotus ei ole iihtlane ning erineb
nii fikseerimiste koguarvu, fikseerimise kestuse kui ka esmase tdhelepanu saavutamise kiiruse
poolest. Lehekiilgi vordlevasse analiiiisi kaasati ainult reklaamlehe esimesed neli lehekiilge, kuna
nende puhul olid kdikide toodete elemendid méairatletud huvipakkuvate piirkondadena, mis
voimaldas tulemusi omavahel vorrelda. Tabelis 2 esitatud tulemused néitavad, et suurema
toodete arvuga lehekiilgedel registreeriti kiill rohkem fikseerimisi kokku, kuid samal ajal oli
keskmine fikseerimise kogukestus iihe elemendi kohta liihem. Néiteks kolmandal lehekiiljel, kus
oli 24 toodet, registreeriti kokku 527 fikseerimist, kuid keskmine fikseerimise kogukestus oli
vaid 0,08 sekundit. Seevastu neljandal lehekiiljel, kus oli 12 toodet, oli fikseerimiste koguarv
viiksem (492), kuid keskmine fikseerimise kogukestus kdrgem (0,15 sek).

Tulemused viitavad sellele, et suurema informatsioonitihedusega lehtedel jaotub
tahelepanu rohkemate elementide vahel, mille tulemusel iiksikutele toodetele pithendatud
tahelepanu jadb liihemaks ja hajusamaks. Viiksema toodete arvuga lehekiilgedel piisis
tahelepanu tliksikutel elementidel kauem, mis voib viidata siivenenumale visuaalsele
tootlemisele. Tulemus on kooskdlas varasemate uuringutega, mille kohaselt suurem
informatsioonihulk muudab reklaamlehe raskemini toddeldavaks ning vihendab iiksikutele

stiimulitele piihendatud tédhelepanu kestust.

Tabel 2

Tihelepanu moodikud reklaamlehtede loikes

Lehekiilg | Toodete | Keskmine Fikseerimiste | Keskmine aeg Vaatluste
arv fikseerimise koguarv esimese arv (N)
kogukestus (sek) fikseerimiseni (sek)
L1 16 0.10 437 4.78 1248
L2 21 0.09 548 4.50 1638
L3 24 0.08 527 4.33 1872
L4 12 0.15 492 3.97 936

Allikas: autori koostatud
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Esimese fikseerimiseni kuluva aja niitajates ei ilmnenud toodete arvuga sama selget
mustrit nagu fikseerimise kogukestuse puhul. Kuigi neljandal lehekiiljel, kus toodete arv oli
véiksem, jouti elementideni keskmiselt kiiremini (3,97 sek), siis esimese lehekiilje puhul oli
vastav nditaja koige korgem (4,78 sek), vaatamata vordlemisi véiksele toodete arvule vorreldes
teise ja kolmanda lehekiiljega. See viitab sellele, et esmase tdhelepanu kujunemist ei mdjuta
iiksnes informatsioonihulk, vaid olulist rolli vdivad médngida ka muud tegurid.

Toodete tasandil ilmnes, et visuaalne tdhelepanu ei jaotunud reklaamlehtedel {ihtlaselt,
vaid koondus kindlatele toodetele ja piirkondadele. Toodete paiknemise analiiiisis késitleti
analiiiisitiksusena toodet tervikuna. Kuigi huvipakkuvad piirkonnad méaratleti kiesolevas t60s
elementide tasandil, eristades iga toote puhul pildi-, hinna- ja tekstielemendid, koondati toodete
tasandi analiiiisis sama toote elementide fikseerimisniitajad liheks keskmiseks véartuseks. See
voimaldas hinnata visuaalse tdhelepanu jaotumist toodete 15ikes reklaamlehel.

Téiendavaks analiiiisiks seoti tooted nende paiknemisega reklaamlehel. Kirjeldava
statistika pohjal paiknesid suurema téhelepanuga tooted sagedamini lehe iilemises osas ning
horisontaalses vaates vasakul voi keskel. Parempoolsed piirkonnad pélvisid keskmiselt viahem
tahelepanu. Vertikaalset ja horisontaalset paiknemist kombineeriva analiiiisi tulemused on
toodud tabelis 3. Sellest selgus, et suurima keskmise fikseerimise kogukestusega piirkond oli
lehe tilemine vasak osa (0,14 sek), samas kui vdikseim tdhelepanu registreeriti lehe alumises
vasakus piirkonnas (0,09 sek). Tulemused viitavad, et suurem téhelepanu koondus sagedamini
lehe iilemisse ossa ning alumistes piirkondades olid fikseerimise kestused keskmiselt vdiksemad.
Selline tdhelepanu jaotumise muster on kooskdlas varasemates uuringutes kirjeldatud
lugemismustritega, mille kohaselt liigub pilk ld4ne kultuuriruumis iilevalt vasakult paremale ja

seejdrel alla (Lohse, 1997).

Tabel 3
Keskmine fikseerimise kestus sekundites horisontaalse ja vertikaalse paiknemise loikes
Horisontaalne paiknemine
Vertikaalne paiknemine Vasak (sek) Keskel (sek) Parem (sek)
tileval 0.142 0.120 0.096
keskel 0.093 0.119 0.105
all 0.092 0.116 0.096

Allikas: autori koostatud
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Téiendava statistilise analiilisi kdigus vorreldi reklaamlehe erinevate piirkondade
keskmisi fikseerimiste kogukestusi sdoltumatute valimite kahepoolse t-testiga (tabel 4). Analiiiisi
tulemused ei ndidanud paiknemise 10ikes statistiliselt olulisi erinevusi (p>0,05). Statistiliselt
oluliste erinevuste puudumine vdib viidata sellele, et tdhelepanu kujunemist mojutavad lisaks

toodete paiknemisele ka muud reklaamlehe visuaalsed omadused.

Tabel 4
Reklaamlehe piirkondade keskmise fikseerimise kogukestuse statistiline vordlus
Vordlus p-vairtus
tleval vs all 0.30
uleval vs keskel 0.58
keskel vs all 0.53
vasak vs parem 0.47
keskel vs parem 0.18
keskel vs vasak 0.64

Allikas: autori koostatud

Edasi késitletakse antud t66s enim tdhelepanu pélvinud tooteid. Kdige suurema keskmise
fikseeringute kogukestusega toodete hulka kuulusid nditeks kuuenda lehekiilje iilemises vasakus
piirkonnas paiknenud drnsoola vikerforell (0,34 sek) ning seitsmendal lehel iileval paiknenud
juustuampsud tomatiga (0,33 sek) ja pehme kohupiim (0,24 sek). Tdhelepanu koondumine
nendele toodetele vdis osaliselt olla seotud nende paigutusega reklaamlehel. Enim tdahelepanu
saanud toodete paiknemine oli iildjoontes kooskdlas eelnevalt kirjeldatud tahelepanumustritega,
mille kohaselt pilvisid rohkem tihelepanu lehe iilaosas ning vasakul voi keskel paiknenud
tootepakkumised.

