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SISSEJUHATUS

Paljude ettevotete jaoks on internet turundusmeetmestiku osa kasutamaks dra
internetitehnoloogiast tulenevaid voimalusi ning eeliseid (Calisir 2003: 356). Internet on
tiks kasutatavamaid reklaamiplatvorme ka tianu oma paindlikkusele ning voimekusele
aidata turundajatel saavutada parem kontroll avaldatud reklaammaterjalide iile
(Rodgers, Thorson 2000: 42). Interneti jarjepidev arenemine ja viimasega kaasnenud
véga kiire informatsioonivool on aga pohjalikult muutnud reklaamituru struktuuri ning
seetdttu pakub internet nii meediumi kui ka turunduskommunikatsioonikanalina suurt
huvi nii teadlastele kui ka reklaamialal tegutsejatele (Ratliff, Rubinfeld 2010: 653;
Rodgers, Thorson 2000: 42).

Interneti kasutamine nii meediumi kui ka turunduskommunikatsioonikanalina on
populaarsust kogunud ka Eesti turundajate seas. Eesti meediareklaamituru
struktuurimuutus alates 2007. aastast kuni eelneva aastani on tdpsemalt vélja toodud
lisas 1. Aastal 2007 oli TNS Emori andmetel Eesti meediareklaamituru kogukéive 1,78
miljardit krooni ehk 114,3 miljonit eurot, millest internetireklaami osa moodustas 8%
ehk 9,5 miljonit eurot (Eesti meediaturg kasvas 1,788 ... 2008). Aastal 2012 oli Eesti
meediareklaamituru kogukidive vorreldes 2007. aastaga kiill vdiksem, 72,5 miljonit
eurot, kuid sellele vaatamata internetireklaami osakaal tousis 16,6%-ni ning kasvas 12

miljoni euroni (Eesti meediareklaamituru ... 2013).

Kuna t66 autor ei leidnud andmeid, kuidas internetireklaami kogukéive jaguneb Eestis
erinevate digitaalse reklaami liikide vahel, siis iilevaate andmiseks toetutakse USA-s
1abi viidud uuringutele. USA-s oli 2010. aastal ainuiiksi internetireklaami kdive 26
miljardit dollarit, mis 2009. aastaga vdrreldes kasvas umbes 14,9% ning millest
otsingumootorite optimeerimine ja kuvareklaamid (display advertising) edestasid
markimisvaarselt teisi digitaalse reklaami liike (vt. lisa 2). 2010. aastal kulutati USA-s
kuvareklaamidele koguni 9,6 miljardit dollarit. (IAB Internet ... 2011: 4,12)



Kuvareklaamide kasutamise populaarsust on seletatud eclkoige sellega, et need aitavad
saavutada ja arendada internetikasutajate briandilojaalsust, suurendada miiiiki, suunata
internetikasutajaid kiilastama brindi kodulehte ning koguda viimaste kohta personaalset
informatsiooni (Sigel et al. 2008: 338). Seevastu, kui digitaalse reklaamitodstuse arengu
alguses leiti, et digitaalsed reklaamid on auditooriumile vdhem pealetiikkivamad kui
traditsioonilised reklaamid, siis tinapéeval 1dbi viidud mitmed uuringud on tdestanud, et
internetikasutajatele tunduvad digitaalsed reklaamid siiski héirivad, nad suhtuvad
digitaalsesse reklaami negatiivselt ning on Oppinud neile vastumeelseid digitaalseid
reklaame véltima (Cho 2003: 202; McCoy et al. 2009: 439; Schlosser et al. 1999: 49;
Sigel et al. 2008: 337; Truong, Simmons 2010: 241). Sellest hoolimata arvavad mdned
autorid, et digitaalsed reklaamid on tohusamad brindi tuntuse loomisel ning
ostukavatsuse intensiivistamisel kui traditsioonilised reklaamid (Truong, Simmons
2010: 241). Seega saab oOelda, et ka kuvareklaamide tShusus bréndilojaalsuse
perspektiivist ei ole veel piris tdpselt selge. Lisaks leidis t66 autor, et on kiill vuritud
kuvareklaamide tohususe moju erinevatele bridndi védrtuse komponentidele, kuid

otseselt brandilojaalsusele mitte.

Kuigi brindilojaalsust (brand loyalty) on uuritud ning selle olulisust moistetud nii
ettevotete kui ka teoreetikute poolt pea kakskiimmend aastat, on internetist tulenev
informatsiooni iilekoormus ning internetitehnoloogia areng muutnud ka bréandi sisulist
tahendust ning bréndilojaalsuse arendamise voimalusi, mis muudab brindilojaalsuse
teema Kkésitlemise autori arvates ka tdnapdeval aktuaalseks ning vajalikuks (de
Lencastre, Corte-Real 2010: 400; Neelotpaul 2010: 13). Lisaks eelnevale on
teoreetikuid, kes ei pea tugevate brindide loomist internetis enam vajalikuks, kuid
leidub ka neid, kes arvavad, et enam ei seisa pohikiisimus selles, kuidas brandi luua,
vaid kuidas suurendada brandi védrtust. Brindi véirtuse kujunemise protsessis on aga
brindilojaalsusel tahtis roll. (Buil et al. 2011: 2; Chiu et al. 2009: 112; Ibeh et al. 2005:
356; Keller 2009: 139; Neelotpaul 2010: 13; Pharr 2004: 40)

Eelnevast ldhtuvalt on kéesoleva magistritod eesmérgiks vilja selgitada, millised on
brandilojaalsuse perspektiivist tohusad kuvareklaamid. Eesmaérgi tditmisel toetutakse nii
briandilojaalsuse teoreetilistele alustele, kuvareklaamide tohusust kasitlenud varasemate

uuringute tulemustele ning Eesti internetikasutajate seas ldbiviidud kiisitlusele.



Kuvareklaame ennast on defineeritud kui veebilehekiilgedel avaldatud digitaalseid
reklaame, mis tavaliselt on kombineeritud nii graafikast kui ka reklaamsdnumist ning
sisaldavad veebilinki, mis viib internetikasutaja reklaamitava toote voi briandi tdpsema
informatsiooni juurde samal veebilehekiiljel voi 1abi URL-i (Uniform Resource Locator)
aadressi toote voi brandi kodulehekiiljele, ning mis on mdoddetavad pikslites (Chatterjee
2005: 51; McAfee 2011: 169; Li, Bukovac 1999: 341; Roels, Fridgeirsdottir 2009: 452;
Sheehan 2010: 73; Sigel et al. 2008: 337).

Kuvareklaame saab autori arvates kdige paremini iseloomustada tunnuste jargi, milleks

on asukoht, kuju ja suurus, tiiiip, disain ja kuvareklaamide rohkus veebilehekiilgedel

(Hussain et al. 2010: 97-100). Autor leidis, et kuvareklaamide tohusust on varasemalt

uuritud iga tunnuse pohiselt eraldi, seega ka kdesoleva magistritd6 eesmérgi tditmiseks

késitletakse brandilojaalsuse perspektiivist kuvareklaamide tunnuseid eraldi. Siinkohal

soovib t60 autor vilja tuua, et analiitisimisel on ldhtepunktiks juba mingi

brindilojaalsuse astme saavutatus. Eesmairgi tditmiseks on pistitatud jargmised

uurimisiilesanded:

e selgitada brindi ja brandilojaalsuse vajalikkust internetikeskkonnas;

e defineerida bréndilojaalsus ning selgitada selle erinevaid tiilipe, astmeid ning
arendamise vdimalusi internetikeskkonnas;

e tuua vélja brindilojaalsuse tugevdamise perspektiivist 1dhtudes digitaalse reklaami
erinevused ja eelised traditsioonilise reklaami ees;

e selgitada kuvareklaamide olemust, liike ja tunnuseid;

e toetudes varasematele uuringutele analiilisida  kuvareklaamide  tOhusust
kuvareklaamide tunnuste 16ikes;

e koostada kuvareklaamide tShususe analiiisimiseks brindilojaalsuse perspektiivist
kiisimustik ning selle 1dbiviimine Eesti internetikasutajate seas;

e analiiiisida uurimistulemustele tuginedes kuvareklaamide tShusust brindilojaalsuse
perspektiivist kuvareklaamide tunnuste 1dikes;

e selgitada vilja analiilisist saadud tulemuste pohjal, millised kuvareklaamid on

brindilojaalsuse perspektiivist tohusad.

Magistritdd jaguneb kaheks suureks peatiikiks: teoreetiliseks ning empiiriliseks osaks.

Teoreetiline osa, mis omakorda koosneb kolmest alapeatiikist, algab brindilojaalsuse



vajalikkuse  pohjendamisega internetikeskkonnas, seejdrel antakse iilevaade
brindilojaalsuse tiilipide ja astmete olemusest. Esimese alapeatiiki 10pus tuuakse vilja,
kuidas brindilojaalsust tugevdada ning milline roll selles protsessis on reklaamil.
Teoreetilise osa teises alapeatiikis vorreldakse koigepealt erinevate autorite
traditsioonilise ja digitaalse reklaami definitsioone ning seejirel analiiiisitakse digitaalse
reklaami eeliseid 1dbi selle erinevuste traditsioonilisest reklaamist. Jargmisena
selgitatakse ldhemalt kuvareklaamide olemust ning tunnuseid. Kolmas alapeatiikk
kirjeldab, milliseid meetodeid kasutatakse kuvareklaamide tShususe hindamiseks ning
vélja on toodud ka mitmete erinevate uuringute tulemused kuvareklaamide tunnuste

10ikes.

Bréandilojaalsuse kasitlemisel on tuginetud Oliver’i definitsioonile, Dick ja Basu
lojaalsuse mudelile, mille kohaselt mdjutavad brandilojaalsust eelkdige kditumuslik ja
suhtumuslik aspekt. Seejdrel on selgitatud Dyson et al. ning Alexander ja Hill’i
kombineeritud bréindilojaalsuse pitiramiidi alusel lojaalsuse erinevaid astmeid.
Kuvareklaamide olemuse selgitamiseks on autori poolt edasi arendatud Hussain’i et al.
kuvareklaamide tunnuste jaotust. Lisaks on kasutatud palju refereerituid autorite nagu
Briggs ja Hollis’e, Dréze ja Hussherr’i, Chatterjee, Li ja Bucovak’i, Rosenkrans’i, ning

Yoon’i erinevaid késitlusi ning uuringuid.

Too empiiriline osa koosneb samuti kolmest alapeatiikist. Neist esimeses on
pohjendatud uurimismetoodika valikut, kiisitluse koostamise pohimdtteid ning
analiiiisitakse valimit. Kisitlus viidi 1dbi internetikisitlusena, millele viiva URL-i link
paigutati t66 autori Facebook’i kontole ning Tartu Ulikooli majandusteaduskonna
bakalaureuse- ja magistritudengitele saadetud e-maili. Kiisimustik jaguneb {ildiselt 5
erinevaks osaks. Esimene osa hdlmab Eesti internetikasutajate demograafilisi andmeid,
teine osa nende {ldist suhtumist internetireklaami, kolmas osa suhtumist nende poolt
eelistatud brandi reklaami, neljas osa suhtumist eelistatud brandi kuvareklaamidesse
kuvareklaami tunnuste 16ikes ning viimane osa on koostatud lisainformatsiooni
saamiseks, et vajadusel tulemusi paremini tdlgendada. Kiisitlusele laekus 101 vastust,
kuid millest kasutuskdlbmatuks osutusid 5 ankeeti ning seega kujunes valimi

16ppmahuks 96.



Empiirilise osa teises alapeatiikis analiilisitakse kiisitlusest saadud andmeid, mida on
toodeldud andmetdotlusprogrammidega Microsoft Excel ning SPSS 21.0. Microsoft
Excel-is hallati andmebaasi, leiti vastuste esinemissagedused, keskmised ning tulemuste
visualiseerimiseks koostati graafilised joonised. SPSS-s 21.0 leiti brindilojaalsuse ja
kuvareklaamide tunnuste vahelisi korrelatsioone kasutades nii T-testi kui ka Spearman’i
korrelatsioonikordajat. Kolmandas tehakse jareldused, millised kuvareklaamid on just
brandilojaalsuse  perspektiivist tohusamad ning antakse soovitusi, kuidas
kuvareklaamide tShusust suurendada toetudes varasematele uuringutele ning Eesti

internetikasutajate seas ldbiviidud kiisitlusele.

Kéesoleva magistritoé tulemused vdivad huvi pakkuda koikidele Eesti turundajatele,
reklaami- ja meediaagentuuridele. To6 autor tdnab koiki, kes aitasid kaasa kédesoleva
magistritdd koostamisele. Eriti soovib autor tdnada internetikiisitlusele vastajaid ning

oma juhendajat Liisi Seppa.



1. BRANDILOJAALSUSE TEOREETILISED ALUSED
NING KUVAREKLAAMIDE TOHUSUSE HINDAMINE
KUVAREKLAAMIDE TUNNUSTE LOIKES

1.1. Brandilojaalsuse roll internetikeskkonnas, definitsioon,
tuubid, astmed ning brandilojaalsuse arendamise

erinevad voimalused

Bréndi ja brindilojaalsuse olulisuse hindamiseks internetikeskkonnas vordleb kédesoleva
magistritdod autor esimeses alapeatiikis kdigepealt kahte bridndi védirtuse kujunemise
késitlust. Molema teoreetilise ldhenemise keskmeks on erinevustele vaatamata
brandilojaalsus ning tulemiks pikaajaline vastastikune suhtlemine ettevotete ja
internetikasutajate  vahel, mis pdhjendab  bréndilojaalsuse  vajalikkust ka
internetikeskkonnas. Seejdrel keskendutakse pdhjalikumalt briandilojaalsusele ja selle
ndhtuse mitmekiilgsele olemusele selgitades briandilojaalsuse definitsiooni, mojutavaid
aspekte, tiilipe ning astmeid. Alapeatiiki 10pus tuuakse viélja meetodid, kuidas

briandilojaalsust arendada ning milline roll selles protsessis on just internetireklaamil.

Paljudele teoreetikutele pakub huvi, kas ja seejuures ka koheselt kuidas on internet
muutnud traditsiooniliste  turunduskasitluste ja -mudelite adekvaatsust ning
paikapidavust virtuaalmaailmas. Nii on viljakujunenud bréandi teoreetilised alused ténu
internetile muutunud uuesti aktuaalseteks uurimisteemadeks. Teoreetikute arvamused
juba brandi rollist internetikeskkonnas jagunevad iildjoontes kaheks: on neid, kes
vdidavad, et tdnu internetile ei ole tugevate brindide loomine enam oluline, kuna see on
muutnud erinevate toodete ja teenuste otsimis-, vordlemis- ja ostlemisprotsessi
internetikasutajatele lihtsamaks ning hinnapoliitikad l4bipaistvamaks (Ibeh et al. 2005:
356). Oponendid on vastupidiselt siigavalt veendunud, et brindid siiski alandavad

otsimiskulusid sddstes internetikasutajate aega ning kompenseerivad fiilisilise

10



interaktiivsuse puudumise. Veelgi enam, ollakse kindlal seisukohal, et turundajate seas
ei seisne pdhikiisimus enam kuidas brindi luua, vaid kuidas suurendada brandi véértust
(brand equity). (Buil et al. 2011: 2, Chiu et al. 2009: 112; Keller 2009: 139, Neelotpaul
2010: 13; Pharr 2004: 40)

Enne, kui selgitatakse briandi vaartuse kujunemise protsessi, peab t66 autor vajalikuks
brandi defineerimist kasutades tunnustatud ja iildkasutatavat briandi definitsiooni, mille
kohaselt on brand nimi, termin, mérk, siimbol, disain voi tikskoik milline kombinatsioon
eelnevatest, mis vdimaldab toodete ja teenuste gruppe (samuti toodet voi teenust
tiksikult) identifitseerida teistest samalaadsetest toodetest ja teenustest (Herbig,
Palumbo 2000: 116; Lencastre, Corte-Real 2010: 401). Definitsioonist tulenevalt on
brandi olemasolul tdnapéeva kiillastunud toodete turul kriitiline roll, kuna see aitab
ettevotetel 1dbi eristumise toodete ja teenuste konkurentsivoimet tdsta, mis seisneb
tarbijatele lisavairtuse andmises. Brandist tulenevat lisavddrtust nimetataksegi bréndi
vaartuseks (Arora et al. 2009: 76). Horppu et al. (2008: 403) on oma uuringus
rOhutanud, et brindi védrtuseks on ettevotete ja internetikasutajate vastastikuse
suhtlemise kvaliteet, mis kdesoleva magistritod autori arvates iseloomustab brandi

lisavaartust just internetikeskkonnas.

Kuna brindi véartuse kujunemine on véga keeruline protsess ning nagu t6o autor juba
rOhutas, on bréndilojaalsusel selles keskne roll, siis tuuakse jérgnevalt vilja kaks
kasitlust. Viimased on arendatud erinevatest vaatenurkadest, kuid molemal késitlusel on
tihine tulem ning autori arvates need osaliselt ka tdiendavad iiksteist. Esimese késitluse
pOhiselt koosneb briandi védirtus neljast pohikomponendist: brandi tuntusest (brand
awareness), tajutud kvaliteedist (perceived quality), briandi assotsiatsioonidest (brand
associations) ning brindilojaalsusest, mis omakorda on vastastikus mdjus brandi
eelistuse (preference), rahulolu (satisfaction), imago (image), usaldatavuse (trust) ning
véaiksema tajutud riskiga (perceived risk) (Aaker 1991: 17; Aaker, Joachimsthaler 2000:
17; Chiu et al. 2009: 112; Ribbnik et al. 2004: 447; Sancharan 2011: 112). T66 autor
toob vilja, et eelnimetatud brindi vairtuse kujunemise protsess on iildine ning kehtib
koikides keskkondades. Internetikeskkonnaspetsiifiliseks muudab selle késitluse brandi
vadrtuse tulem ehk pikaajaline vastastikune suhtlemine brdndi ja internetikasutajate

vahel, mis ei ole vdimalik traditsioonilises keskkonnas (vt. joonis 1) (Neelotpaul 2010:

11



15; Song, Zinkhan 2008: 99).

/Eelistusjapooldav\ / — \ / \
suhtumine Bréndi tuntus S
v .
Rahulolu Tajutud
¢ kvaliteet >
Brindi viirtus
Brindi imago <
Briandi
¢ assotsiatsioo- S
Usaldus nid
N
¢ Brindilojaal-
Viiksem tajutud sus >
) RN Y,

Pikaajaline brindi ja internetikasutajate
vastastikune suhtlemine

Joonis 1. Brindi vaidrtuse komponendid ja mojutavad tegurid ning brindi véirtuse
tulem internetikeskkonnas (autori koostatud Aaker 1991: 17; Chiu et al. 2009: 112;
Ribbnik et al. 2004: 447; Sancharan 2011: 112 pohjal).

Ribbnik et al. (2004: 447) rGhutavad oma uuringus, et eelistus ja pooldav suhtumine on
rahulolu aluseks, mis on iiks peamisi tegureid just brindilojaalsuse saavutamisel. T66
autor toob siinkohal vélja veel teise véga olulise teguri, nimelt usalduse, millel on téhtis
roll pikaajalise suhtluse arendamisel ja séilitamisel, kuna internetikeskkonda on
kasutajate perspektiivist ldhtudes peetud riskantseks, sest puudub otsesuhtlus ettevottega
fiitisilises keskkonnas (Ribbnik et al. 2004: 447). Chiu et al. (2009: 112) on arvamusel,
et just usaldus on see, mis vdoimaldab brindi tuntust kasvatada, alandada otsingukulusid
ning tajutavat riski, suurendades seelébi tajutavat kvaliteeti. Lisaks on viimased autorid
vélja toonud, et usaldusest, brindi tuntusest ning bridndi imagost sdltub omakorda
tarbijate eelistus brindi suhtes (Chiu et al. 2009: 112). Horppu et al. (2008: 403) on aga

seisukohal, et brindi tuntus garanteerib kindla tajutud kvaliteedi taseme ning rahulolu.
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Kokkuvotvalt voib Gelda, et autori arvates briandi véadrtuse kujunemise protsessi
keerukus tuleneb erinevate tegurite ja komponentide véga tihedast omavahelisest

seosest.

Keller (2009: 143-144) on brandi véartuse kujunemist vaadelnud hoopis kui brandi
arendamise astmetena, mida iihelt poolt mojutavad ratsionaalsed ning teiselt poolt
emotsionaalsed aspektid (vt. joonis 2). Vastavalt Keller’i kaisitlusele tipneb brindi
védrtus brandi resonantsiga (brand resonance), mis on brindi ja internetikasutajate
suhtlemissiigavus internetikasutajate perspektiivist ldhtudes. Viimast on voimalik
sdilitada ning suurendada vaid juhul, kui kdik eelnevad astmed on saavutatud ning
omavahelises kooskdlas. (Keller 2009: 143) Sarnaselt joonisel 1 kajastatud kasitlusele
on ka Keller’i késitlus to0 autori arvates kehtiv kuni brindi resonantsini koikides
keskkondades. Internetispetsiifiliseks muudab Keller’i kdsitluse samuti briandi véartuse

kujunemise tulem ehk brandi ja internetikasutajate vaheline suhtlemine.

Briindi arengu etapid Briindi eesmiirgid etappide kaupa

Suhtlemine Bréindilojaalsus
Resonants
Vastus rzgligllt;lgﬁ?d
Hinnang Tunded

Tahendus Erisused
Toimimine Kujutlus

Identiteet e Bréndi tuntus
Viljapaistvus

/ \

Joonis 2. Brandi véirtuse kujunemise mudel internetikeskkonnas (Keller 2009: 144).

Joonisel 2 on kajastatud, et brindi vidrtuse kujunemine algab brindi identiteedi
loomisega, mille funktsiooniks on véljapaistvusega (brand salience), mis véljendub
brindile motlemises erinevates ostusituatsioonides, saavutada brindi tuntus. Sellele

jargneb brindi tdhenduse motestamine tarbijate teadvuses, mille eesmirgiks on vilja
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tuua bréndi funktsionaalsed (toimimine) (performance), psiihholoogilised ning
sotsiaalsed (kujutlus) (imagery) erisused. Kui see aste on saavutatud, tuleb esile kutsuda
toimimise ja kujutluse vastusena positiivsed reaktsioonid, mis véljenduvad tarbijate
hinnangutes ja tunnetes. Koige 16puks peab briand internetikeskkonnas saavutama

vastastikuse suhtlemise teel internetikasutajate bréandilojaalsuse. (Keller 2009: 143)

Too autor tiheldab, et need kaks tarbijapdhist brandi véirtuse kujunemise késitlust
baseeruvad vidga erinevatel vaatenurkadel, kuid brindi véirtuse eemirk
internetikeskkonnas on molemal {iks: saavutada internetikasutajatega pidev vastastikune
suhtlemine. Esimene késitlus on siiski pohjalikum ning votab arvesse véga erinevaid
psithholoogilisi aspekte, mida tuleb mdista, et saavutada suurem bréndi véartus, kuid
mis muudab autori arvates ettevotete jaoks selle mdistmise ja realiseerimise raskeks.
Eelnevast tulenevalt seisneb Keller’i késitluse tugevus ettevdtete perpektiivist ldhtudes

just lihtsuses.

Nii Keller (2009: 144) kui ka Ribbnik et al. (2004: 446) viidavad, et ka brindilojaalsuse
kdaige olulisem roll internetikeskkonnas on pikaajalise vastastikuse suhtluse arendamine
brandi ja internetikasutajate vahel. Aaker (1991: 17) on argumenteerinud, et
brindilojaalsus on brindi véirtuse keskmeks seepdrast, et brindi vdértus ei ole ainult
tarbijapohine, vaid ka ettevotete pohine, mis muudab autori arvates bréndilojaalsuse
koikides keskkondades oluliselt mitmedimensioonilisemaks. Sancharan (2011: 112) on
Aaker’iga samal arvamusel ning vilja toonud selle pdhjenduseks jargmised

argumendid:

muudab konkurentidele turule tulemise sisenemisbarjiirid korgeks;

tostab ettevotte voimekust konkureerida ning vastu seista turu ohtudele;

suurendab miitigi- ja aastatulu;

muudab tarbijad vihem tundlikumaks konkurentide saavutustele.

Enne, kui kdesoleva magistritdd autor toob vélja briandilojaalsuse aspektid ning liigid,
selgitatakse brandilojaalsuse moistet kasutades Oliver‘i definitsiooni, mille kohaselt on
briandilojaalsus kui tugev plihendumine eelistatud toote korduvostmisele voi teenuse
regulaarsele kasutamisele tulevikus. See pohjustab kindla briandi voi brandikomplekti

korduvostmise Vvoi -kasutamise hoolimata situatsioonilistest mojutustest voi turu
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voimalustest valida erinevate brandide vahel. (Oliver 1999: 34) Kuigi t66 autor nentis
kéesolevas alapeatiikis eespool, et internet on muutnud bridndilojaalsuse olemust, siis
Oliveri  definitsioon on siiski kohane ka brindilojaalsusele, mis ilmneb
internetikeskkonnas (Ribbnik et al. 2004: 447). Erinevate autorite brindilojaalsuse
definitsioonid koos kédesoleva magistritod autori kommentaaridega on vilja toodud lisas
3. Brindilojaalsuse moiste koosneb kahest — kditumuslikust ja suhtumuslikust —
aspektist. Kditumuslik aspekt seisneb peamiselt brandi korduvostmises. (Chaudhuri,
Holbrook 2001: 82) Suhtumuslik aspekt sisaldab endas eelistust, plihendumust ja kdike
muud, mis iseloomustab seda, kuidas internetikasutaja brandi suhtuda saab (Gounaris,
Stathakopoulos 2004: 284). Tegurid, mis mdjutavad brandi vaartust joonisel 1 on samuti

bréndilojaalsuse suhtumusliku aspekti olulised kujundajad.

Dick ja Basu on kiitumusliku ja suhtumusliku aspekti alusel jaotanud bréndilojaalsuse
olemuse erinevatesse tiiiipidesse, mis on kajastatud tabelis 1. Eelnimetatud autorid
toovad vilja, et kahedimensioonilise aspketide kasitluse pohjal saab brindilojaalsust
kategoriseerida neljaks: tdeliseks, eba-, varjatud ning puudulikuks lojaalsuseks.
Kaitumuslikku aspekti iseloomustab korduv eelistus, suhtumuslikku aspekti suhteline
hoiak. Nii korduv eelistus kui ka suhteline hoiak on jaotatud kahte kategooriasse: kdrge
ja madal. Tarbijad, kelle ni1 kditumuslik kui ka suhtumuslik lojaalsus on korge, on
toeliselt lojaalsed. Korge kéitumusliku lojaalsuse, kuid madala suhtumusliku
lojaalsusega tarbijaid iseloomustab ebalojaalsus. Madala kéitumusliku, kuid korge
suhtumusliku lojaalsusega tarbijad on ithendatud varjatud lojaalsusega tarbijate hulka.
Kui nii kditumuslik kui ka suhtumuslik lojaalsus on madal, siis autorite arvates lojaalsus

tildse puudub. (Dick, Basu 1994: 101-102)

Tabel 1. Dick ja Basu brandilojaalsuse mudel

Aspekt Kaitumuslik aspekt - korduv eelistus
Suhtumuslik | tase korge madal
aspekt - korge | tdeline lojaalsus | varjatud lojaalsus
suhteline hoiak [ nagal|  vsltslojaalsus | lojaalsus puudub

Allikas: Dick, Basu 1994: 101.

Monedes uuringutes on lisaks kditumuslikule ja suhtumuslikule aspektile lisatud veel
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pohjendatud tegevuse ning situatsiooniaspekt (Gounaris, Stathakopoulos 2004: 284,
Mascarenhas et al. 2006: 399). Mascarenhas et al. (2006: 399) argumenteerivad, et kdik
erinevate autorite poolt lisatud aspektid on tdhtsad ja arvestatavad, kuid pikaajalisest
lojaalsusest ja ettevotte kasumist 1dhtudes on kditumuslik ja suhtumuslik aspekt teistest
aspektidest kriitiliselt olulisemad.  Hiljutistes uuringutes, kus on analiilisitud
brandilojaalsust internetikeskkonnas, on autorid siiski lisanud ka kognitiivse aspekti,
véites et brandilojaalsus on internetikasutajate motete ja tunnete kombinatsioon, mis

véljendub tegutsemises (Sancharan 2011: 114; Worthington et al. 2009: 245).

T66 autori arvates saab tabelis 1 kajastatud mudelis toeliselt brandilojaalsete tarbijate
tekkimist selgitada 1abi Dyson et al. ning Alexander ja Hill‘i lojaalsuspiiramiidide, sest
mdlemad késitlused lisavad sellise aspekti nagu tarbija informeeritus brandist. Molemad
lojaalsuse piiramiidid sobivad nii traditsioonilisse kui ka internetikeskkonda, kuid
lahtuvalt eesmérgist késitleb t66 autor tarbijaid kitsendavalt internetikasutajatena.
Dyson et al. (1996: 13) on eristanud oma lojaalsusepiiramiidis viit astet: kohalolijad,
asjakohased, kasutajad, eelistajad ja seotud brindilojaalsed kliendid. Piiramiidi koige
madalama astme moodustavad kohalolijad, kelleks nimetatakse internetikasutajaid, kes
vaevu teavad briandi olemasolust. Jirgmise taseme moodustavad asjakohased, kes on
alles potentsiaalsed kliendid tulevikus, kuid kelle teatud vajadusi ja piiiidlusi brind
suudab siiski rahuldada. Kasutajad on kdik need, kes on juba veendunud, et antud
brandist tulenevad lisavédartused kaaluvad tile konkurentide brandidest tulenevad hiived.
Alates sellest tasemest hakkab internetikasutajatel tekkima bréndilojaalsus ja see
tugevneb iga jargneva tasemega iitha enam. Need tarbijad, kes on veendunud, et antud
brandil on mingid eelised, mis konkureerivatel brandidel puuduvad, on liigitatudki

eelistajateks. Brédndilojaalsuse piliramiidi tipuks on brindiga pikaajaliselt seotud
kliendid. (Ibid.: 13)

Alexander ja Hill’i kahtlustajad, lootjad, tarbijad ja kliendid langevad loomu poolest
kokku vastavalt Dyson‘i et al. kohalolijate, asjakohaste, kasutajate ja eelistajatega.
Ainus erinevus seisneb to0 autori arvates piiramiidi tipus olevate tasemete
madratlemises. Alexander ja Hill on Dyson‘i et al. brindiga seotud kliendid omakorda
klassifitseerinud kaheks: kaitsjateks ja partneriteks. Alexander ja Hill’i piiramiidi koige

madalama astme moodustavad kahtlustajad. Kahtlustajad on koik need, kellel pole
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briandi kohta mitte mingisugust infot ning nad ainult aimavad briandi olemasolu. Ostuni
joudmise tdendosus on nullildhedane. Lootjaid eristab kahtlustajatest moningase info
olemasolu brindi kohta. Brand on kiill lootjate tdhelepanu saavutanud, kuid see ei
pruugi neid viia ostuni ning seetdttu on kasum minimaalne. Piiramiidi jargmise astme
moodustavad tarbijad, kes juba sooritavad korduvoste, kuid tarbijate ostukditumise
muster ei ole stabiilne. Nemad on vdrreldes kahtlustajate ja lootjatega rohkem
informeeritud. (Alexander, Hill 2006: 16) T66 autori arvates saab alates sellest tasemest

radkida brandilojaalsusest, mis ei ole veel tekkinud, kuid milleks on potentsiaali.