Samas tuleb arvestada, et tdhelepanu kujunemist mdjutasid lisaks paiknemisele ka muud
kujunduslikud tegurid. Seitsmenda lehekiilje kujundus erines mirgatavalt reklaamlehe esimestest
lehekiilgedest. Lehekiiljel paiknes 13 toodet ning lehekiilg oli jaotatud kaheks suuremaks
sisuliseks plokiks. Lehe iilaosas paiknenud Mo Saaremaa toodete plokk oli kujundatud
suuremate tootepiltide ja virvilisema taustaga kui lehe alumises osas paiknenud kastmete ja
hoidiste plokk. Just selles iilemises piirkonnas asusid ka suuremat tdhelepanu saanud
juustuampsud tomatiga ja pehme kohupiim. Seetdttu vais suurem toodete kujutis, viiksem

konkurents teiste elementidega ning vérvilisem taust suunata osalejate tdhelepanu tugevamalt
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lehe iilaossa. Ka varasemates uuringutes on vélja toodud, et visuaalselt keerukamad ja erksamaid
vérve sisaldavad stiimulid tdmbavad rohkem téhelepanu (Carter & Luke, 2020).

Madalama tdhelepanuga toodete analiiiis néitas, et erinevalt korgema téhelepanuga
toodetest ei olnud nende puhul vdimalik tuvastada selget asukoha mustrit. Vdiksema
fikseeringute kogukestusega tooted paiknevad nii lehe iila-, kesk- kui alaosas ning ka
horisontaalses vaates nii paremal kui vasakul. See viitab sellele, et kuigi teatud positsioonid
voivad tdhelepanu saamist soodustada, ei ole lehel paiknemine ainus ega ka méirav tegur
visuaalse tdhelepanu kujunemisel.

Naiteks oli iks vahem téhelepanu saanud tooteid Alma keefir (joonis 4), mille pakend oli
valdavalt valge ning see paiknes samuti heleda taustaga reklaamlehel. Seetdttu vdis toote kujutis
taustaga visuaalselt sulanduda ning pilvida vihem tdhelepanu. Seevastu keefiri kdrval paiknenud
Pealinna kook (joonis 4) sai rohkem tihelepanu, mida vdis toetada eristuv sinine taust ja
tugevam kontrastsus limbritsevate elementidega.

Kuigi kdesolevas t60s ei mdddetud visuaalset kontrastsust eraldi tunnusena, on
varasemates uuringutes leitud, et visuaalselt eristuvad elemendid pélvivad suurema tdendosusega
tahelepanu. Kdesoleva t66 tulemused on selle kisitlusega kooskdlas ning viitavad, et visuaalne

eristuvus voib mojutada tdhelepanu kujunemist reklaamlehel.

Pealinna ko.ok 1
Pealinna
Keefir Alma lk??{]g{

2,5%, 1 kg IT
Kedp & 6.35/kg

Joonis 4. Keefiri ja Pealinna koogi pakkumised OG Elektra reklaamlehes
Allikas: kuvatdmmis OG Elektra reklaamlehest
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Lisaks ilmnes, et suurema ja vdiksema tidhelepanuga toodete vaheline erinevus oli

kirjeldavate niditajate pohjal selgelt mirgatav, mis viitab tdhelepanu ebaiihtlasele jaotumisele

reklaamlehel. See tihendab, et osa toodetest saab ebaproportsionaalselt suure osa tarbijate

visuaalsest tahelepanust, samas kui mérkimisviédrne osa pakkumistest jaéb suhteliselt vihese

tahelepanu alla. Selline tdhelepanu jaotus rdhutab reklaamlehe kujunduse strateegilist tdhtsust,

kuna piiratud tdhelepanu tingimustes ei ole vdimalik kdiki pakkumisi vordselt esile tuua.

Jargmisena analiilisiti reklaamlehes olnud toodete elementide (pilt, tekst ja hind) mdju

visuaalsele tdhelepanule. Elementide tdhelepanu hinnati keskmise fikseeringute kogukestuse,

esimese fikseerimiseni kuluva aja ning fikseeringute osakaalu pdhjal.

Tabel 5

Pilgujdilgimise katse moodikud

Element

Keskmine
fikseeringute
kogukestus (sek)

Keskmine aeg
esimese
fikseerimiseni (sek)

Keskmine
fikseeringute
osakaal (%)

Vaatluste arv
(N)

Pilt 0.23 4.13 72% 2210

Hind 0.05 4.23 15% 2210

2158

Tekst 0.05 4.35 13%

Allikas: autori koostatud

Tabelis 5 esitatud tulemused néitavad, et visuaalsed elemendid ehk tootepildid palvisid
reklaamlehel selgelt kdige rohkem téhelepanu kdigi vaadeldud néitajate 18ikes. Vaatluste arv
nditab elementide kohta registreeritud mddtmiste koguarvu koos nullvéartustega.
Tekstielementide viiksem vaatluste arv tulenes asjaolust, et osade sarnaste toodete puhul oli
reklaamlehes kasutatud iihist tootenimetust. Piltide keskmine fikseeringute kogukestus oli 0,23
sekundit, samas kui hinna- ja tekstielementide vastavad nditajad olid mérgatavalt madalamad
(0,05 sek). Samuti moodustasid pildielemendid ligikaudu 72% koikidest fikseerimistest, mis
viitab sellele, et suurem osa visuaalsest tihelepanust koondus just toodete kujutistele.

Tulemused viitavad sellele, et reklaamlehe esmase tdhelepanu kujunemisel méingivad
olulisemat rolli visuaalsed stiimulid. Pildielemendid mitte ainult ei saanud rohkem téhelepanu,

vaid neid mérgati ka kiiremini kui hinnainfo- ning tekstielemente. Keskmine aeg esimese
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fikseerimiseni oli piltidel 4,13 sekundit, hinnainfol 4,23 sekundit ning tekstielementidel 4,35
sekundit.

Hinna- ja tekstielementide vahel suuri erinevusi ei ilmnenud. Mdlema elemendi keskmine
fikseeringute kogukestus jédi samale tasemele ning ka fikseerimiste osakaalud olid sarnased.
Samas tuleb arvestada, et tekstielementide koguarv oli mdnevorra viiksem, kuna osade sarnaste
toodete puhul oli reklaamlehes kasutatud iihist tootenimetust. Seetdttu voivad viikesed
erinevused hinna- ja tekstielementide tdhelepanu niitajates olla osaliselt seotud ka elementide
erineva arvuga. Tulemuste tdlgendamisel tuleb arvestada ka vdimalusega, et osa reklaamlehes
esitatud toodetest olid tarbijatele varasemast tuttavad. Sellisel juhul ei pruugi toodete
dratundmiseks olla vajalik tekstilise informatsiooni detailne to6tlemine, kuna tooted voidakse dra
tunda visuaalsete tunnuste, nditeks pakendi voi iildise kujunduse pdhjal.

Téiendava statistilise analiilisi kdigus vorreldi elementide keskmisi fikseerimiste
kogukestusi seotud valimite kahepoolse t-testiga. Analiilis niitas, et pildielementide ja nii hinna-
kui ka tekstielementide vahel esines statistiliselt oluline erinevus (p<0,001). Hinna- ja
tekstielementide vahel statistiliselt olulist erinevust ei ilmnenud (p=0,90). Tulemused kinnitavad,
et visuaalsed elemendid pélvisid reklaamlehel mérgatavalt rohkem téhelepanu kui informatiivsed
tekstilised ja numbrilised elemendid.

Samas tuleb arvestada, et reklaamlehtedel olid pildielemendid mddtmetelt suuremad kui
hinnainfo ja tekst, mistdttu voib elementide suurus osaliselt selgitada tdhelepanu suuremat
koondumist piltidele. Pieters et al. (2007) on oma t66s samuti leidnud, et pildilise elemendi
suurus on véga oluline tdhelepanu piitidmisel.

Nagu eelnevalt kirjeldatud, erines viies reklaamleht kujunduselt méargatavalt tilejdanud
lehekiilgedest, mistdttu késitleti seda analiitisis eraldi (joonis 5). Erinevalt teistest lehekiilgedest
ei olnud viiendal lehel huvipakkuvad piirkonnad méératletud iiksikute toodete ja elementide
kaupa, vaid suuremate visuaalsete piirkondadena. Lisaks puudus lehel hinnainfo, mistottu ei

olnud tulemused otseselt vorreldavad teiste lehekiilgedega.
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o

Vahuvein Torley, al 10,5% 0,75 1/ 2 sorti GT vein Teliani Valley Alazani, al 12% 0,751  Viin Viru Valge 40% 0,51

Wrpucroe Buno 2 sorti / Buno Bojxka

KPN vahuvein Maschio Prosecco Piiritusjook Aramis X.0 36% 0,51 Maitsestatud viin Stumbras 40% 0,7 1
Extra Dry 11% 0,75 1/ Urpucroe Buno AJIKOTOJBHBIA HAITUTOK Bojxka

Vein Casa Venerdi 11% 0,751/ 2 sorti Viski Amber Glen 40% 0,7 1

Buno Buckn

Joonis 5. Niide OG Elektra reklaamlehe viienda lehekiilge tootepaigutusest
Allikas: kuvatdmmis OG Elektra reklaamlehest

Tabelis 6 esitatud tulemused niitavad, et tdhelepanu koondus peamiselt pildilistele
elementidele. Piltide keskmine fikseeringute kogukestus oli 2,68 sekundit, samas kui
tekstielementide vastav néitaja oli oluliselt madalam (0,69). Samuti mérgati pildielemente
kiiremini, keskmine aeg esimese fikseerimiseni oli piltidel 0,86 sekundit ning tekstielementidel
2,83 sekundit.

Tulemused viitavad sellele, et lehe visuaalselt domineeriv {ilesehitus suunas vaatajate
tahelepanu esmalt suurtele pildi aladele. Kuna tdhelepanu ei jaotunud tiksikute toodete ega
hinnainfo vahel, vaid koondus suurematele visuaalsetele piirkondadele, olid ka fikseerimiste
kogukestused vorreldes teiste lehekiilgedega mérgatavalt kdrgemad. Samal ajal sai tekstiline
informatsioon, sealhulgas alkoholi tervist kahjustava mdju puudutav hoiatusinfo, méirgatavalt
vihem tihelepanu. See viitab sellele, et tugevalt visuaalne kujundus viahendab tekstiliste

elementide margatavust reklaamlehel.
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Tabel 6
Viienda lehekiilje pilgujdlgimise katse moodikud
Keskmine fikseeringute Keskmine aeg esimese fikseerimiseni
Element kogukestus (sek) (sek)
Pilt 2.68 0.86
Tekst 0.69 2.83

Allikas: autori koostatud

Pilgujalgimise katsetele jargnenud kiisitluse kdigus analiiiisiti osalejate vastuseid kolmele
kiisimusele, mis kisitlesid reklaamlehest meelde jddnud pakkumisi, reklaamlehe tajutud omadusi
ning reklaamlehtede kasutamise sagedust. Kvalitatiivsete vastuste eesmérk oli tdiendada
pilgujilgimise tulemusi ning aidata tdlgendada, millised reklaamlehe elemendid ja
kujunduslahendused osalejatele enim silma jéid.

Osalejate vastustest ilmnes, et enamasti suudeti meenutada pigem iiksikuid tooteid voi
iildisi tootekategooriaid kui konkreetseid hinnapakkumisi. Moned osalejad nimetasid lisaks
toodetele ka hindu, kuid allahindlusprotsente ei toonud vélja iikski osaleja. See on kooskodlas
pilgujilgimise katsete tulemuste ja elementide analiiiisiga, mille kohaselt said hinnaelemendid
vorreldes pildiliste elementidega vihem tahelepanu ning nende mérkamiseks kulus keskmiselt
rohkem aega.

Téiendava statistilise analiilisi kdigus vorreldi hinnainfot meenutanud ja mitte
meenutanud osalejate keskmist fikseerimiste kogukestust hinnaelementidel. Analiiiis néitas, et
hinnainfot meenutanud osalejate keskmine fikseerimise kogukestus hinnaelementidel (0,04 sek)
ei olnud kdrgem vdrreldes osalejatega, kes vastustes hinnainfot ei nimetanud (0,05 sek).
Statistiliselt olulist erinevust gruppide vahel ei ilmnenud (p=0,398). Tulemus viitab sellele, et
hinnainfo vaatamine ei pruugi liksinda tagada selle hilisemat meenutamist.