Lojaalsed tarbijad muutuvad klientideks. Viimastel on brindi kohta kohane info ning
nad on pikaajaliseks kasumiallikaks. Kui kliendi ja brandi vahel tekib piihendumus, siis
saab hakata internetikasutajaid pidama kaitsjateks. Kaitsjad viivad ise ennast brandi
kohta kiiva infoga kurssi ning hakkavad seda tugevalt soovitama ka teistele. Nad on
ndus maksma korgemat hinda, kuid ootavad selle eest ka lisavdartust. Kdige korgema
lojaalsuse astme moodustavad partnerid. Partnerid ja briand on vastastikku iiksteisele
kasulikud. Nende osa miiligimahust ei ole suur, kuid nad on ettevotte koige

védrtuslikumad ja hinnatumad kliendid, kelle lojaalsuse aste on maksimaalne. (Ibid.: 16)

Lisaks brandilojaalsusele tuleb internetikasutajatega luua veel tihedamate sidemete
loomiseks molemapoolne pithendumus. Tarbijakditumine kajastub tihti nende
kaitumismustrites (Ibid.: 17). See tdhendab seda, et internetikasutajad pooldavad
kindlaid tooteid ka siis, kui samal ajal selle ettevotte konkurendid pakuvad soodustusi
voi on kdivitanud kampaania miiigimahu suurendamiseks. Samas loodavad
piihendunud internetikasutajad, sarnaselt partneritega, samuti saada mingit lisavaartust.
Alexandri ja Hill’i (2006: 18) uuringute pdhjal on selgunud, et tdiesti pithendunud

tarbijaid kogu tarbijaskonnast on vihe, ainult umbes 10%.

Kéesolevas magistritods kasutab to6 autor kahe erineva piiramiidi kombineeritud seost.
Autori arvates sobivad Dyson‘i et al. (1996: 13) asjakohaseid ning Alexander ja Hill’i
(2006: 16) lootjaid paremini sonakasutuse poolest iseloomustama tarbijad ning Dyson‘i
et al. lootjaid Alexander ja Hill’i kliendid. Lahtudes t60 eesmirgist ei kaasa autor
siinkohal Dyson’i et al. ja Alexander ja Hill’i kohalolijaid ja kahtlustajaid.

Kombineeritud piiramiid on kajastatud joonisel 3.
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Partnerid — tdielik info
ja lojaalsus

Kaitsjad — pikaajalised

kasumiallikad ja piisav
informeeritus Siit algab

kasum

Eelistajad — pikaajalised kasumiallikad,
minimaalselt piisav informeeritus

Kliendid — tdendoliselt pikaajalised kasumiallikad,
mittetdielik informeeritus

SNSTIVVIOT

Tarbijad — potentsiaalsed kasumiallikad, infopuudus

Joonis 3. Brindilojaalsuse, kasumi ja internetikasutajate informeerituse seoste piiramiid

(autori koostatud Alexander, Hill 2006: 16; Dyson et al. 1996: 13 pdhjal).

Vastavalt eeltoodud brindi vdartuse kiasitlustele on t66 autori arvates tédhtis, et brandi ja
internetikasutajate vaheline suhtlemine muutuks iga lojaalsusastmega iiha siigavamaks.
Kui intregeerida joonisel 2 kajastatud Keller’i brandi vadrtuse mudel ning joonisel 3
vilja toodud brindilojaalsuse piliramiid, siis vOib veenduda, et bréindilojaalsuse
tugevdamiseks tuleb turundusstrateegiad kujundada iga brindilojaalsuse astme jaoks
eraldi. Simmons (2007:46) on vilja pakkunud internetikeskkonnaspetsiifilised
votmeteemad, milles tuleb turundusstrateegiate kujundamisel ldhtuda:

e internetikasutajatete tundma Sppimine;

e turunduskommunikatsioonistrateegiad;

e jarjepidev interaktiivsus bridndi ja internetikasutaja vahel.

T66 autor on seisukohal, et eelnimetatud punktid on jirjestikuses seoses. Esimeseks
sammuks on internetikasutajate tundma Sppimine, mida saab teha 1dbi nende kaitumise
analiiiisi internetikeskkonnas. Lahtuda tuleb mitmetest erinevatest néitajatest, kuid kdige
primaarsem analiiiis votab aluseks internetikeskkonnas veedetud aja. (Lim et al. 2010:
156) Korgaonkar ja Wolin (2002: 197) on oma uuringus kindlaks teinud, et
internetikasutajaid saab eelnevast ldhtuvalt jaotada kolme erinevasse katergooriasse:

sagedasteks (heavy), keskmisteks (medium) ja vdhesteks (light) internetikasutajateks.
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Lisaks internetis veedetud ajale on vdimalik veel kindlaks teha, millal nad internetis
aega veedavad. Monevorra siigavam analiiiis hdlmab informatsiooni nagu milliseid
tooteid ostetakse, milline on ostmisprotsessis internetikasutajate otsinguaktiivsus ning
missuguse iseloomuga on nende ostukavatsused. Veelgi enam, tuleb aru saada ka
sellest, mis eesmargil internetikasutajad internetti kasutavad. (Lim et al. 2010: 156-
157)

Vastavalt andmetele, mis on saadud internetikasutajate tundmadppimisest, Saab
kujundada turunduskommunikatsioonistrateegiad. Turunduskommunikatsiooni tiitipi-
deks on reklaam, miiligiedustus, sponsorlus, avalikud suhted, otseturundus, interaktiivne
turundus, suust suhu turundus ning personaalne miiiik. (Keller 2009: 141) Paljud autorid
on rdohutanud, et internetikeskkonnas on reklaamil keskne roll, sest selle kaudu on
voimalik saavutada brandilojaalsus ning seeldbi arendada brandi vdirtust ning brédndi ja
internetikasutaja vahelist suhtlemist (Buil et al. 2011: 2; Ha et al. 2011: 675; Keller
2009: 142). Reklaami votmefunktsiooniks on mitte ainult tekitada, vaid ka sdilitada ning
stivendada tarbijates pikaajaliselt brindi votmeassotsatsioone (Briggs, Hollis 1997: 34).
Baye ja Morgan on argumenteerinud, et ettevotted investeerivad reklaami eesmirgiga
muuta internetikasutajad brindilojaalseks (Baye, Morgan 2009: 1140). Digitaalne
reklaam on iiks olulistest vahenditest brandi imago loomilisel ning ildiselt ka brandi
vadrtuse suurendamisel (Rosenkrans 2010: 265). Jarjepidev interaktiivsus avaldub
reklaamide puhul ainult internetikeskkonnas, st et traditsioonilistel reklaamidel puudub
see voime lildse. Viimasest tuleneb digitaalse reklaami {iks erinevus ning samal ajal ka
eelis traditsioonilise reklaami ees. Interkatiivsuse olemust on ldhemalt lahti seletatud

alapeatiikis 1.2.

Kédesolevas alapeatiikis  selgitati, et brind ja brindilojaalsus omavad nii
internetikasutajate  kui  ka ettevOtete  perspektiivist 1dhtudes  tdhtsust ka
internetikeskkonnas. Selleks kasitleti kahte brandi véartuse kujunemise mudelit, mille
molema tulemiks on internetikasutajate ja ettevOtete vaheline pikaajaline suhtlus ning
keskmeks briandilojaalsus. Briandilojaalsuse mdistmiseks kasutati Oliver’i definitsiooni,
mille kohaselt on brindilojaalsus kui tugev pithendumine eelistatud toote
korduvostmisele voi teenuse regulaarsele kasutamisele tulevikus. Dick ja Basu on

bréndilojaalsuse suhtumusliku ja kditumusliku aspekti pohjal jaganud lojaalsuse nelja
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erinevasse kategooriasse: toeliseks, eba-, varjatud ning puudulikuks lojaalsuseks.
Lojaalsuse seotust kasumi ning internetikasutajate informeeritusega on seletatud
Dyson’i et al. ning Alexander ja Hill’i kombineeritud brindilojaalsuse astmete
piramiidi pohjal. Viimaseks selgitati, kuidas on vdimalik brandilojaalsust iga astme
pOhiselt tugevdada, mis holmab selliseid tegevusi nagu internetikasutajatete tundma
Oppimine, turunduskommunikatsioonistrateegiate kujundamine ning jarjepideva

interaktiivsuse saavutamine brindi ja internetikasutaja vahel.

1.2. Digitaalse reklaami teoreetilised alused ning

kuvareklaamide olemus, liigid ja tunnused

Kiesolevas alapeatiikis vorreldakse koigepealt traditsioonilise (traditional) ja digitaalse
(digital) reklaami definitsioone koos autoripoolsete kommentaaridega. Erinevate
definitsioonide vordlusele jargneb iilevaade traditsioonilise ja digitaalse reklaami
erinevustest ning tuuakse vélja digitaalse reklaami liigid. Seejérel tutvustatakse
pohjalikumalt kuvareklaamide olemust ja tunnuseid, et mdista nende moju

briandilojaalsusele.

Varasemalt on reklaami defineeritud kui Kkinni makstud mittepersonaalset
kommunikatsiooni, mis on avaldatud massimeedias veenmaks ja mdjutamaks publikut
ning mille sponsor on identifitseeritav. Eelnevast definitsioonist selgub, et reklaam
omab kindlaid tunnuseid nagu maksustatus, mittepersonaalsus, massimeedia
kasutamine, veenmine ja mdjutamine ning identifitseeritava sponsori olemasolu.
Internetitehnoloogia ja viimasest tulenevalt mitmete reklaamimeetodite areng on
kahtluse alla pannud valjatoodud reklaami definitsiooni rakendatavuse digitaalsele
reklaamile. (Richards, Curran 2002: 64—65)

Esiteks on reklaamimine muutunud odavamaks ning moningatel juhtudel on
reklaamsonumi edastamine isegi tasuta, teiseks voimaldab internet reklaami muuta véga
personaalseks (Ibid.: 65). Samuti saab digitaalset reklaami esitada 1abi {ikskdik millise
kanali, igas vormis ja edastada informatsiooni igas siigavusastmes (Schlosser et al.
1999: 36). Lisaks sellele, et Richards ja Curran on oma uuringus véja toonud probleemi,
et varasem reklaami definitsioon ei ole rakendatav digitaalsele reklaamile, on nad

pakkunud vilja ka omapoolse lahenduse. Nimetatud autorite kohaselt on reklaam kinni
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makstud kommunikatsiooni vahendav vorm identifitseeritavalt sponsorilt, mis on
disainitud mojutamaks saajat koheselt voi tulevikus viima tema tegutsemiseni.
Probleemiks jdab siiski tunnus maksustatus. Kui maksustatus definitsioonist korvaldada
vOi asendada mingi muu tunnusega, siis eelnimetatud definitsioon ei erista omavahel
reklaami ja avalike suhteid. (Richards, Curran 2002: 74) Kéesoleva magistritoo autor ei
leidnud teisi teaduslikke uurimusi, mis seda probleemi késitleksid, kuid mitmed autorid
eristavad sonakasutuse abil traditsioonilist reklaami (traditional advertising) digitaalsest
reklaamist (digital advertising, online advertising, internet advertising, web advertising)
(Brajnik, Gabrielli 2010: 972; Rosenkrans 2010: 265; Truong, Simmons 2010: 240;
Wang et al. 2009: 67).

Nii on ka Harker ja Ha on oma uurimustes vilja toonud ainult digitaalse reklaami
moiste. Harker (2008: 299) on digitaalset reklaami defineerinud jargmiselt: igas vormis
reklaamisisu internetis, mis on edastatud 14bi tikskoik millise kanali ja mis on disainitud
internetikasutajaid informeerima tootest voi teenusest iikskdik millises sligavusastmes.
Ha (2008: 31) on seevastu digitaalset reklaami defineerinud kui tahtlikku, kaalutletud ja
ldbimdeldud sdnumit, mis on avaldatud kolmanda osapoolte veebilehekiilgedel, kaasa
arvatud otsingumootorites ja kataloogides, ning millele on ligipdds voimalik ldbi
interneti. Tahtlik, kaalutletud ja 1abimdeldud sonum tdhendab siinkohal, et reklaamija
on kavatsenud sonumit edastada 1dbi digitaalse meediumi. Ha ei kaasa oma
definitsioonis neid katalooge kolmandate osapoolte veebilehekiilgedel, mis on
reklaamisdnumi avaldanud omavoliliselt. Sonumi edastamine ei pruugi olla tasustatud,

see oleneb Ha arvates reklaamija ja meediumi vahelistest kokkulepetest. (Ibid.: 31)

Kéesoleva magistritod autori arvates on nii Harker’i kui Ha digitaalse reklaami
definitsoonid mdnevdrra puudulikud. Harker on digitaalset reklaami selgitanud libi
reklaamisisu, mis muudab definitsiooni poolikuks. Lisaks ei ole reklaami eesmirgiks
ainult informeerida internetikasutajat toodetest voi teenustest, vaid moningatel juhtudel
soovitakse tutvustada ettevotet ennast voi ettevotte ideid (Dictionary ... 2012). Ka Ha
definitsioon ei hdlma autori arvates koiki digitaalse reklaami aspekte: digitaalne
reklaam ei pruugi avaldatud olla ainult kolmanda poolte veebilehekiilgedel (Schlosser et
al. 1999: 36). Seega kombineerib t66 autor eelnevalt vilja toodud definitsioonide

tugevused ning defineerib viimaste pohjal digitaalse reklaami jargmiselt: tahtlik,
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kaalutletud ja labimdeldud informeeriv sonum internetis, mis omab iikskoik millist
vormi, mille eesmirgiks on saavutada kohene voi hilisem positiivne suhtumine
reklaamitavasse objekti ning mis annab soodsa aluse turunduskommunikatsiooniks
mitme osapoole vahel. Edaspidi ldhtutakse kédesolevas t60s sellest definitsioonist.

Erinevate autorite definitsioonide vordlus on kokkuvotvalt vélja toodud tabelis 2.

Tabel 2. Traditsioonilise ja digitaalse reklaami definitsioonide erinevused

Reklaamide Traditsiooniline Traditsiooniline ja Digitaalne Digitaalne
jaotus ja reklaam digitaalne reklaam reklaam reklaam
tunnused
Tunnus Richards, Curran | Richards, Curran Harker Ha

(2002: 64) (2002: 74) (2008: 299) (2008: 31)
Reklaami kommunikatsioon | kommunikatsiooni reklaamisisu sonum
olemus vahendav vorm
Eesmirk veenmine, mdjutada saajat informeerimine pole
mojutamine tegutsema madratletud
Maksustatus makstud makstud pole makstud, tasuta
méaératletud
Personaalsus mittepersonaalne pole méadratletud pole pole
méératletud méératletud
Meedium massimeedia pole méadratletud internet internet
Kanal massimeedia pole méadratletud koik internet
Sponsor identifitseeritav pole médratletud pole pole
méaératletud méératletud

Allikas: autori koostatud.

Alapeatiikis 1.1. selgitas t60 autor meetodeid, mille alusel pdhiselt kujundada
turundusstrateegiaid, et saavutada iiha korgem internetikasutajate brindilojaalsuse aste.
Ténu internetile on turundajatel voimalik kasutada vdga erinevaid strateegiaid brandide
arendamiseks (Neelotpaul 2010: 13). Erinevaid strateegiaid saab seletada l&bi digitaalse
reklaami fundamentaalsete erinevuste traditsioonilisest reklaamist. Siinkohal toob t66
autor vilja, et internetil on turundusmaailmas mitmeid erinevaid funktsioone: internet

kui meedium ja internet kui oluline kommunikatsioonikanal.

Uheks iildisemaks erinevuseks voib lugeda asjaolu, et internet kui meedium lubab
reklaamijatel ja reklaamivorgustikel reklaamsdnumit edastada madalate kuludega iile
maailma ning arvestatavalt rohkem tundma Oppida sihituid internetikasutajaid, kui seda
on siiani teha saadud 1dbi traditsioonilise meedia. Lébi digitaalse reklaami on vdimalik

koguda viga tdpset ja kriitilise tdhtsusega informatsiooni, nagu millal ja kui kaua

22



sonumisaajad reklaami ndevad. See ei ole aga vdimalik ldbi traditsioonilise meedia.
Niiteks ajakirja kaudu ei saa reklaamija teada, kas sOnumisaaja iildse vaatab seda

lehekiilge, millel reklaam on avaldatatud. (Boitor et al. 2011: 13; Evans 2009: 42)

Veelgi enam, interneti kui digitaalse reklaami meediumi kaudu on voOimalik viga
oluliste detailideni indiviidide tundma Oppida. Seda vdimaldab internetikasutajate
arvutite IP (Internet Protocol) aadress, mis lubab identifitseerida sonumisaaja asukoha.
Lisaks asukoha teadasaamisele on ldbi arvuti IP aadressi vdimalik kindlaks teha,
milliseid erinevaid veebilehekiilgi indiviid kiilastab ning selle pdhjal analiiiisida ka
indiviidide haridustaset, sissetulekut, huve ning hobisid. (Evans 2009: 42; Ratliff,
Rubinfeld 2010: 668) Eelnimetatud digitaalse reklaami erinevused traditsioonilisest
reklaamist annavad digitaalsele meediumile iihe olulise lisavdértuse, nimelt kdik eelnev
voimaldab briandidel tiha tdpsemini reklaami suunata soovitud indiviididele (Evans
2009: 42-43; McCoy et al. 2009: 440; Rosenkrans 2010; 265; Telang, Bhatt 2011: 3).
Kiipsiste tehnoloogia (cookies technology) abil saavad ettevotted ka tdpselt ajastada
reklaami nididatavust ning suunata reklaami internetikasutajale, kes sisestab ettevotte
poolt olulisteks peetud mérksdnu voi kiilastab veebilehekiilgi, mis v3ib viidata selle, et
antud reklaam voib sihitud internetikasutajale huvi pakkuda (Yaveroglu, Donthu 2008:
31).

Uhe erinevusena saab kindlasti vilja tuua veel digitaalse reklaami vdimekust tagada
ettevotete ja tarbijate vahel interaktiivsus (interactivity) (Neelotpaul 2010: 15; Song,
Zinkhan 2008: 99). Kui eelneva kahe eelise puhul késitleti internetti kui meediumit, siis
interaktiivsuse puhul vaadeldakse internetti kui kommunikatsioonikanalit (Neelotpaul
2010:13). Interaktiivsus soltub tihti kontekstist ning on defineeritud jargmiselt: arvuti
kaudu vahendatava kommunikatsiooni karakteristik, mis suureneb vastavalt sellele,
kuidas tarbijad ja ettevotted tajuvad kommunikatsiooni kahesuunalisust, digeaegsust,
mdlemapoolset juhitavust ning tundlikkust (Johnson et al. 2006: 35; Neelotpaul 2010:
15, Rosenkrans 2009: 20; Yadav, Varadarajan 2005: 593). Korge interaktiivsus
tugevdab internetikasutaja tunnetust kohalolekust (presence), mis on psiihholoogiline
tunnetuslik seisund, et virtuaalmaailma kogemus on tegelik. Néiteks toodete puhul, mis
on internetis presenteeritud kolmemoodtmelistena, voib tarbija tunnetada, et ta ndeb seda

justkui fuiisilises keskkonnas. Kui internetikasutajad tunnetavad reklaamide puhul
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korgendatud kohalolekut, siis seda enam on nad nendest mdjutatud. Tunnetusliku
kohaloleku erinevaid siigavusastmeid nimetatakse immersiooniks (immersion). (Ahn,

Bailenson 2011: 94)

Tanu interaktiivsusele on traditsiooniliste reklaamide kasutamist {iildiselt hakatud
nimetama toukestrateegiaks (push strategy) ja digitaalsete reklaamide kasutamist
tombestrateegiks (pull strategy) (Truong, Simmons 2010: 239). Traditsiooniliste
reklaamide puhul nagu tele- voi raadioreklaam haaravad reklaamid tarbijate tdhelepanu
suunates neid iihelt informatsioonilt teisele (Schlosser et al. 1999: 35). Téanu
interaktiivsusele  saab  internetikasutaja  digitaalse  reklaami  veenmis- ja
mojutamisprotsessis ise kontrollida millist reklaamsonumisisu ta vastu votab, ajastust,
millal ta reklaami vaatab, ning tegevust, kuidas ta reklaamile reageerib (Li et al. 2002:
45; Stewart, Pavlou 2002: 377, Pharr 2004: 41). Interaktiivsuse tulemusena saavad
ettevotted 14bi erinevate meetodite aga koheselt tagasiside internetikasutajatelt endilt
(McCoy et al. 2009: 440). Seega saab 6elda, et digitaalne reklaam on véga tohus vahend
brandilojaalsuse kasvatamisel, kuna vdimaldab tundma Gppida internetikasutajaid iga
brindilojaalsuse astme pohiselt eraldi ning ettevotetel luua jérjepidev suhtlemine

briandide ja internetikasutajate vahel.

Nii nagu digitaalse reklaami definitsiooni puhul, ei ole ka nende liigitamisel iihest
teoreetilist alust. Digitaalse reklaami siinniaastaks loctakse 1994, mil AT&T bénner
(banner) paigutati HotWired.com veebilehele (Cho 2003: 201). Tanaseks on digitaalse
reklaami formaatide hulk kasvanud selliseks, et monede formaatide méiratlemine iihte
konkreetsesse digitaalse reklaami liiki on raskendatud. Jensen (2008: 505-507) viidab,
et digitaalne reklaam koosneb kolmest pohiindikaatorist: kuvareklaamidest,
otsingumootorite optimeerimisest (SEO) ning partnerlusprogrammidest (affiliate
programs). Cheng seevastu (2009: 501) eristab nelja digitaalse reklaami alaliiki: e-
reklaam (e-advertising), e-mail ning mobiiltelefonidel pShinevad SMS- ja MMS-tiiiipi
reklaamid. Truong, Simmons (2010: 240) jagavad digitaalse reklaami kdigepealt kahte
erinevasse kategooriasse: interneti- ja mobiilireklaam. Internetireklaami liikideks on
eelnevate autorite arvates kuvareklaamid, kuhu kuuluvad bénnerid, hiipikaknad (pop-
ups), vaheaknad (interstitials); otsingumootorite optimeerimine, mis jaguneb

orgaaniliseks ja tasustatuks; partnerlusprogrammid; e-mail ning sotsiaalvorgustikud ja
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blogid. Mobiilireklaami jaotavad Truong ja Simmons sarnaselt Cheng’ile kaheks: SMS-
ja MMS-reklaamideks (Truong, Simmons 2010: 243).

Uks refereeritumaid digitaalse reklaamide liigitus on vilja todtatud IAB (Internet
Advertising Bureau) poolt, millele tuginevad autorid néiteks nagu Cho, Baltas, Lohtia et
al., McCoy, Evans, Sigel et al., Brajnik ning Gabrielli ja paljud teised. IAB eristab
jargmisi digitaalseid reklaami liike: kuvareklaamid, otsingumootorid, reakuulutused
(classifieds), miiiigikontaktide genereerimine (lead generation), e-mail ning
mobiilireklaamid (IAB Internet ... 2011: 22). Kdige ligildhedasem IAB liigitusele on t66
autori arvates Kelleri digitaalse reklaami liigitus, kuid Keller on lisanud veel sellised
liigid nagu kodulehekiiljed ning sotsiaalvorgustikud (Keller 2009: 147). Kéesoleva
magistritoé autor ldahtub Truongi ja Simmons’i ldhtepunktist ning toetab digitaalse
reklaami jagamist interneti- ja mobiilireklaamiks, kuna mobiilireklaamide puhul
kasutatakse kiill internetitehnoloogiat, kuid reklaamsonumi saaja ei pruugi viibida ise
samal ajal internetis. Internetireklaami liigitamisel 1dhtub t66 autor aga 1AB liigitusest,
kuid lisab ka Kelleri poolt vilja pakutud liigid nagu kodulehekiiljed ja
sotsiaalvorgustikud. Lisas 2 on t66 autori poolt vilja toodud digitaalse reklaami liikide

selgitused ja alajaotused.

Kuvareklaamid ja otsingumootorite optimeerimine on aastaid edestanud kasutamise
poolest markimisvaarselt teisi digitaalseid reklaami liike ning 2010. aastal kulus
ainuiiksi USA-s kuvareklaamide avaldamisele 11,1 miljardit dollarit (Baltas 2003: 505;
IAB Internet ... 2011: 13; Sigel et al. 2008: 337). Kuvareklaamid jagunevad béanneriteks,
hiipikakendeks, vaheakendeks, sponsorreklaamideks, rich media-ks ja digitaalseteks
videoteks (IAB Internet ... 2011: 23). T66 autor leidis, et kuvareklaame nimetatakse
veel ka lihtsalt banneriteks voi digitaalseteks prindireklaamideks, kuid nende olemus on
muutunud sedavord keeruliseks, et autor jddb siinkohal siiski esimese variandi juurde
(Azimi et al. 2012: 1; Bucklin, Sismeiro 2009: 39; Li 2011: 17). Need on
veebilehekiilgedel avaldatud digitaalsed reklaamid, mis on tavaliselt kombineeritud nii
graafikast kui ka reklaamsonumist ning sisaldavad veebilinki, mis viib internetikasutaja
reklaamitava toote vai bréndi tdpsema informatsiooni juurde samal veebilehekiiljel voi

viib ldbi URL-1 aadressi toote voi briandi kodulehekiiljele, ning mis on moddetavad
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pikslites (Chatterjee 2005: 51; McAfee 2011: 169; Li, Bukovac 1999: 341; Roels,
Fridgeirsdottir 2009: 452; Sheehan 2010: 73; Sigel et al. 2008: 337).

Léahtuvalt eespool toodud definitsioonist on kuvareklaamide iiheks eesmargiks
saavutada internetikasutajate kohene reageering, suunates internetikasutajaid nendele
klikkima, mille tulemusena viiakse internetikasutaja reklaamija kodulehele (Baltas
2003: 505; Sigel et al. 2008: 337). Selline olemus muudab kuvareklaami tdhususe
mdddetavaks. Teiseks eesmirgiks on saavutada parem brindi tuntus ning positiivsete
assotsiatsioonide pikaajaline meelespiisimine (Briggs, Hollis 1997: 34; Sigel et al.
2008: 337). Vastavalt eesmirkidele saab kuvareklaame jagada kahte kategooriasse:
soorituspohised reklaamid (performance advertising) ning brindi arendamisele
suunatud reklaamid (brand advertising) (Azimi et al. 2012: 1). Kuvareklaamide olemust
saab pdhjalikumalt selgitada 1dbi nende tunnuste, milleks on reklaamide asukoht, kuju ja
suurus, tiitip, sisu, disain ning rohkus veebilehekiilgedel (vt. joonis 4) (Hussain et al.
2010: 97-100; IAB Internet ... 2012: 22).

Oluline on kuvareklaamide asukoht nii laiemas kui ka kitsamas tdhenduses. Laiemas
tahenduses on mdeldud siinkohal veebilehte, kus reklaam paikneb (McCoy et al. 2009:
437). Reklaame saab avaldada veebilehekiilgedel, mille sisu ei iihti kuvareklaami omaga
ning vastupidi, veebilehekiilgedel, mille sisu on kooskolas kuvareklaamil reklaamitava
toote voi brandiga (Cho 2003: 203). Kitsamas tdhenduses moeldakse siinkohal seda, kus
paikneb reklaam veebilehekiiljel endal (McCoy et al. 2009: 437).

Kuvareklaame voib késitleda ka kui struktureeritud ning reguleeritud digitaalseid
reklaame, kuna nende kuju ja suurus on iildjuhul standardiseeritud (Baltas 2003: 505;
Moller, Eisend 2010: 83). Autori arvates voib erandiks lugeda osasid sponsorreklaame
ning rich media-t. Kdige standardiseeritumad koikidest kuvareklaamidest on bénnerid,
mis jagunevad lihtsalt béanneriteks, pilvelohkujateks, ristkiilikuteks, nuppudeks ning
tilisuurteks reklaamideks (Hussain et al. 2010: 104; Kes 2011: 128; Sheehan 2010: 73).
Bannerid on kdige levinum kuvareklaami liik, mis asetsevad veebilehekiiljel
horisontaalselt voi vertikaalselt (Sheehan 2010: 73). Bénnerid jagunevad suuruse jargi
kolmeks: banneriteks (full banner), suurteks ja viikesteks banneriteks (half page

banner, half banner). Béannereid, mis hdolmavad kogu veebilehekiilje iilemist osa,
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kutsutakse juhtivpaneelideks (leaderboards). Tiiiipiline banner on suurusega 468x60
pikslit. (Hussain et al. 2010: 104; Kes 2011: 128; Sheehan 2010: 73)

Asukoht

e ileval, all, keskel
e Kkiiljel
e nurgas

Kuju ja suurus

vertikaalne ristkiilik
horisontaalne ristkiilik
ruudukujuline

muu

Tiiiip
Kuvareklaami
tunnused

staatiline
animeeritud
ilmuvad
diinaamilised

Disain

e verbaalne sOnum
e piltsdnum tekstiga

Arv

e kuvareklaamide rohkus
veebilehekiiljel

Joonis 4. Kuvareklaamide tunnuste jaotus (autori koostatud Hussain et al. 2010: 97—
100; IAB Internet ... 2012: 22).

Pilveldhkujad (skyscrapers) jagunevad suuruse jargi kaheks: ohukesteks (thin banner)
ja laiadeks (wide skyscraper, wide banner). Need on pikad vertikaalsed reklaamid, mis
voivad liikuda lehekiilje litkumisega suunaga alla vdi iiles kaasa ning asuvad tavaliselt
veebilehe paremal poolel. Ristkiilikud (rectangles) on ruudukujulised kuvareklaamid.
Vastavalt suurusele ja kujule jagunevad ristkiilikud ristkiilikuteks, keskmisteks
ristkiilikuteks (medium rectangles), suurteks ristkiilikuteks (large rectangles). Nupud
(buttons) on ristkiilikute vdiksem formaat (Hussain et al. 2010: 104; Sheehan 2010: 73)
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Kuvareklaame saab tiitipide jargi jaotada pealetiikkivateks ning vabatahtlikeks reklaami
avaldamisformaatideks, kuna need voivad olla nii staatilised, animeeritud, ilmutatud,
kui ka diinaamilise loomuga (Chatterjee 2008:51; Hussain et al. 2010: 96). Staatilised
kuvareklaamid sisaldavad ainult iihte GIF voi JPEG faili ning ei liigu ega muuda oma
sisu, samal ajal kui animeeritud kuvareklaamid omavad mitut konstantselt vahelduvat
pildifaili (Hussain et al. 2010: 96). Animeeritust seevastu kasutataksegi kolmel
pOhjusel: kuna need on uudsed ja meelelahutuslikud, informatsiooni visualiseerimiseks,
et selle modistmine oleks lihtsam, ning internetikasutajate tidhelepanu tombamiseks
spetsiifilisele informatsioonile arvutiekraanil. Koige olulisem pdhjus on tdhelepanu
tombamine, sest veebikeskkonnas on tdhelepanu raske saavutada tdnu laialdasele

informatsiooni kéttesaadavusele ning inimeste limiteeritud tdhelepanu ulatusele. (Hong

et al. 2004: 60-61)

Hiipik- ja vaheaknad ilmuvad arvutiekraanile eraldi vaateaknana siis, Kkui
internetikasutaja avab uue veebilehekiilje. Need voivad jddda alles ka juhul, kui
internetikasutaja sulgeb veebibrauseri, mis oleneb sellest, kuidas need on
programmeeritud. (Edwards et al. 2002: 84) Kirjandusest voib leida, et moned autorid
siiski ei liigita neid kuvareklaamide hulka, vaid késitlevad nii hiipik- kui ka vaheaknaid
eraldiseisva digitaalse reklaami liigina (Baltas 2003: 505). Sarnaselt eelnimetatud
kuvareklaamidele on ka diinaamiliste kuvareklaamide (digitaalsed videod) puhul raske
maédratleda nende kuuluvust ainult tihte digitaalse reklaami liiki. Mitmetes uurimustes
on hiipik- ja vaheaknaid ning digitaalseid videoid késitletud rich media alamliigina
(Rosenkrans 2009: 19). Rich media vaib sisaldada mitmeid multimeedia elemente nagu
hadlt ja videot vai liikuvat sisu, kui internetikasutaja klikib veebilehekiiljel, mis neid
kajastab (Rosenkrans 2009: 19). Sponsorreklaamid vdivad olla nii staatilised,

animeeritud, ilmuvad kui ka diinaamilised (IAB Internet ... 2011: 23).