Kodige sagedamini nimetasid osalejad toidukaupu, sealhulgas liha- ja kalatooteid,
piimatooteid, kohvi, kassitoitu ning Grossi omatoodangu tooteid. Samuti jiid osalejatele silma
Eesti Vabariigi aastapidevaga seotud kujunduslikud elemendid, nagu sinimustvalged toonid,
rukkililled ja padsukesed. Niiteks toid mitmed osalejad esile lauakatete pakkumisi, mis eristusid
teistest toodetest oma tugeva sinimustvalge virvilahenduse tottu. See viitab sellele, et visuaalselt
eristuvad elemendid vdivad tdhelepanu koita ka olukordades, kus reklaamlehel on palju

konkureerivaid stiimuleid.
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Vorreldes osalejate vastuseid pilgujilgimise tulemustega selgus, et mitmed enim
nimetatud tooted kuulusid ka suurema keskmise fikseeringute kogukestusega toodete hulka.
Naiteks nimetati sageli 0rnsoola vikerforelli, juustuampse, kohupiima, mustikaid ja lauakatteid,
mis said ka pilgujélgimise analiiiisis rohkem téhelepanu. Samas esines ka erandeid. Néiteks
nimetasid mitmed osalejad kassitoitu, kuigi selle pakkumine ei kuulunud téhelepanu poolest
silmapaistvamate hulka. Vdimalikuks pdhjuseks voib olla asjaolu, et lemmikloomatoodetele oli
reklaamlehe viimasel lehekiiljel eraldatud suhteliselt suur pindala, mistdttu jéi see leht osalejatele
paremini meelde.

Lisas J on esitatud illustratiivse nditena lihe osaleja pilgukaart reklaamlehe neljandal
lehekiiljel, et néitlikustada visuaalse tdhelepanu ja meenutamise vdimalikku seost liksikjuhtumi
tasandil. Pilgukaardilt on néha, et osaleja pilk peatus néiteks energiajoogi Starter ja alkoholivaba
olle Rock Zero hinnainfol, mida osaleja mainis ka vastustes. Kuna tegemist on iihe osaleja
nditega, ei voimalda see teha iildistusi kdikide osalejate kohta. Oluline on mirkida, et neljandal
lehekiiljel, millelt antud osalejal jdid hinnapakkumised meelde, oli vorreldes teiste lehekiilgedega
vihem tootepakkumisi, mis v3is muuta informatsiooni lihtsamini tdddeldavaks ning toetada
detailsema info markamist ja meeldejétmist. See on kooskdlas Prediger’i kisitlusega, mille
kohaselt viiksema informatsioonihulgaga lehekiiljed on tarbijate jaoks kognitiivselt lihtsamini
toodeldavad.

Osalejate hinnangud reklaamlehe omadustele jagunesid peamiselt kujunduse, struktuuri
ja informatsiooni esitlusviisi pohjal. Positiivsete omadustena nimetati eelkdige reklaamlehe
selget ja loogilist tilesehitust. Mitmed osalejad tdid vélja, et toodete paigutamine kategooriate
kaupa muutis reklaamlehe lihtsamini jdlgitavaks. Samuti hinnati positiivselt olukordi, kus tooted
olid kujunduses eraldatud eraldi plokkidesse ega paiknenud liiga tihedalt iiksteise kdrval.
Positiivselt hinnati ka visuaalseid elemente, nagu heledad véarvid, atraktiivsed tootepildid ning
Eesti Vabariigi aastapdeva seotud kujundus. Moned osalejad tdid eraldi esile ka omatoodangu
paigutuse lehe iilaossa, mis muutis need pakkumised paremini méargatavaks.

Negatiivsete omadustena nimetati kdige sagedamini reklaamlehe liigset
informatsioonitihedust. Osalejate hinnangul sisaldasid moned lehekiiljed liiga palju tooteid,
mistottu muutus olulise info kiire eristamine keeruliseks. Samuti mainiti véikest kirjasuurust ning
lehekiilgede erinevat kujundusstiili. MOned osalejad pidasid reklaamlehe iildist iilesehitust kohati

ebaselgeks voi visuaalselt liiga kirjuks. Samas leidus ka vastupidiseid hinnanguid, mille kohaselt
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olid osad lehekiiljed liiga sarnased ja iihetaolised, vihendades pakkumiste eristuvust. Lisaks tdid

moned osalejad vilja, et hinnainfo paiknes monel juhul tootepildist liiga kaugel, mistottu oli seda

keerulisem kiiresti mérgata.

Reklaamlehtede kasutamise sagedus varieerus osalejate 1dikes. Vastanutest 44% kasutab

reklaamlehti iga nddalaselt. Paar osalejat tdpsustas, et reklaamlehti kasutatakse ostude ja ka

toidukordade planeerimiseks. Uks vastaja kasutab reklaamlehti iga pievaselt, iiks vastaja kord

kuus ning iiks vastaja iile kahe nédala. Reklaamlehti ei kasuta tildse 44% osalenutest. Moned

vastajad markisid, et nad vaatavad neid reklaamlehti, mis jouavad nende postkasti.

Téiendavalt vorreldi reklaamlehtede kasutajate ja mittekasutajate tdhelepanu jaotumist

erinevate reklaamlehe elementide vahel. Vordluses kasutati keskmist fikseerimise kogukestust

ning aega esimese fikseerimiseni elementide 16ikes. Tulemused néitasid, et pildielemendid

pélvisid mdlemas rithmas kodige rohkem téhelepanu. Samas ilmnes erinevus tekstielementide

puhul, kus reklaamlehe kasutajad poorasid tekstile monevdrra rohkem tdhelepanu, kui

mittekasutajad. Mittekasutajate puhul margati tekstielemente kiill monevorra kiiremini, kuid

nendele plihendatud tdhelepanu kestus jéi lilhemaks. See voib viidata sellele, et regulaarsemad

reklaamlehtede kasutajad to6tlevad reklaamlehe informatsiooni detailsemalt ning pdoravad

rohkem tihelepanu informatiivsematele elementidele. Uldjoontes jdid rithmade vahelised

erinevused siiski véikseks, mis viitab sellele, et reklaamlehtede kasutamise harjumus ei olnud

kéesolevas uuringus visuaalse tdhelepanu kujunemisel médrava tihtsusega.

Tabel 7
Reklaamlehe kasutajate ja mittekasutajate visuaalse tihelepanu nditajad elementide loikes
Keskmine fikseeringute kogukestus Keskmine aeg esimes fikseeringuni
(sek) (sek)
Element Mittekasutajad Kasutajad Mittekasutajad Kasutajad
Hind 0.06 0.04 4.39 4.09
Pilt 0.25 0.22 4.13 4.14
Tekst 0.03 0.06 3.88 4.55

Allikas: autori koostatud

Miitigiandmete analiiiisis nditas, et vaadeldud toodete miiiik oli kampaaniaperioodil

iildiselt kdrgem vorreldes eelneva nelja nddala keskmise tavamiitigiga. Analiiiisi kaasatud
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toodete keskmine miitigimuutus oli 611%, kuid toodete 16ikes esines suur varieeruvus, jdédes
vahemikku 130%-6471%.

Suurima miitigikasvuga toodeteks oli Alma voi, mille miilik suurenes 6471%. Tulemuse
tolgendamisel tuleb arvesse votta, et toote kampaaniaeelne tavamiiiik oli suhteliselt madal,
mistottu kujunes protsentuaalne muutus viga suureks. Lisaks oli tegemist kampaaniaperioodi
ithe soodsaima voi pakkumisega, mis vOis mojutada tarbijate ostukditumist. Teiseks suure
miiligikasvuga tooteks oli esilehel paiknenud forellimari, mille miiiik suurenes 1743%. Ka selle
toote puhul oli tavaparane miitigimaht pigem madal ning tulemusi vdis mdjutada Eesti Vabariigi
aastapdeva nddal, mil pidulikumate toodete tarbimine vdis tavapéraselt suureneda. Suure
miiligikasvuga toodete hulka kuulusid ka Luxuse kohvid, mille miitigikasv oli 1571% Kohvi
puhul voib eeldada, et kampaaniahind méngis olulist rolli, kuna tegemist on kdrgema
hinnatasemega tootega.

Varasemast analiilisist ilmnes, et rohkem tdhelepanu saanud tooted paiknesid sagedamini
reklaamlehe {ilemises osas ning vasakul vai keskel. Miiligiandmete vordlemisel pilgujilgimise
tulemustega ilmnes, et osade sellises positsioonis paiknenud toodete miilik suurenes samuti
mairgatavalt. Nditeks suurenes viilutatud Eesti juustu miitik 1141% ning tdhelepanu pilvisid ka
mitmed teised iileval vasakus piirkonnas paiknenud tooted. Samas ei olnud selline muster tiheselt
véljendunud kdigi toodete puhul.

Viiksema miiligikasvuga toodete hulka kuulusid néiteks seasink, meresool,
korvitsaseemned, leib, keefir ja rostsai. Nende toodete tagasihoidlikum miitigikasv voib olla
seotud asjaoluga, et tegemist on igapédevaselt ostetavate toodetega, mille tavapdrane miiiigimaht
on juba suhteliselt korge. Seetdttu ei pruugi kampaaniaperiood nende toodete miitiki
protsentuaalselt nii tugevalt mdjutada kui harvem ostetavate toodete puhul. Samuti ilmnes, et
viiksem miiligikasv ei olnud alati seotud madalama téhelepanuga. nditeks Grossi perejaitised
said pilgujdlgimise katses suhteliselt palju tdhelepanu, kuid nende miitigikasv jéi teiste toodetega
vorreldes tagasihoidlikumaks.

Analiitisis vorreldi ka esilehe ja nddalalopu pakkumiste miitigitulemusi teiste toodetega.
Tulemused ei ndidanud iihtselt, et esilehel paiknemine oleks olnud seotud suurema
miiligikasvuga. Kuigi moned esilehe tooted saavutasid viga korge miitigikasvu, ei ilmnenud
selline seos koigi esilehe toodete puhul. Seetdttu ei kinnita kdesoleva uuringu tulemused tiheselt

Woo et al (2022) varasemat seisukohta, mille kohaselt on esilehe positsioonid reklaamlehe koige
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mdjusamad miiligikohad. Nddalaldpu pakkumiste miitigikasv jii 181%-455% ning nende toodete
miiligimahud olid nii tavaperioodil kui ka kampaania ajal pigem tagasihoidlikud.

Pilgujdlgimise tulemuste ja miiligitulemuste seose tdpsemaks hindamiseks viidi ldbi
Spearmani korrelatsioonanaliiiis keskmise fikseerimise kogukestuse ja toodete protsentuaalse
miiligimuutuse vahel. Spearmani korrelatsioonanaliiiis valiti, kuna miiiigimuutuste jaotus oli
toodete 10ikes ebatihtlane ning sisaldas vdga suuri protsentuaalseid erinevusi. Analiiiisi
tulemusena saadud korrelatsioonikordaja viitas norgale positiivsele seosele (r=0,19; p>0,05)
keskmise fikseerimise kogukestuse ja miiligimuutuse vahel. See tdhendab, et suuremat visuaalset
tahelepanu saanud toodetel esines monevorra suurem miiligikasv, kuid seos jéi ndrgaks. See
viitab sellele, et visuaalne tihelepanu ei pruugi iiksinda selgitada toodete miitigikasvu
kujunemist.

Kiesoleva magistritod empiirilise analiiiisi tulemused néitasid, et reklaamlehe visuaalne
ilesehitus mojutab tdhelepanu jaotumist ning erinevad reklaamlehe elemendid ei pélvi tarbijatelt
vordselt tdhelepanu. Tulemuste pdhjal voib jéreldada, et reklaamleht néib toimivat eelkdige
visuaalse tdhelepanu juhtimise kaudu, kus tootepildid on peamised tédhelepanu kiivitajad.
Pildielemendid said kdigi vaadeldud néitajate 15ikes kdige rohkem tdhelepanu ning lisaks
maérgati pilte kiiremini kui hinnainfot ja tekstielemente. See viitab sellele, et tarbijad
orienteeruvad reklaamlehel esmalt visuaalsete stiimulite kaudu ning alles seejirel pdoravad
tahelepanu detailsemale informatsioonile, nagu hinnad ja tekstilised kirjeldused.