Disaini jargi saab kuvareklaame jagada omakorda kaheks: iiksikmeediumiks (single-
medium) ja multimeediaks (multimedia). Uksikmeediumi puhul kasutatakse ainult kas
teksti, pilti vOi animeeritust. Multimeedia puhul kasutatakse nende omavahelist
kombinatsiooni. (Brajnik, Gabrielli 2010: 976) Sisu elementideks on sonum,
apelleerimise tiitip (ratsionaalsus vs emotsionaalsus) ja erinevad pakkumised. Sisu voib

internetikasutajaid kaasata nii kognitiivsel (cognitive) kui ka emotsionaalsel (affective)
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tasemel. SOonumi sisuna kasutatakse sageli mingit vdidet voi toetutatakse mingile
apellatsioonile, tehes neist stiimuli kuvareklaamile reageerimiseks. (Lohtia et al. 2003:
412) Uldisemalt saab sdnumi edastamise viisi jirgi eristada kuvareklaame jirgmiselt:

tekst-, mitteinteraktiivseks pildi- ja interaktiivseks pildisonumiks (Yoon 2003: 259).

Nii nagu kuvareklaami sisu puhul piitiavad ka disaini elemendid esile tuua kas
kognitiivse vdi emotsionaalse reageeringu. Disaini puhul loetakse vdtmefaktoriteks
interaktiivsust, varvi ning animeeritust. Interaktiivseid elemente kasutatakse just
kognitiivse reageeringu saamiseks voimaldades internetikasutajal nditeks sisestada
otsingusonu, tdita ankeete voi lihtsalt suunates neid klikkima kuvareklaamil viimaks
briandi kodulehele. Interaktiivsuse tulemusena suureneb internetikasutaja kaasatus tdnu
kahesuunalisele kommunikatsioonile. Emotsionaalse reageeringu saamiseks podratakse
rohku just vdrvidele ja animeeritusele. (Lohtia et al. 2003: 412) Kuvareklaamide disaini
puhul toetutakse tihti eristumise teooriale (distinctiveness theory), mille kohaselt saab
reklaami nimetatada eristuvaks, kui reklaami stiimulil on unikaalsed omadused, mis
eristavad seda {ilejdénust visuaalsest alast. Eristuvad reklaamielemendid tombavad
tahelepanu ning jédvad internetikasutajatele paremini meelde. Eelnevast tulenevalt on
just loomingulistel reklaamidel suurem potentsiaal eristuda iilejddnud visuaalsest alast.
Loomingulisust ise on aga raske defineerida, tavalised definitsioonid hdlmavad selliseid

tunnuseid nagu originaalsus, uudsus, sobivus ning kohasus. (Rosenkrans 2009: 20)

Jatkusuutliku ning elujoulise kommunikatsiooni tagamine muutub turundujatele iiha
raskemaks iilesandeks mitmetel pdhjustel. Uheks suurimaks pdhjuseks loetakse
kuvareklaamide rohkust veebilehekiilgedel (advertising clutter), seetdttu on see oluline
tunnus, mis voib mdjutada Kkuvareklaamide tShusust (Hussain et al. 2010: 98;
Yaveroglu, Donthu 2008: 31). Kuvareklaamide arvu kasvamisel iihel veebilehekiiljel
muutub iha olulisemaks asukoha valiku ja turundusstrateegiate kujundamine
(Yaveroglu, Donthu 2008: 31). Joonisel 5 on kokkuvdtvalt kajastatud, kuidas on
omavahel seotud alapeatiikis 1.1. vilja toodud vdtmeteemad, kuidas suurendada
internetikeskkonnas brindilojaalsust iga astme pohiselt, digitaalse reklaami eelised
traditsioonilise reklaami ees, mis on olemas ka kuvareklaamidel ning kuvareklaamide

endi olemus ning tunnused.
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Kuvareklaamide olemus ja tunnused

\
i Jarjepidev interaktiivsus } Partnerid
Kaitsjad
: Turunduskommunikatsioonistrateegiad Eelistajad
/ Kliendid
[ Internetikasutajate tundma dppimine ] Tarbijad
i Turundusstrateegiate kujundamine iga
briandiloojaalsuse astme pohiselt

Joonis 5. Brindilojaalsuse tugevdamine ldbi kuvareklaamide (autori koostatud
Alexander, Hill 2006: 16; Dyson et al. 1996: 13, Simmons 2007: 46 pohjal)

Alapeatiikis 1.2. andis t60 autor iilevaate traditsioonilise ja digitaalse reklaami
erinevatest definitsioonidest. Kuna tidnapdeval ei ole kasutusele voetud veel iihtset
digitaalse reklaami definitsiooni, siis kombineeris t66 autor Harker’t ja Ha
definitsioonide tugevused ning defineeris digitaalse reklaami jargmiselt: tahtlik,
kaalutletud ja ldbimdeldud informeeriv sdnum internetis, mis omab iikskoik millist
vormi, mille eesmargiks on saavutada kohene voi hilisem positiivne suhtumine
reklaamitavasse objekti ning mis annab soodsa aluse kommunikatsiooniks mitme
osapoole vahel. Selleks, et paremini mdista, miks on kuvareklaamide kasutamine
turundajate seas populaarne, selgitati traditsioonilise ja digitaalse reklaami erinevusi ja
viimase eeliseid, milleks on reklaami edastamine iile maailma madalate kuludega,
koguda kriitilise tdhtsusega informatsiooni nii reklaami vaadatavuse kui ka
internetikasutajate endi kohta ning vdime luua ettevotete ja internetikasutajate vahel
jarjepidev interaktiivsus. Seejédrel t3i t60 autor vilja, et digitaalse reklaami ja tdpsemalt
ka kuvareklaamide liigituse, mille kohaselt jagunevad kuvareklaamid béanneriteks,
hiipik- ja vaheakendeks, sponsorreklaamideks, rich media-ks ning digitaalseteks

videoteks.

Alapeatiiki teises pooles on lahti seletatud kuvareklaamide endi olemus. Kuvareklaame

on defineeritud kui veebilehekiilgedel avaldatud digitaalseid reklaame, mis tavaliselt on
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kombineeritud nii graafikast kui ka reklaamsdnumist ning sisaldavad veebilinki, mis
viib internetikasutaja reklaamitava toote vOi brindi tdpsema informatsiooni juurde
samal veebilehekiiljel voi 14bi URL-1 aadressi toote voi brandi kodulehekiiljele, ning mis
on moddetavad pikslites. Kuvareklaam omab selliseid tunnuseid nagu asukoht nii
kitsamas kui ka laiemas mdttes, suurus ja kuju, tiilip, disain ning kuvareklaamide rohkus

veebilehekiilgedel ning alapeatiiki 10pus on kirjeldatud ka igat tunnust eraldi.

1.3. Kuvareklaamide tohususe hindamine ja moju

brandilojaalsusele kuvareklaamide tunnuste l6ikes

Jargnevas alapeatiikis toob t66 autor vélja kuvareklaamide tohususe modtmise erinevad
meetodid ldhtudes kuvareklaami otsestest eesmarkidest, milleks on 1dbi sellel klikkimise
viia internetikasutaja reklaamitava briandi kodulehele voi tdsta internetikasutajate
teadlikkust reklaamitavast brandist. Lisaks antakse lilevaade erinevate autorite, kes on
uurinud kuvareklaamide tdhusust, uurimisteemadest ja —meetoditest. Seejarel tuuakse
vélja kuvareklaamide tohusust mojutavad faktorid ning viimaseid on ka pdhjalikumalt
selgitatud. Teoreetikud on uurinud iga kuvareklaami tunnust eraldi, et kinnitada voi
timber lilkata nende tohusus ning monede autorite uuringutulemused on kdesolevas

alapeatiiki 10pus ka vélja toodud.

Koige levinum meetod, mida kasutatakse kuvareklaamide tShususe mdotmiseks, on
klikkimispohine hinnang (click-through rate) (Briggs, Hollis 1997: 33; Rosenkrans
2010: 268; Sigel et al. 2008: 337). Klikkimispdhine hinnang on suhtarv, mis néitab
internetikasutajate kuvareklaamil klikkimiste arvu ja kuvareklaami veebilehekiiljel
ndidatavuse suhet limiteeritud aja jooksul. Mida suurem on eelnimetatud suhtarv, seda
suurem on kuvareklaami tohusus. (Baltas 2003: 505; Lohtia et al. 2003: 411;
Rosenkrans 2009: 21) Kuna klikkimiste arv on serverite abil mdddetav ning need
nditavad internetikasutajate kditumusliku reageeringu baasil kohest huvi reklaamitava
brandi suhtes, siis muudavad need reklaami tGhususe modtmise lihtsaks (Baltas 2003:
506, Rosenkrans 2010: 268). Klikkimispohine meetod jaguneb kolmeks: peale
klikkimiseks (click-through), thikuklikiks (in-unit click) ja hiirega iile litkumiseks
(mouse roll-over). Uhikukliki ja hiirega iile liikumise vahe seisneb selles, et Kui

internetikasutaja kuvareklaamile klikib voi liigub hiirega sellest iile, siis teda ei viida
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automaatselt briandi kodulehele, vaid kuvareklaamil vahetub pildi- voi kaivitub
videofail. Viimaseid meetodeid kasutatakse just rich media tShususe mdotmiseks.
(Rosenkrans 2010: 268)

Teoreetikud, kes suhtuvad internetti peamiselt kui meediumisse, mille kaudu tekib
vahetu internetikasutaja reageering reklaamile, peavad peale klikkimist kohustuslikuks
meetodiks hindamaks interneti vOimet brandi arendamiseks. Seda just tidnu
interaktiivsusele, kus internetikasutaja omab absoluutset kontrolli selle iile, kas ta
vajutab kuvareklaamile voi mitte (Baltas 2003: 506; Pharr 2004: 41). Nende teoreetikute
arvamuse kohaselt on tarbijakditumine traditsioonilises ja digitaalses keskkonnas erinev,
kuna tarbijad ldhtuvad digitaalses keskkonnas otsesest toote informatsioonist ja
konkreetsest teenuse interaktiivsusest vastandina logode, sloganite, bannerite voi brandi
nime reklaamile, kujundamaks arvamust brandi suhtes ja tehes ostuotsust. Sellisel juhul
soovivad tarbijad ammutada toote kohta informatsiooni tootja kodulehelt minnes sinna
ise otse voi ldbi kuvareklaami. (Pharr 2004: 41) Seetottu peetakse klikkimisfunktsiooni

tohusaimaks vahendiks tarbija ja bréndi vahelise suhtluse loomiseks (Cho 2003: 201).

Samas on argumenteeritud, et korge klikkimispdhine hinnang saavutatakse ainult tinu
kasutamise mdistes uutele internetikasutajatele ja kuna kogenud internetikasutajad on
juba lugematu arvu kuvareklaamidega kokku puutunud, siis ei pruugi klikkimispohine
meetod tohususe hindamiseks briandi vdirtuse arendamise perspektiivist koige parem
viis olla (Cho et al. 2003: 202; Pharr 2004: 41; Sigel et al. 2008: 337). Teiseks ei
voimalda klikkimispohine meetod tuvastada, mis on klikkimise kui kaitumise taga, sest
kuvareklaamil voidakse klikkida ka kogemata (Schlosser et al. 1999: 36). Lisaks ei
kutsu enamik reklaamidest esile kohest kditumuslikku reageeringut (Briggs, Hollis
1997: 34). On leitud, et kuvareklaamid, mis on fokusseeritud internetikasutajate mélule,
brandi meeldetuletamisele (brand recall), brindi tuntusele (brand awareness) ja brandi
aratundmisele (brand recognition) vdivad olla tohusad ka ilma peale klikkimisteta
(Chatterjee 2005: 51). Uhed koige refereeritumad autorid, kes on uurinud kuvareklaami
tohusust ka ilma peale klikkimisteta, on Briggs ja Hollis. Nad toestasid oma
eksperimendi kdigus, et bannerite moju on sarnane TV- ja prindireklaamidele ning need
tostavad oluliselt brindi tuntust. Viimaste autorite meelest on kuvareklaamidel voime

tugevdada brindilojaalsust. (Briggs, Hollis 1997: 44) Tabelisse 3 on t66 autor
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koondanud mitmete kuvareklaamide tShusust késitlenud uuringute autorid, teemad ning

uuringumeetodid.

Tabel 3. Erinevate autorite uurimisteemad ja —meetodid kuvareklaamide tShususe

hindamiseks
Autorid Uurimisteemad Uurimismeetod
Azimi et al. 2012 disain mudel
Baltas 2003 kuju ja suurus, tiilip, disain mudel

Briggs, Hollis 1997

kuvareklaamide tohusus ilma
klikkimispohise funktsioonita

eksperiment, kiisitlus

Chatterjee 2005 tarbija eesmirk veebilehekiilje eksperiment, klikkimispohine
kiilastamisel
Chatterjee 2008 suurus, bannerid ja hiipikaknad brindi meeldetuletamis- ja

aratundmisvoime, suhtumine
bréindi, eksperiment

Chen et al. 2009

asukoht, tiiiip, tarbija kaasatus

mudel

Cheng et al. 2009

suhtumine digitaalsesse reklaami

kisitlus

Cheong et al. 2010

asukoht, sagedus

kiisitlus, klikkimispohine

Cho 2003

tarbija kaasatus, asukoht,
suhtumine digitaalsesse reklaami

eksperiment, klikkimispohine

Dréze, Hussherr 2003

reklaamide valtimine, kordamine,
asukoht, kuju ja suurus, tiiiip,
disain

brindi meeldetuletamis- ja
dratundmisvoime, brandi
tuntus, kisitlus,
klikkimispShine

Goldfrab, Tucker 2011

asukoht, tiiiip

mudel

Hong et al. 2004

tuip

eksperiment, klikkimispohine

Hussain et al. 2010

kuvareklaamide tunnused

esinemissagedus

Lee, Cho 2010

sagedus, kuvareklaamide rohkus
veebilehekiiljel

eksperiment, kiisitlus

Li, Bucovak 1999 kuju ja suurus, tiiiip klikkimispohine
Lohtia et al. 2003 disain klikkimispohine
McCoy et al. 2009 asukoht eksperiment, kiisitlus
Rosenkrans 2009, 2010 | Tiitip, disain, rich media klikkimispGhine
Schlosser et al. 1999 suhtumine digitaalsesse reklaami | kiisitlus

Sigel et al. 2008 kuju ja suurus klikkimispShine
Simola et al. 2011 tiilip eksperiment

Truong, Simmons 2010 | suhtumine digitaalsesse reklaami | intervjuu

Wang et al. 2009 disain, tarbija kaasatus mudel

Yaveroglu, Donthu
2008

asukoht, sagedus

klikkimispohine, kiisitlus

Yoon 2003

disain, tarbija kaasatus

eksperiment, kiisitlust

Allikas: autori koostatud.