Samas ei tdhenda véiksem tdhelepanu hinna- ja tekstielementidele, et need oleksid
reklaamlehe mdju seisukohalt ebaolulised. Pigem tdidavad need toetavat rolli parast esmase
tahelepanu kujunemist. Tulemused viitavad siiski sellele, et osa hinnasdnumitest v3ib jddda
tarbijal médrkamata voi vihem meeldejddvaks, kuna hinnainfo sai vorreldes pildiliste
elementidega oluliselt vihem téhelepani. See on oluline tdhelepanek, arvestades, et toidukaupade
reklaamlehtede iiks keskseid eesmarke on hinnasoodustuste kommunikeerimine.

Uuringu tulemused néitasid samuti, et reklaamleht ei toimi tarbija jaoks tervikliku ja
vordselt toddeldava infokeskkonnana, vaid pigem selektiivse visuaalse keskkonnana, kus vaid
osa pakkumistest tduseb tidhelepanu keskmesse. Enim tdahelepanu pélvisid sagedamini lehe
iilaosas ning vasakul voi keskel paiknenud tooted, kuid statistiliselt olulisi erinevusi paiknemise

16ikes ei ilmnenud. See viitab sellele, et tihelepanu kujunemist ei saa selgitada ainult toote
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asukohaga reklaamlehel, vaid olulist rolli méngivad ka muud visuaalsed omadused, milleks
voivad olla kontrastsus, védrvilahendus ning elementide omavaheline konkurents.

Lisaks ilmnes, et reklaamlehe informatsioonitihedus mdjutab téhelepanu jaotumist ja
tootluse siigavust. Suurema hulga toodetega lehekiilgedel jaotus tdhelepanu rohkemate
elementide vahel ning tliksikutele toodetele piihendatud tdhelepanu jii lilhemaks. Véiksema
toodete arvuga ja visuaalselt lihtsama iilesehitusega lehekiiljed vdimaldasid seevastu keskenduda
detailsemalt iiksikutele pakkumistele. Tulemused viitavad sellele, et reklaamlehe efektiivsus ei
sOltu ainult esitatud pakkumiste arvust, vaid ka sellest, kui hésti suudab kujundus tarbija
tahelepanu suunata ja olulist informatsiooni esile tdsta.

Pilgujdlgimise tulemuste ja kiisitluse vastuste vordlus viitas samuti voimalikule seosele
visuaalse tdhelepanu ja meeldejddvuse vahel. Osalejad meenutasid sagedamini tooteid, mis said
pilgujilgimise katses rohkem tdhelepanu, samas kui hinnainfo ja allahindlusprotsendid jéid
maérksa harvem meelde. See viitab sellele, et visuaalselt domineerivad elemendid voivad
mdjutada rohkem toote {ildist mérkamist ja meenutamist kui konkreetsete hinnasdonumite meelde
jéamist.

Miitigiandmete analiiiis nditas, et kampaaniaperioodil suurenes paljude reklaamlehes
esitatud toodete miiiik vorreldes varasema tavamiitigiga, kuid visuaalse tdhelepanu ja
miiligikasvu vahel ei ilmnenud selget lineaarset seost. Korrelatsioonanaliiiisi tulemusel saadud
korrelatsioonikordaja oli vdga ndrk, mis viitab, et suuremat tdhelepanu saanud tooted ei olnud
tingimata suurema miiligikasvuga ning vastupidi. Seetdttu ei voimalda kéesoleva t66 tulemused
teha otseseid pohjuslikke jéreldusi pilgujdlgimise néitajate ja miiligitulemuste vahelise moju
kohta.

Kiesoleva t00 praktiline vdirtus seisneb selles, et tulemused annavad ettevotetele parema
arusaama sellest, kuidas tarbijad reklaamlehti visuaalselt to6tlevad ning millised kujunduslikud
lahendused voivad aidata tdhelepanu strateegiliselt olulistele toodetele suunata. Tulemused
viitavad sellele, et reklaamlehe kujundamisel tuleks podrata tdhelepanu eelkdige visuaalse
selguse, elementide eristuvuse ja informatsioonihulga tasakaalule, kuna piiratud tdhelepanu
tingimustes ei ole voimalik kdiki pakkumisi vordselt esile tosta.

Kiesoleva t66 tulemuste pdhjal saab teha mitmeid praktilisi ettepanekuid jaeckettide
reklaamlehtede kujundamiseks ja visuaalse tihelepanu tdhusamaks suunamiseks. Esiteks tuleks

reklaamlehtede kujundamisel senisest enam arvestada visuaalse hierarhiaga. Pilgujilgimise
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tulemused néitasid, et tootepildid palvivad reklaamlehel kdige rohkem tdhelepanu ning toimivad
esmase tdhelepanu kéivitajana. Seetdttu voiks strateegiliselt oluliste toodete puhul kasutada
kvaliteetseid, suuremaid ja taustast hésti eristuvaid tootepilte, mis aitavad tarbija tahelepanu
kiiremini soovitud pakkumistele suunata.

Samas tuleks tidhelepanu podrata ka hinnainfo ndhtavusele. Tulemused néitasid, et
hinnainfo sai vorreldes pildiliste elementidega oluliselt vihem téhelepanu ning jii osalejatele
harvemini meelde. Seetdttu voiks olulisemate kampaaniapakkumiste puhul kasutada suuremat ja
kontrastsemat hinnakujundust. Samuti vdiks allahindlus protsendid ja hinnasdnumid olla
visuaalselt selgemini eristatavad, et tarbijad mérkaksid neid kiiremini.

Tulemused viitasid ka sellele, et suurema informatsioonihulgaga reklaamlehtedel jaotus
tahelepanu rohkemate elementide vahel ja iiksikutele toodetele piihendatud tdhelepanu vihenes.
Seetdttu voiks viltida olukorda, kus tihele lehekiiljele paigutatakse liiga palju vordse visuaalse
kaaluga pakkumisi. Reklaamlehe efektiivsust vdib parandada selgema prioriseerimise kaudu, kus
strateegiliselt olulised pakkumised on suuremad ja visuaalselt esile tdstetud ning vdhem olulised
pakkumised paigutatud tagasihoidlikumalt.

Toodete paigutamisel voiks arvestada, et rohkem téhelepanu pdlvisid sagedamini
reklaamlehe iilaosas ning vasakul vdi keskel paiknenud pakkumised. Kuigi strateegiliselt olulisi
erinevusi paiknemise 1dikes ei ilmnenud, viitavad tulemused siiski sellele, et teatud piirkonnad
voivad tdhelepanu suunamist toetada. Seetdttu voiks olulised voi suurema marginaaliga tooted
paigutada visuaalselt tugevamatesse piirkondadesse.