Cho (2003: 202) on oma uurimuses vilja toonud, et kuvareklaamide tGhusus soltub

tarbijapohistest (consumer-related), ettevotete pdohistest (advertisers-controlled) ja
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kontekstipohistest  (contextual) faktoritest ning need mdjutavad seda, kas
internetikasutajad méarkavad kuvareklaami ning peavad seda arvestatavaks infoallikaks.
Tarbijapohiste faktorite mdistmine on oluline, kuna need mojutavad internetikasutajate
reklaamsonumi  to6tlemisprotsessi.  Viimane omab brindilojaalsuse arendamise
seisukohalt kriitilist tdhtsust, kuid nagu kdesolevas alapeatiikis eespool on vélja toodud,
siis internet kui meedium ning kuvareklaamide olemus lubab brindiarendajatel
internetikasutajaid ldhemalt tundma Oppida. Tarbijapdhisteks faktoriteks on nditeks
vajadus dra tundmiseks (need for recognition), tunnetuse vajadus (need for cognition),
tunded ja emotsioonid (feelings and emotions), motivatsioon sdnumi to6tlemiseks
(motivation to process), teadmised mdjutusest (persuasion knowledge) ja kaasatus
(involvement). (Cho 2003: 202)

Koige tahelepanuvidrsemaks kdikidest tarbijapohistest faktoriteks peetakse just tarbija
kaasatust, mis on omakorda mojutatud erinevatest internetikasutajaga seotud
asjaoludest, nt reklaamsonumi olulisus tarbija jaoks (personal relevance),
detailirikkus/keerulisus (elaboration), infotootlemise etapp (Staged process), seoste
leidmine (bridging connections), isiklik hetkeline olek (personal/internal stage),
tunnetuslik ja afektiivne kaasatus (cognitive and affective involvement) ja toote kaasatus
(PI - product involvement). Iga ostu puhul on moned tarbijad psiihholoogilistelt rohkem
kaasatud toote hindamisel kui teised. Seda ndhtust nimetataksegi tarbija kaasatuseks.
(Chen et al. 2009: 71)

Kaasatuse kontseptsiooni on kirjanduses eelkdige uuritud kui tarbija poolt toote
informatsiooni otsimise pdohjalikkuse ja tiilibi kujunemise olulist mojutajat. Mida
rohkem tarbijad otsivad toote kohta informatsiooni, seda kaasatumad nad on, mis
omakorda tdhendab, et korge kaasatuse korral podravad internetikasutajad rohkem
tahelepanu kuvareklaamidele. (Cho 2003: 202) Cho (Ibid.: 207) tdestas oma uuringus, et
mida rohkem kaasatumad internetikasutajad on, seda suurema tdendosusega nad ka
kuvareklaamil Klikivad, mis on t66 autori meelest loogiline tulemus. Lisaks tarbija
kaasatusele on téhtis aru saada, mis eesmirgiga internetikasutajad veebilehti kiilastavad.
Uldiselt jaguneb internetikasutajate eesmirk veebilehekiilgede kasutamisel kaheks:

iilesande- ja meelelahutuspohisteks. See, kas internetikasutaja tdhelepanu on suunatud
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mingi ilesande tditmiseks vOi veedab ta internetis lihtsalt vaba aega mojutab tema

valmidust reageerida kuvareklaamidele. (Rosenkrans 2010: 271; Wang et al. 2009: 68)

Lahtimotestamise tdendosuse mudel (ELM — the elaboration likelihood model) suhestab
tarbija kaasatuse info to6tlemise protsessidega, eeldades et on olemas erinevad
tajumissuunad, mis soOltuvad tarbija kaasatuse astmest ja internetikasutajate
eesmarkidest veebilehekiilgede kiilastamisel. Korge kaasatuse korral kasutavad tarbijad
keskteed ning pooravad kognitiivselt rohkem tdhelepanu reklaamisdnumitele ning
reageerivad aktiivselt nende sisule. Viimasest tingituna muutuvad emotsionaalsed
stiimulid ebaolulisteks. Madala kaasatusega tarbijaid mdjutavad rohkem just
emotsionaalsed reklaamielemendid nagu néiteks vidrvid, animeeritus ning muusika.
(Chen et al. 2009: 71; Lohtia et al. 2003 411, Wang et al. 2009: 80,82)

Teisteks olulisteks kuvareklaamide tohususe mojutajateks peab Cho (2003:203)
kontekstipdhiseid faktoreid, mis on eelkdige seotud sellega, millistel veebilehekiilgedel
reklaamid avaldatakse. Kéesoleva magistritdo autori meelest ei saa siinkohal selget piiri
tommata, kas tegemist on kontekstipohiste vdi ettevotete pdhiste faktoritega. Néiteks on
veebilehekiilje sisu iiks teguritest, mille pohjal otsustatakse, kus reklaami avaldada, et
saavutada reklaami suurem tohusus. Viimane on kuvareklaami asukoha valimine just

laiemas mottes.

Sageli kasutatakse strateegiat, mille alusel paigutatakse reklaamid veebilehekiilgedele,
mille sisu on seotud reklaamitava brindiga, kuna veebilehekiilje enda huvilisi peetakse
brandi sihtgrupiks. Goldfarb ja Tucker leidsid, et veebilehekiilje ja reklaamitava bréndi
sisude sarnasusel on kuvareklaami tohususele positiivne moju (Goldfarb, Tucker 2011:
394). Samale tulemusele joudis ka Cho ning tema poolt tehtud uuringust selgus, et
internetikasutajate suhtumine veebilehekiilge ja kuvareklaami on omavahel seotud
samasuunaliselt (Cho 2003: 207, 209). Samuti on uuringud ndidanud, et veebilehekiilje
sisu vOib avaldada olulist m&ju, kuidas reklaami sonumit téodeldakse ning on leitud, et
sihtgruppide briandi meenutamise vdoime on tugevam. Viimast seisukohta toetab ka

lahtimotestamise tdoendosuse mudel.

Kuvareklaamide asetamisel samasisulisele veebilehekiiljele on ka negatiivseid kiilgi.

Nimelt paiknevad seal suure tdendosusega ka konkurentide reklaamid, mistottu reklaami
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avaldamine veebilehekiiljel, mille sisu ei seostu reklaami omaga, voib paremini
internetikasutajate tdhelepanu tommata (Yaveroglu, Donthu 2008: 34). On olemas
kuvareklaamid, mida kutsutakse nutibdnneriteks (smart banners). Viimane kuulub
kontekstipohistesse strateegiatesse, mida turundajad kasutavad, et suunata reklaam
soovitud sihtgruppidele. Nutibannerid ilmuvad internetikasutaja ekraanile, kui ta
sisestab turundaja poolt miératud otsingusonu. Moned uuringud on ndidanud, et selline
strateegia on tohus, mis tdhendab, et kuvareklaamidel Kklikitakse rohkem. (Pharr 2004:
42)

Uuringud, mis on fokusseeritud kuvareklaamide asukoha tohususe hindamiseks just
kitsamas mdistes, on ndidanud, et veebilehekiilgede iileval asuvad reklaamid saavad
rohkem klikke ja tdmbavad rohkem tihelepanu kui alumised. Uldiselt ongi
veebilehekiilgede iilemised reklaamid just kodige tohusamad ning saavad umbes 61%
internetikasutajate tihelepanu. Ulemised reklaamid on tdhusamad ka #irtes asuvate
reklaamidega vorreldes (Rosenkrans 2009: 25). Adrtes asuvate Kkuvareklaamide
tugevuseks asukoha mottes on see, et kui internetikasutajate tdhelepanu liigub
veebilehekiiljel suunal iilevalt-alla, siis teksti lugedes internetikasutajate silmad ikkagi
haaravad teksti korval olevaid alasid (Simola et al. 2011: 180-181). Lisaks on viidetud,
et osaliselt on tohusad ka kuvareklaamid, mis on asetatud artikli keskele (Rosenkrans
2009: 25).

Saamaks teada, kas suuremad reklaamid on tShusamad kui vdiksemad kuvareklaamid,
kasutas Baltas regressioonimudelit uurimaks 259 kuvareklaami abil suuruse moju
reklaami tohususele. Baltas’e uuringust selgus, et suuremad reklaamid saavutavad
parema ning kohese internetikasutajate reageeringu. (Baltas 2003: 508) Samale
tulemusele joudsid ka Chatterjee ning Li ja Bukovac ning lisaks eelnevale leidsid
eelnimetatud autorid, et internetikasutajad mdistavad 1dbi suuremate kuvareklaamide
reklaamsonumit kiiremini (Chatterjee 2008: 58; Li, Bukovac 1999: 349). Veel
tdpsemaks minnes, siis Baltase uuringu pohjal osutusid koige tdhusamateks bénnerid
vorreldes viikeste bannerite, vertikaalsete ristkiilikutega ning erinevate nuppudega (vt.
Ik. 26-27) (Baltas 2003: 508). Sigel, Braun ja Sena kasutasid oma eksperimendis kolme
liiki bannereid: juhtivpaneeli suurusega 728x90 pisklit, laia pilveldhkujat suurusega

160x600 pikslit ning keskmist ristkiilikut suurusega 320x250 pikslit, mille paigutasid
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kahele erinevale veebilehekiiljele. Eksperimendi tulemusena selgus, et mdlemal
veebilehekiiljel saavutas suurima klikkide arvu lai pilveldhkuja, kuid iihel
veebilehekiiljel saavutas suurima interaktiivsuse hinnangu siiski keskmine ristkiilik.
(Sigel et al. 2008: 339-340) Dréze ja Hussherr (2003: 19) ei leidnud aga Kinnitust, et
suuremad reklaamid on tohusamad kui vdiksemad. Eelnimetatud autorid leidsid aga
ndrga toetuse, et vertikaalsed reklaamid on tohusamad kui horisontaalsed (Dréze,
Hussherr 2003: 19).

Staatilisi kuvareklaame on Kkirjeldatud kui lihtsalt ilma tulemusteta ristkiilikuid
arvutiekraanil, millel puuduvad interaktiivsed komponendid ja mis on tarbijatele tiititud
ning &rritavad (Pharr 2004: 42). Léhtudes tarbija kaasatusest, siis kdrge kaasatuse korral
tarbijad siiski omavad positiivset suhtumist ka staatilise reklaami puhul. Madala
kaasatuse puhul aktiveeruvad tarbijad psiihholoogiliselt rohkem, kui reklaam on
animeeritud ning meelelahutuslik, mis ei ole oluline kdrge kaasatuse korral.
Animeeritud kuvareklaamid on tulemuslikumad just informatsiooni meeldejatmise
perspektiivist lahtudes. Seda efekti on selgitatud 14abi kahe teooria. Duaalse kodeeringu
teooria (DCT — dual coding theory) puhul kaisitletakse kahte allsiisteemi: iiks siisteem
lahtub mitteverbaalse ning teine verbaalse informatsiooni talletamisest. Animeeritus
koos liikuva tekstiga voi need ka eraldi aktiveerivad mdlemad allsiisteemid ning
seetottu  on meeldejdtmine tohusam kui staatiliste kuvareklaamide puhul.
Liikumisefektiteooria (motion effect theory) kohaselt mérkavad inimesed loomupéraselt
liikuvaid objekte ning toimub psiihholoogiline aktiveerumine ning omandatakse rohkem
informatsiooni. Kui selline aktiveerumine toimub koos tunnetusliku positiivsusega, siis
see parandab suhtumist bréndi. (Chen et al. 2009: 71-72)

Tulemuseni, et animeeritud reklaamid on tohusamad kui staatilised kuvareklaamid
joudsid ka Li ja Bukovac ning Lohtia, Donthu ja Hershberger. Nimelt, esimeste
labiviidud eksperimendi tulemusena selgus, et animeeritud reklaamid saavutavad
kiiremini internetikasutajate kohese reageeringu ning parema briandi meeldejaédmise (L,
Bukovac 1999: 349). Simola et al. (2011: 180 -181) leidsid, et staatiliste ja animeeritud
kuvareklaamide soltub soltub ka asukohast. Nende tehtud eksperiment néitas, et
veebilehekiilje iileval asuvad reklaamid on sama tShusad olenemata sellest, kas need on

staatilised vOi animeeritud. Seevastu paremal korval asuvad reklaamid tdmbavad
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internetikasutajate tdhelepanu rohkem siis, kui need on animeeritud. Baltas (2003: 509)
on leidnud, et mida animeeritum ja ronkem erinevaid faile kuvareklaam sisaldab, seda
viiksem on klikkimispShine tohusus. Baltas on selgituseks vélja toonud, et failide
rohkuse tottu touseb reklaami keerulisus, mis omakorda voib pohjustada
internetikasutajate negatiivset suhtumist. Teiselt poolt voib failide rohkus aeglustada
reklaami allalaadimist ning voib tekkida oht, et internetikasutajad on liikunud juba
jargmisele veebilehekiiljele enne, kui reklaam jouab ennast tdielikult alla laadida. (1bid.:

509)

Hiipikaknad ~ vdivad viia koguni reklaamide viltimiseni ning mojuvad
internetikasutajatele drritavalt. Viimaste negatiivsed efektid vdivad samasuunaliselt
mdjutada suhtumist briandi v&i viia koguni tendentsini, et brandi reklaame vilditakse
pikaajaliselt, mistottu tuleks hiipikakende kasutamise korral otsustada viiksemate
suuruste kasuks. On ka vastupidiseid uurimistulemusi: nimelt on leitud, et just
hiipikaknad ~ vorreldes  teistega  genereerivad korgemat reklaami  tajumist,
meeldetuletamist, ka peale klikkimise ja ostukavatsust. (Truong, Simmons 2010: 241)
Seevastu Chatterjee leidis labiviidud eksperimendi kéigus, et vorreldes bénneritega on
hiipikakende vdime reklaami meeldetuletamisele ja dratundmisele hilisem. Chatterjee
on pohjendanud oma uuringu tulemusi sellega, et internetikasutajad pééravad rohkem
tahelepanu hiipikakende viltimisele ning kinni panemisele kui reklaamile endale.
(Chatterjee 2008: 53,58)

Disaini puhul on kéesoleva magistritoé autori meelest brandilojaalsuse arendamise
seisukohalt olulised Baltase uuringu tulemused. Nimelt on ta oma uuringus leidnud, et
ettevotte voi brandi logo voib vidhendada kuvareklaami klikkimispShist tShusust.
Loogilise seletusena on Baltas vilja toonud, et logo olemasolu korral internetikasutajad
juba aimavad, mis sisuline reklaam on ning millist sonumit reklaam edastab. Samas
toob Baltas vilja, et korge brindilojaalsuse korral inimesed siiski klikivad
kuvareklaamil, seega peab t00 autori arvates brindilojaalsuse arendamiseks
madalamatel lojaalsuse astmetel selle tulemusega ka monevdrra arvestama. (Baltas
2003: 509) Baltas uuris ka, kuidas mojutab sonumi sisu kuvareklaamide tdhusust.
Uuringutulemused nditasid, et sellised laialt kasutatavad peibutisfraasid nagu “Tasuta”

ning “Kliki niitid” ei muuda reklaami t6husamaks. Samuti ei ole tdhususe seisukohalt
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tahtis ka peidetud tdhendusega ning promotsioonisisulised sdnumid. (Baltas 2003: 509)
Samale tulemusele joudsid ka Lohtia, Donthu ning Hershberger. Samuti leidsid
eclnimetatud autorid, et interaktiivsus viahendab kuvareklaamil klikkimiste arvu. (Lothia
et al. 2003: 414-415)

Ka Yoon on uurinud sonumi sisu mdju kuvareklaamide tohususele, leides et sonumi
sisul on viga arvestatav moju. Uuringu lébiviimiseks kasutati nelja erinevat
sOnumivarianti: informatiivset tekst- ja piltsonumit ning auhinna v3itmisele apelleeritud
sOnumit samuti nii teksti kui ka pildina. Uurimistulemused niitasid, et kdige
tohusamateks osutusid informatiivsed piltsonumiga kuvareklaamid, millele jargnesid
vastavalt auhinna voitmisele apelleeritud piltsdonumiga, seejdrel sama tekstsonumiga
ning kodige vdhem tohusamateks osutusid informatiivsed tekstsonumiga reklaamid. Kui
vaadeldi nelja kategooriat eraldi, siis palju tShusamateks osutusid piltsdnumitega
vorreldes tekssonumitega kuvareklaamid. Auhinnale orienteeritud kuvareklaamid
osutusid tohusamateks kui informatiivsed reklaamid, kuid seda mitte mérgatavalt.
Jargnevalt liilitas Yoon soltumatu tegurina sisse tarbija kaasatuse, kuid mitmetest
erinevatest hiipoteesidest leidis toetust ainult iiks: piltsdonumiga kuvareklaamid on
tohusamad siis, kui tarbija kaasatus on madal. (Yoon 2003: 263-264)

Viga oluline on kuvareklaamide, nagu ka iga teise reklaami, puhul nende visuaalne
véljandgemine ning eristumine. Loomingulised reklaamid on muust taustast eristuvad
ning tdmbavad rohkem vaatajate tdhelepanu (Rosenkrans 2009: 20). Lohtia, Donthu
ning Hershberger tdestasid, et vérvidel on vidga oluline moju kuvareklaamide
tohususele. Nende uuringu kohaselt olid kdige efektiivsemad need kuvareklaamid,
millel oli kasutatud vérvikombinatsioone keskmiselt, mitte liiga vihe ega ka liiga palju.

(Lothia et al. 2003: 415)

On leitud, et mida suurem on kuvareklaamide arv veebilehekiiljel, seda halvemini
tunnevad internetikasutajad reklaami dra, kuid see ei avalda negatiivset moju reklaami
meenutamisele, suhtumisele reklaami ega brandi. Samuti ei avalda see negatiivset moju
reklaamitava toote proovimise kavatsusele (Lee, Cho 2010: 297). Uks mitmetest
erinevatest strateegitest, kuidas muuta kuvareklaamid tShusamaks, olenemata
reklaamide arvust veebilehekiilgedel voi banneripimedusest (banner blindness), on

reklaamide kordamine (advertising repetition) (Chatterjee 2005: 52; Dréze, Hussherr
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2003: 19; Lee, Cho 2010: 289; Yaveroglu, Donthu 2008: 31-32). On todestatud, et
reklaamsonumi kordamise tulemusena tarbijate vOimekus sdnumi meeldejdtmiseks

oluliselt suureneb. (Lee, Cho 2010: 289; Yaveroglu, Donthu 2008: 31-32)

Tihti korrataks kas tdpselt sama v3i sama reklaami erinevaid variatsioone, et saavutada
parem tarbijate brindi meenutamise vdime vOi suhtumine. Otsus, kumba viimastest
kasutada, soltub reklaamide arvust ning veebilehekiilje sisust. (Yaveroglu, Donthu
2008: 31-32). Lee ja Cho leidsid, et kuvareklaamide kordamisel on positiivne mdju ka
brindi meenutamisele, suhtumisele brindi ning reklaamitava toote proovimise
kavatsusele, kuid ei oma olulist moju reklaami enda dratundmisele ning positiivset

suhtumist reklaami (Lee, Cho 2010: 297).

Vaatamata sellele, et ettevotetel on voimalus omada kontrolli kuvareklaamide
tohusamaks muutmisel, on veebilehekiilgede kiilastamisel internetikasutajate esmaseks
eesmirgiks toddelda informatsiooni, mida pakuvad veebilehekiilgede endi sisud,
seetottu on kuvareklaamidele tdhelepanu pooramine, viimastel klikkimine ning
kuvareklaamide sonumite todtlemine internetikasutajale teisejargulise tdhtsusega.
Teiselt poolt pole kuvareklaamide avaldamine veebilehekiilgedel tavaliselt samuti
prioriteet ning seetdttu voimaldatakse kuvareklaamide avaldamiseks vdga viike 0sa
tervest lehekiiljest. (Chatterjee 2005: 51, Cho 2003: 202; Dréze, Hussherr 2003: 14;
Simola et al. 2011: 174) Lisaks kahele eelnevale aspektile peab iga kuvareklaam
internetikasutaja tdhelepanu saavutamiseks konkureerima paljude teiste samasuguste voi
isegi samasisuliste reklaamidega. Eelpool vilja toodud tdsiasjad on viinud selleni, et
enamus kuvareklaame jddb internetikasutajetele hoopiski mérkamatuks, mida on
toestanud ka mitmed uuringud. Veelgi enam, on kindlaks tehtud, et internetikasutajate
silmad on alateadlikult treenitud viltima alasid veebilehekiilgedel, kus kuvareklaame
tavaliselt avaldatakse ning sellist kuvareklaamide mittetajumist nimetatakse
banneripimeduseks. (Chatterjee 2005: 51; Cho 2003: 202; Dreze, Hussherr 2003: 14;
Simola et al. 2011: 174)

Bénneripimeduse viltimiseks voetakse kasutusele iiha pealetiikkivamad kuvareklaami
esitlustehnoloogiad, niiteks kasutatakse rohkem animeeritust, tugevamaid video- ja
heliefekte, rich media-t, hiipikaknaid, n6 ,roomavaid“ kuvareklaame, mis kiill

saavutavad internetikasutajate kohese tdhelepanu, kuid mis on héirivamad ning
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hirmutavamad  (Chatterjee  2005: 51; Rosenkrans 2010: 270). Sellised
tehnoloogialahendused voivad kollektiivselt viia intentsiivsema internetikasutajate
vastupanuni, mis omakorda vOdib muuta eelnimetatud kuvareklaamide uudsuse

lihiajaliseks ning ka neid dpitakse uuesti viltima (Chatterjee 2005: 51).

Teine oluline nédhtus, mis kiesoleva magistritod autor peab oluliseks késitleda, on iildine
reklaamide  valtimine (advertising avoidance). Negatiivsus, mis kaasneb
kuvareklaamide rohkusega veebilehekiilgedel, on viinud selleni, et internetikasutajad
véldivad reklaamistiimuleid nii kognitiivselt kui ka fiitisiliselt. Kognitiivne reklaami
valtimine on automaatne protsess ning on oma olemuselt sarnane néhtusega
banneripimedus. (Chatterjee 2008: 52, Dréze, Hussherr 2003: 14) Kognitiivne reklaami
véltimine ei ndua internetikasutajalt ei teadlikku otsust ega ka fiiiisilist tegutsemist.
Seevastu fiilisiline reklaami valtimine on internetikasutaja teadliku otsuse tulemus ning
voib viia erinevatele psiihholoogilistele reaktiivtakistuse astmetele. (Chatterjee 2008:
52)

Vaatamata alapeatiikis 1.2. vilja toodud digitaalse reklaami positiivsetele kiilgedele
ning kdesolevas alapeatiikis erinevate uuringute tulemustele, kuidas kuvareklaamid
voivad mdjutada bréndilojaalsust kujundavaid aspekte turundajate poolt soovitud
suunas, siis lisaks bdnneripimedusele ning reklaamide véltimisele voivad
kuvareklaamide pealetiikkivusest tingitud pikaajalised negatiivsed efektid muuta
alapeatiikis 1.2. selgitatud digitaalse reklaami eelised tradtsioonilise reklaami ees
tahtsusetuks. Uuringud on vélja selgitanud internetikasutajate perspektiivist ka
pealetiikkivuse komponendid: segavad, hdirivad ning peale sunnitud (Truong, Simmons
2010: 241).

Truong ja Simmons (2010: 247) viisid 14bi 20 siivaintervjuud arusaamaks, kuidas
digitaalsed reklaamid tunduvad internetikasutajatele endile. Enamus uuringus osalejaid
vastasid, et nad vaevalt vaatavad digitaalseid reklaame ning siisteemselt sulgesid
hiipikaknaid. Paljud neist olid enda arvutisse ise installeerinud hiipikakende
blokeerimisprogramme, kuid uusimatel veebibrauseritel on need juba automaatselt
olemas. Mainiti ka, et kuvareklaamid segavad, on tiiiitud ja ei lase keskenduda neil

peamisele iilesandele ning raiskavad aega. Rosenkrans (2010: 266) on vélja toonud, et
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internetikasutajate suhtumine béanneritesse ja pilvelohkujatesse on just seetdttu

positiivne, et need tunduvad internetikasutajatele vihem héirivad ja drritavamad.

Kuvareklaamide iiheks eesmérgiks on brindilojaalsuse tugevdamine, samas ei leidnud
t00 autor mitte tihtegi t66d, mis oleks késitlenud kuvareklaamide tunnuste mdju just
brandilojaalsusele. Eelnevast erinevate autorite uurimistulemused ei ole andnud ka
tihiseid tulemusi sellele, millised kuvareklaami tunnused on tShusad ja millised mitte.
Kdigele lisaks on viimased uuringud ndidanud, et internetikasutajatele on hakanud
kuvareklaamid tundma negatiivsetena. Joonisel 6 on kajastatud kuvareklaamide
tunnuste moju brindilojaalsusele, mille seost t66 autor magistritoé empiirilises osas

analiiisima hakkab 14bi brandilojaalsete internetikasutajate endi arvamuste.

— Asukoht —
Partnerid
> Kuju jasuurus
Kaitsjad
Kuvareklaamide Tiiii —
tunnused p Eelistajad
/ - Kliendid
—> Disain —
> Tarbijad
Arv
— veebilehekiiljel |

Joonis 6. Kuvareklaamide tunnuste moju bréndilojaalsusele (autori koostatud
Alexander, Hill 2006: 16; Dyson et al. 1996: 13, Hussain et al. 2010: 97-100; IAB
Internet ... 2012: 22; Rosenkrans 2009: 19 pdhjal).

Teoreetilise osa viimases alapeatiikis toodi vilja, et kodige levinum meetod
kuvareklaamide tohususe hindamiseks on klikkimispohine hinnang. KlikkimispShine
hinnang on suhtarv, mis nditab internetikasutajate kuvareklaamil klikkimiste arvu ja
kuvareklaami veebilehekiiljel ndidatavuse suhet limiteeritud aja jooksul. Lisaks selgitati,
et eelnimetatud meetod ei selgita, mis on kuvareklaamil klikkimise kui kditumise
pohjused ning seetdttu ei ole see meetod brindi arendmise perspektiivist kdige parem.
Toodi vilja ka kuvareklaamide tohusut kédsitlenud varasemate uuringute teemad ning

meetodid. Selleks et tulemuste kajastamist paremini struktureerida tdi to6 autor vélja, et
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kuvareklaamide tShusus soltub tarbija-, konteksti- ja ettevotete pdhistest faktoritest.
Kodige olulisem tarbijapdhisest faktoriks loetakse tarbija kaastatust, mis viljendub

tarbija valmidust toddelda reklaamil olevat informatsiooni.

Varasemate uuringutulemustest selgus, et kodige tohusamad on kuvareklaamid, mis
asuvad teksti tleval, keskel vOi koOrval. Lisaks on tohusamad suured vertikaalsed
kuvareklaamid, mis on animeeritud ning sisaldavad meelelahutuslikku piltsdnumit.
Internetikasutajad on Oppinud internetireklaame nii kognitiivselt kui ka fiitlisiliselt
véltima. Sellist ndhtust nimetatakse reklaamide véltimiseks ning kuvareklaamide puhul
banneripimeduseks. Viimati nimetatud tendentsi tdttu voetakse kasutusele {iiha
interaktiivsemaid kuvareklaame, mille tulemusena on internetikasutajatele digitaalsed
reklaamid tunduma héirivatena. Magistritoé empiirilises osas hakatakse analiiiisima
ning jéreldusi tegema Eesti internetikasutajate néitel, millised kuvareklaami on tShusad

brandilojaalsuse perspektiivist ning toetutakse internetikasutajate endi arvamustele.
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2. KUVAREKLAAMIDE TOHUSUSE ANALUUSIMINE
BRANDILOJAALSUSE PERSPEKTIIVIST EESTI
INTERNETIKASUTAJATE NAITEL

2.1. Kuvareklaamide tohususe hindamise analuusi metoodika

valik, kusitluse koostamise pohimétted ning valim

Kéesoleva magistritoé empiiriline osa jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimeses
alapeatiikis toob t66 autor kdigepealt vilja Eesti meediareklaamituru viimaste aastate
struktuurimuutused ning USA andmetele toetudes kuvareklaami osakaalu
internetireklaami kogukéibest. Teiseks pohjendab t66 autor internetikiisitluse kui
uurimismeetodi  valikut, formuleerib uurimiskiisimused ning selgitab kiisitluse
koostamise pohimdtteid. Kolmandaks iseloomustatakse valimit ning viimaseks

kirjeldatakse andmete analiilisimise meetodeid.

Eesti meediareklaamituru struktuurimuutus alates 2007. aastast kuni 2012. aastani on
tapsemalt valja toodud lisas 1, millest selgub, et internetireklaami osakaal on igal aastal
monevorra kasvanud. Aastal 2007 oli TNS Emori andmetel Eesti meediareklaamituru
kogukiive 1,78 miljardit krooni ehk 114,3 miljonit eurot, millest internetireklaami osa
moodustas 8% ehk 9,5 miljonit eurot (Eesti meediaturg kasvas 1,788 ... 2008). Aastal
2012 oli Eesti meediareklaamituru kogukéive vorreldes 2007. aastaga kiill vdiksem,
72,5 miljonit eurot, kuid sellele vaatamata internetireklaami osakaal tdusis 16,6%-ni
ning kasvas 12 miljoni euroni (Eesti meediareklaamituru ... 2013). Internetireklaami

osakaal on Eestis eelkdige kasvanud ajalehtede ja ajakirjade arvelt.

Kuna Kkiesoleva magistritod autor ei leidnud andmeid, kuidas internetireklaami
kogukdive jaguneb Eestis erinevate digitaalse reklaami liikide vahel, siis iilevaate
andmiseks toetutakse USA-s 1abi viidud uuringutele. USA-s oli 2010. aastal ainuiiksi

digitaalse reklaami kdive 26 miljardit dollarit, mis 2009. aastaga vorreldes kasvas
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umbes 14,9% ning millest otsingumootorite optimeerimine ja kuvareklaamid edestasid
mérkimisvairselt teisi digitaalse reklaami liike. 2010. aastal kulutati USA-S
kuvareklaamidele koguni 9,6 miljardit dollarit, kuid 2011. aastal kiilindis sama néitaja
11,1 miljardi dollarini (IAB Internet ... 2011: 4,12) Seega peetakse kuvareklaame

tohusaks turunduskommunikatsioonikanaliks nii Eestis kui ka USA-s.