Lisaks vdiks reklaamlehe kujundamisel pdorata rohkem tidhelepanu elementide
omavahelisele kontrastsusele ja visuaalsele eristuvusele. Analiiiis néitas, et tooted, mille
kujundus sulandus lehekiilje tildisesse tausta, said vihem téhelepanu. Seetdttu voiks viltida
olukordi, kus tootepildid ja tausta toonid on liiga sarnased voi kus erinevad elemendid
konkureerivad omavahel liigse visuaalse koormuse tottu.

Kuna osalejate vastused néitasid, et tarbijad hindavad selget ja loogilist iilesehitust, voiks
reklaamlehe kujundamisel kasutada voimalikult iihtset struktuuri ja kategooriapdhist paigutust.
Uhtne kujundusloogika aitab tarbijal vajalikku informatsiooni kiiremini leida ning vdib muuta

reklaamlehe visuaalselt lihtsamini toodeldavaks.
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Kokkuvote

Kéesolevas magistritdods analiilisiti reklaamlehe visuaalse tdhelepanu kujunemist ning
selle seoseid pakkumiste ndhtavuse ja miiligitulemustega Eesti jackaubanduse kontekstis. T60s
ithendati pilgujdlgimise meetodi abil kogutud visuaalse tdhelepanu andmed miiligitulemuste ning
osalejate jarelvastustega.

T60 teoreetiline osa késitles reklaamlehtede rolli jackaubanduses, nende moju tarbijate
ostukditumisele ning visuaalse tdihelepanu kujunemise mehhanisme. Reklaamlehed on
jaekaubanduses oluline turundusvahend, mille abil suunatakse tarbijate tdhelepanu
konkreetsetele toodetele ja hinnasoodustustele ning mojutatakse ostuotsuseid nii enne kaupluse
kiilastamist kui ka ostuprotsessi kdigus. Teoreetiline késitlus toi esile, et reklaamlehtede moju ei
soltu iiksnes pakkumiste sisulisest atraktiivsusest, vaid ka sellest, kuidas need on visuaalselt
esitatud ja struktureeritud.

Téhelepanu kui piiratud ressurss on keskne mehhanism, mis aitab mdista, miks koik
reklaamlehe elemendid ei saa vordselt tdhelepanu ning millised tegurid seda mdjutavad.
Varasemad uuringud on ndidanud, et visuaalselt silmapaistvamad elemendid, nditeks suuremad
kujutised, kontrastsed vérvid ja selgelt esitatud hinnasoodustused, suudavad paremini tdhelepanu
koita. Samuti on leitud, et reklaamlehe tilesehitus, sealhulgas toodete paigutus ja visuaalne
hierarhia, mdjutavad seda, millises jérjekorras ja millise siigavusega tarbijad reklaamlehe sisu
tootlevad.

Empiirilises osas kasutati kombineeritud uurimismeetodit, mis hdlmas pilgujélgimise
katseid, jarelkiisitlust ning miitigiandmete analiilisi. T60s kasutati 26 inimese pilgujilgimise
katse tulemusi. Osalejatele kuvati OG Elektra reklaamlehte kontrollitud tingimustes. Visuaalse
tadhelepanu analiilisimiseks moddeti fikseerimiste arvu, fikseerimiste kogukestust ning aega
esimese fikseerimiseni. Lisaks koguti osalejatelt jarelkiisitluse abil infot reklaamlehes mérgatud
toodete ja reklaamlehe tajutud omaduste kohta.

Tulemused néitasid, et visuaalne tdhelepanu ei jaotunud reklaamlehel iihtlaselt, vaid
koondus eelkdige pildilistele elementidele. Osalejate pilk litkus kdige kiiremini tootepiltidele
ning piisis neil ka kdige kauem. Hinna- ja tekstielemendid said vorreldes piltidega viahem
tahelepanu ning nende mérkamiseni jouti hiljem.

Analiiiis niitas, et tdhelepanu kujunemist mdjutasid reklaamlehe kujunduslikud

omadused. Rohkem tdhelepanu said visuaalselt eristuvad ning lehe iilaosas paiknenud
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pakkumised. Samal ajal ilmnes, et suurema informatsioonihulgaga lehekiilgedel jaotus
tahelepanu rohkemate elementide vahel ning liksikutele toodetele piihendatud tdhelepanu
véihenes. Jarelkiisitluse tulemused toetasid pilgujélgimise andmeid, kuna osalejad meenutasid
sagedamini tooteid, millele nad olid visuaalselt rohkem tidhelepanu pédranud.

Miitigiandmete analiiiis nditas, et kampaaniaperioodil suurenes vaadeldud toodete miitik
vorreldes eelneva perioodi keskmise tavamiiiigiga. Samas varieerusid miiligitulemused toodete
16ikes markimisvédrselt. Pilgujédlgimise ja miiiigiandmete vOrdlus viitas ndrgale positiivsele
seosele visuaalse tdhelepanu ja miitigitulemuste vahel, kuid tugevat statistilist seost ei ilmnenud.
Tulemused viitavad, et visuaalne tihelepanu voib toetada miiiigitulemuste kujunemist, kuid
miitiki mdjutavad tdendoliselt ka mitmed muud tegurid, mida kéesolevas t60s eraldi ei uuritud.

Kéesolev t60 annab panuse reklaamlehtede toimemehhanismide mdistmisse Eesti
jaekaubanduse kontekstis ning niitab, et pilgujélgimise meetod vdimaldab saada vaartuslikku
infot selle kohta, kuidas tarbijad reklaamlehe elemente tegelikult tajuvad. T66 praktiline véértus
seisneb voimaluses kasutada saadud tulemusi reklaamlehtede visuaalse iilesehituse ja
informatsiooni esitamise optimeerimisel.

T66 tulemuste tdlgendamisel tuleb siiski arvestada mitmete piirangutega. Pilgujélgimise
meetod voimaldab modta visuaalset tdhelepanu, kuid ei voimalda otseselt hinnata tarbijate
motteid, emotsioone ega ostumotiive. Piiranguks on ka asjaolu, et uuring keskendus iihe
jaekaubandusettevotte reklaamlehele ning pilgujédlgimise katse viidi 14bi piiratud valimiga.
Lisaks ei voimalda kasutatud uurimismeetodid hinnata koiki tegureid, mis vdivad mojutada

toodete miitigitulemusi.
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LISAI

OG Elektra reklaamlehe toodete miiiikide muutus ja keskmine fikseeringute kogukestus

Keskmine

Muutus fikseeringute
TOOTED % kogukestus (sek)
Tee Lipton 25x2g 455% 0.084
Sokolaad Fazer Kismet 55g *45 243% 0.084
Magus korsik 250g *30 181% 0.144
Forellimari Koduranna 100g *18 1743% 0.112
Soolaldhe viilutatud M.V.Wool 100g *12 866% 0.073
Magus tahvel Kama 100g 578% 0.133
Triihvli salaami "Matsimoka" 150g 393% 0.036
Traditsiooniline salaami "Matsimoka" 150g 290% 0.024
Voi Alma 82% 200g *20 6471% 0.060
Kohv Luxus 500g*12 1571% 0.074
Pealinna kook 1,1kg * 1272% 0.092
Pringles kartulikropsud 165g 1144% 0.157
Juust Eesti viil 25,2% 500g *12 1141% 0.096
Viirtsikilufilee Briis 160g *16 1068% 0.145
Heeringafilee Traditsiooniline Vici 500g *5 990% 0.130
Tuunikala tiikeldatud omas mahlas "Blik" 185g/ 130g 919% 0.062
Kiipsis Digestive Feiny 400g *20 851% 0.051
Kohvioad LavAzza Crema Aroma lkg *6 776% 0.156
Grill-liha punase veini marinaadis 500g 763% 0.101
Kirsstomatid marinaadis "Zelta Zaule" 680g/350g 734% 0.065
Magustatud kondenspiim Muizas "Klasiskais" 397g *12 623% 0.092
Kuivatatud mango 400g 588% 0.127
Pealinna pelmeenid praesibulaga 350g *20 570% 0.120
Iiris Kalev Kiss-kiss 150g *21 559% 0.102
Kamajahu 400g 552% 0.052
Krabimaitselised pulgad surimist Lumekrabi jahutatud Vici
150g *8 549% 0.074
Kodgiviljasegu Tervist! "Harmavili" 400g *20 545% 0.093
Rukki ndkileivad Linkosuo 150g 537% 0.093
Doktorivorst 600g 409% 0.153
Pealinna pelmeenid kiiiislauguga 350g *20 407% 0.060
Vutimunad "Balticovo" 12tk 322% 0.091
Dipikaste Alma Valio Eesti Dip! soolakurgi-kiiiislaugu 200g
*12 311% 0.017
Parmi-lehttaigen Eesti Pagar 400g 310% 0.099
Tosta Rostsai 500g 270% 0.106
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Lisa I jarg.
Keefir Alma 2,5% lkg pure *20 243% 0.019
Peremehe rukkileib 600g *12 230% 0.054
Korvitsaseemned rostitud ja soolatud 200g 219% 0.048
Koorejédtis Grossi 1L / 480g 215% 0.167
Meresool lkg 186% 0.047
Seasink vilisfileest Ehe 120g 130% 0.113

Allikas: autori koostatud
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LISAJ
Osaleja pilgukaart

e v

e

-01.03.2026 GROSSI TOOTMISTELT

Kapsa-porgandisalat, 1 kg Sibula grillvorst, 1 kg Kreemisaiake
BuramuHHEL canaT T'pHIB-KOIOACKH C IYKOM - (2 tk pakis) 120 g
Bynouxa

0.29/tk

marja-
jook

Joogivesi Aura Fruit , = Mahlajook Sokovita -
(sidrunimaitseline) 1,51, (viinamarja-una) 950 ml Marjajook
Boga | Cox Poltsamaa, 11
0.69/1 0.82/1 Hamurox
X .
: o :
BYs, 5 | .
' Mahlajook Aura Fresh * Spordijook Arctic
Apelsinimahl Aura * (Buna-kirsi-aroonia) 21 * (greibi) 1,51
11" ' CIIOpTHBHEII HATMTOK
0.891 " 0.89/1

Energiajook Starter * Alkoholivaba 6lu Rock Zero
21/2 sorti + Rt i Q 0,5% 051
TIpoxyauTeBHBI HANKUTOK | DHepreTHyecKuii HAUTOK + BesatkorobHOe IMHBO

0.391 1.88/1 —\ o 1.68/1
Vastavalt i véivad hinnad veel alaneda.Piltidel on illustratiivne tahendus. ‘ '

ot pi V1 CHTYaLM LgHbI MOTYT eLLje CHUANTCH! BOTOrpachin UMEIOT UNMIIOCTPATHBRAR HECH -
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Summary

EVALUATING THE EFFECTIVENESS OF SALES FLYER USING EYE-TRACKING: THE
EXAMPLE OF OG ELEKTRA AS

Anne-Marie Suomalainen

This master’s thesis examined how visual attention is distributed across a retail sales flyer
and how visual attention relates to product sales results in the context of Estonian retail
marketing communication. The study focused on identifying which elements and offers attract
the most attention and whether products receiving greater visual attention are associated with
higher sales growth.

The theoretical part of the thesis explored the role of sales flyers in retail marketing,
consumer attention mechanisms, and the application of eye-tracking methodology in marketing
research. Previous studies have shown that visual attention is influenced by factors such as visual
hierarchy, element size, contrast, product placement and information density. Sales flyers are
considered an important retail marketing communication tool that helps direct consumer
attention toward specific products and price promotions.

The empirical part of the study combined eye-tracking experiments, a post-experiment
questionnaire and sales data analysis. The eye-tracking experiment involved 26 participants who
viewed OG Elektra’s sales flyer under controlled conditions. Visual attention was measured
using fixation count, fixation duration and time to first fixation. Areas of interest were defined
separately for product images, price information and text elements.

The results showed that visual attention was not distributed evenly across the sales flyer.
Product images received significantly more attention than price and text elements. Participants’
gaze moved faster toward images and remained on them longer, indicating that visual elements
played a central role in attracting attention. Price and text elements received considerably less
attention and were processed later.

The analysis also indicated that visual attention was influenced by the flyer’s design
characteristics. Visually distinctive products positioned in the upper areas of the page generally
attracted more attention. At the same time, pages with a higher number of products showed more
fragmented attention patterns, where attention was distributed across multiple elements and

individual products received shorter fixation durations.
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The sales data analysis demonstrated that product sales increased during the campaign
period compared to the average sales level of the previous four weeks. However, sales growth
varied substantially between products. Correlation analysis showed only a very weak positive
relationship between fixation duration and sales growth, suggesting that visual attention alone
does not explain sales performance.

The thesis contributes to understanding the function of retail sales flyers in the retail
context and demonstrates that eye-tracking methodology can provide valuable insight into how

consumers visually process sales flyers.
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