Alapeatiikis 1.3. selgitati, et koige levinum meetod kuvareklaamide tShususe
hindamiseks on klikkimispohine. Siiski on leitud, et klikkimispShine hinnang ei
voimalda analiiiisida, kas internetikasutaja on aktiivselt kaasatud reklaamiprotsessi ning
moned teoreetikud védidavad, et briandireklaamide puhul ei ole oluline, et
kuvareklaamidel Klikitakse, vaid oluline on, et see jitaks internetikasutajatele positiivse
mulje ning jadks neile meelde. Paljud uuringud on seda ka kinnitanud (vt. Ik. 31-32).
Eksperimentide negatiivseks kiiljeks on vilja toodud, et see vdimaldab analiiiisida
korraga ainult vdheseid brande ning tihti on uurimuste lébiviijad kasutanud juba viga
tugeva védrtusega briande, mis muudab analiiiisi iildistatavuse kiisitavaks (Lohtia et al.
2003: 411). Eelnevast ldhtuvalt valis t66 autor uurimismeetodiks internetikiisitluse, sest
lisaks eelnevatele selgitustele ei saa t60 autori arvates brindilojaalsust hinnata ilma
internetikasutajate  endi arvamuste. Samuti on internetikasutajad digitaalse

turunduskommunikatsiooni keskmeks ning reklaamide tohusus soltub just nendest.

Internetikiisitluse koostamiseks, tulemuste analiiiisi ldbiviimiseks ning jérelduste

tegemiseks formuleeris t66 autor kdigepealt uurimiskiisimused, millest ldhtuvalt hakati

koiki kiisimusi ja kinniste kiisimuste puhul ka etteantud vastuseid ning vaiteid

sonastama. Uurimiskiisimused holmavad endas ka neid aspekte, mis ndhtavalt el pruugi

olla otseselt seotud t66 eesmérgiga, kuid mis annab parema arusaama analiiiisi

tulemuste moistmiseks ning aluse soovituste tegemiseks. Uurimiskiisimusteks on:

e kuidas Eesti internetikasutajate sugu, vanus, haridustase, sissetuleku suurus
mdjutavad nende suhtumist internetireklaami;

e kuidas Eesti internetikasutajate tildine suhtumine internetireklaami mojutab
suhtumist nende poolt eelistatud brandi reklaamidesse;

e milline on Eesti internetikasutajate suhtumine nende poolt nimetatud bréndi

kuvareklaamidesse kuvareklaamide tunnuste 1dikes;
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e milline on Eesti internetikasutajate suhtumise nende poolt nimetatud brindi

kuvareklaamidesse ja nende brindilojaalsuse tugevuse Seoses.

Uuringu ldbiviimiseks kasutatud internetikiisitluse ankeet on vilja toodud lisas 4.
Internetikiisitluse ankeedi tutvustuses on t66 autor termini kuvareklaamid asendanud
sonaga bdnnerid, kuna t66 autori arvates on viimane internetikasutajatele lihtsamini
moistetav. Lihtudes uurimiskiisimustest jaguneb internetikiisitlus {ildjoontes 5
erinevaks osaks, mis sisaldab nii avatuid kui ka etteantud vastuste variantide ja
vdidetega kiisimusi, mille paikapidavust hakkasid internetikasutajad nende endi
perspektiivist 1dhtudes hindama. Esimene osa (kiisimused nr. 1-4) hdlmab
internetikasutajate demograafilisi andmeid nagu sugu, vanus, haridustase ja sissetuleku
suurus. Vastavalt Schlosser’i et al. poolt ldbiviidud uuringule voivad sellised

demograafilised andmed mdjutada internetikasutajate suhtumist internetireklaami.

Kiisitluse teine osa (kiisimused nr. 5-6) on koostatud selliselt, et teada saada
internetikasutajate ildist suhtumist internetireklaami, sest see omakorda mdjutab nende
suhtumist kuvareklaamidesse. Nii kiisimus nr. 5 kui ka selle etteantud véiidete
formuleermiseks vottis t66 autor aluseks Cheng’i et al. ning Taylor’i et al. uuringud,
mille kohaselt voib internetikasutajate  suhtumist internetireklaami  pidada
kolmemodtmeliseks: neile voivad internetireklaamid  tunduda informatiivsed,
meelelahutuslikud voi héirivad (Cheng et al. 2009: 511-512; Taylor et al. 2011: 275).
Kiisimuse nr. 5 vastusevariandid esitati vdidetena, mille iga vdide kuulub eelnimetatud
internetireklaami suhtumise kategooriasse (informatiivsus, meelelahutuslikkus ning
hairivus) ning mille paikapidavust hakkasid vastajad 5-palli siisteemis hindama (1 — ei
ndustu; 5 — ndustun). Kiisimuses nr. 6 paluti vastajatel nendi endi sOnadega
iseloomustada internetireklaame, mis annab olulist lisainformatsiooni selle kohta,
kuidas iildiselt internetireklaamid ja seeldbi ka kuvareklaamid internetikasutajale

tunduvad ilma eelpool vilja toodud internetireklaami suhtumise kategooriate.

Kiisitluse kolmandas osas (kiisimused nr. 7-9) paluti vastajatel kodigepealt nimetada
brind, mida nad tihti ostavad voi tarbivad voi millega seoses neil tekivad positiivsed
assotsiatsioonid (kiisimus nr. 7). Selle kiisimuse vastused nditavad t60 autorile esiteks
seda, kas vastajad on Oigesti aru saanud bridndi olemusest, millele koik iilejadnud

kiisimused baseeruvad, ning teiseks annab kiisimus nr. 7 informatsiooni sellele kohta,
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millisesse tootekategooriatesse vastajate eelistatud brandid kuuluvad. Kiisimus nr. 8 on
koostatud vilja selgitamaks internetikasutajate briandilojaalsuse taset, et neid jagada
lojaalsuse olemuse jargi brandilojaalsuse astmetesse (vt. joonis 3). Kiisitluse kolmanda
osa viimane kiisimus (nr. 9), esitab viiteid arusaamaks, kuidas internetikasutajad
suhtuvad iildiselt enda poolt nimetatud bréndi reklaamidesse ning kuidas nad ise
hindavad nimetatud brdndi reklaamide margatavust. Kiisimuste nr. 8 ja 9
formuleerimise on aluseks vdetud Kim’i et al. (2008: 106), Keller’i (2009: 145), Ha et
al. (2011: 680) ning Taylor’i et al. (2011: 275) uuringud.

Seejarel, kiisitluse neljandas osas (kiisimused nr. 10-14), esitati internetikasutajatele
véiteid, uurimaks kuvareklaamide tunnuste mdju brindilojaalsusele (vt. joonis 6).
Siinkohal p6drab t66 autor tihelepanu, et kiisimuse nr. 9 viimane véide juba sisaldab
sellist kuvareklaamide tunnust nagu reklaamide rohkus veebilehekiilgedel. Kiisimused
nr. 13 ja 14 on avatud kiisimused, kus vastajatel paluti kirjeldada kogemusi, millal
nimetatud briandi Kkuvareklaamid on vastavalt tugevdanud voi norgestanud nende
lojaalsust. Ulejiinud tunnused on kiisimuste 13ikes jaotatud jargmiselt:

e kiisimus nr. 10 — asukoht, kuju ja suurus;

e kiisimus nr. 11 — staatilised ning ilmuvad kuvareklaamid ja disain;

e kiisimus nr. 12 — animeeritud ja diinaamilised kuvareklaamid.

Kisimuste nr. 7-12 esitatud viiteid said internetikasutajad samuti hinnata 5-palli
stisteemis. Kiisitluse viimases ehk viiendas osas (kiisimused nr. 15-19) palutakse
internetikasutajatel koigepealt vastata, kas nad suudavad meenutada, millal nad
nimetatud briandi kuvareklaami viimati nagid (kiisimus nr. 15) ning seejérel ka koheselt,
kui palju nad suudavad meenutada selle kuvareklaami sisu (kiisimus nr. 16). Kiisimustes
nr. 17 ja nr. 18 maérasid vastajad ise 10-palli siisteemis, kui suure tdendosusega nad
nimetatud brandi reklaamil klikiksid ning kui suure tdendosusega nad niitaksid
nimetatud brandi reklaami sdbrale voi tuttavale, juhul kui see neile meeldib. Viimaseks
(kiisimus nr. 19) jdeti lahter, kus vastajad said kirja panna tekkinud kommentaarid nii

kiisitluse enda kui ka lisaselgitused kiisimuste sisuga Se0ses.

Internetikiisitlus koostati Google Formi’i platvormile, kuna esiteks, on selle kasutamine

tasuta, teiseks, on see t60 autori arvates paindlik keskkond kdikide kiisimuste tiiipide
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formuleerimiseks ning kolmandaks, kogub see vastajate andmed siisteemselt
arusaadavasse andmebaasi, mida vajadusel on voéimalik kasutada Microsoft Excel’i
failina. Eelnevast ldhtuvalt on kéesolevas magistritoos kasutatud internetikiisitlust,
millele vastajad on jérelikult koheselt ka internetikasutajad ning suuremal v6i vdhemal
madral erinevates situatsioonides kuvareklaamidega kokku puutunud, mis on t&6
eesmargi seisukohalt véiga oluline. Kiisitlus ise teostati 2012. aastal martsikuus 1abi kahe
kanali internetis, kus kiisitluse juurde viiva URL-i link paigutati:

1. too autori Facebook’i kontole;

2. Tartu Ulikooli majandusteaduskonna bakalaureuse- ja magistritudengitele saadetud

e-maili.

Lébiviidud kiisitlusele vastas kokku 101 Eesti internetikasutajat. Selleks, et veenduda
koikide vastanute vastuste kdlbulikkuses ning vajadusel elimineerida neist vigased, mis
voivad védralt mdjutada uuringu tulemusi, vottis t66 autor andmebaasi esmasel
labivaatlusel aluseks eelkdige kiisimuse nr. 7, kus vastajatel paluti nimetada brind,
millega neil seostuvad positiivsed assotsatsioonid voi mida nad tihti ostavad voi
tarbivad. Kiisimus nr. 7 nditab lisaks soositud brandile ka seda, kas vastanud olid digesti
aru saanud brandi tildisest olemusest, mis on brandilojaalsuse astmete viljaselgitamise

ning viimasest tulenevalt ka kdesoleva magistritoé eesmargi tiitmise aluseks.

Esmalébivaatluse tulemusena eemaldati andmebaasist viie internetikasutaja vastused ja
seda kahel pohjusel: esimeseks, brindiks peeti logo ja siimbolit, bensiini, brindi
sonastamisel kasutati ebasiindsaid véljendeid ja iiks vastaja jéttis kiisimusele vastamata,
mis laseb autoril arvata, et jargmistele kiisimustele vastates ei tuginetud oOigetele
arusaamadele. Teiseks, kuna kahe vastaja vastused olid, lisaks muule, identsed ka
avatud kiisimuste korral, siis viitab see t60 autori arvates sellele, et liks ja see sama
vastaja on kiisimustikku tditnud kaks korda. Seega jdi andmebaasi alles 96
internetikasutaja vastused, mis on koos varasemate uuringutega t66 autori tulemuste

tildistamiseks siiski piisavalt suur valim.

Vastanute demograafiline profiil on kajastatud tabelis 4, millelt vdib lugeda, et
vastajatest ligikaudu 1/3 moodustavad mehed ning 2/3 moodustavad naised, millega
peab to6 autori meelest tulemuste tdlgendamisel ka mdnevdrra arvestama. Vanust paluti

vastajatel sisestada kiill numbrina, kuid iilevaate saamiseks kategooriseeris t60 autor
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need nelja gruppi. Suurima vanusegrupi, kuhu kuuluvad pea pooled vastanutest,
koosneb 20- kuni 24-aastastest internetikasutajatest. Suuruselt jargmise vanusegrupi
moodustavad 25-29-aastased internetikasutajad. Seega saab t66 autori meelest
vastanute vanuse pdhjal jireldada, et ankeedi tditnud internetikasutajad veedavad
erinevatel eesmaérkidel sageli internetis aega. See tihendab, et nende kokkupuude
erinevate kuvareklaami liikidega voib olla igapdevane ning viimane laseb arvata, et
vastanute arvamused ja suhtumised kuvareklaamidesse on selgelt vélja kujunenud, mis

muudab kéesoleva t60 tulemused adekvaatsemaks.

Tabel 4. Kiisitlusele vastanute demograafiliste andmete profiil

Tunnus tunnuse jaotus esinemis- | osakaal
sagedus (%)

mees 31 32,3
Sugu naine 65 67,7
alla 20 6 6,25
20-24 47 48,96
Vanus 2529 36 375
30 voi tle selle 7 7,29
) keskharidus voi kutseharidus 32 33,33
Haridustase korgharidus voi rakenduslik korgharidus 64 66,67
alla 290 € 32 33,33
. 290-575 € 20 20,83
Sissetuleku suurus kuus 575 361 € 5 26,04
862 € voi iile selle 19 19,79

Allikas: autori koostatud.

Umbes 2/3 vastajatest omab korgharidust voi rakenduslikku korgharidust, ilejaanud
kolmandikul on kas keskharidus voi kutseharidus kas siis pdhikooli vdi keskkooli
baasil. Selline vastanute demograafiline profiil on t66 autori arvates ootuspérane
arvestades, et ankeeti paluti tiita ka Tartu Ulikooli majandusteaduskonna
magistritudengitel. Lisaks kategoriseeriti vastajaid nende igakuise sissetuleku suuruse
jargi nelja erinevasse gruppi. Kolmandiku vastajate sissetuleku suurus kuus jééb alla
290 euro. Vastajaid, kelle sissetuleku suurus jaab vahemikku 290-575 € ning 575-861
€ kuus moodustavad umbes 47%-lise osakaalu. Neid, kelle sissetulek on suurem kui 861
€ kuus moodustasid koikidest vastajatest 19,79%-lise osakaalu. Sellised tulemused on
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t00 autori meelest vastajate haridustaseme pohjal samuti ootuspdrased, arvestades et 2/3
vastajatest omab juba kdrgharidust ning seega on ennast arvatavasti rakendanud ka
tooturul. Kokkuvotvalt voib tabeli 4 pohjal jareldada, et keskmise vastaja profiiliks on
naine, kes on 20- Kkuni 29-aastane, kes omab korgharidust v&i rakenduslikku

korgharidust ning kelle sissetulek jaab vahemikku 290-861 € kuus.

Lisaks keskmisele vanusele toetavad ka vastajate keskmine haridustase ning sissetuleku
suurus jareldust, et enamus vastajaid puutuvad monede kuvareklaamide liikidega kokku
igapdevaselt ning seda ka erinevates situatsioonides. Korgkoolis kéijatel on arvuti ja
internet sageli vajalikud to6vahendid. Need, kes on rakendust leidnud t66turul, todtavad
tihtipeale tooarvutiga, kuid samas saavad lubada endale ka isikliku arvutit. Seega voivad
nii veel kdrgkoolis kdijad kui ka todinimesed kuvareklaamidega kokku puutuda sellel
ajal, mil nende internetis veetmise eesmirk ei ole meelelahutuslik, kuid ka vastupidises
situatsioonis (vt. Ik. 40). Viimasest ldhtuvalt saab t66 autori meelest kdesoleva t606

tulemusi tildistada kdikidele Eesti internetikasutajatele.

Internetikiisimustikule vastatud andmete jargi jaotas to0 autor vastajad ka
brindilojaalsuse astmetesse. Selleks voeti aluseks kiisimuse nr. 8 véidete hinnangud (vt.
lisa 4), mille ette antud vastused analiilisimiseks jdrjestusskaalaks muudeti. Viidete
paikapidavust said nad hinnata ette antud vastustevariantide raames: ,,Ei ndustu®,
,Pigem ei noustu®, ,,Neutraalne®, ,,Pigem noustun‘ ning ,,Noustun®. T60 autor omistas
igale vastusevariandile vaartuse jarjestusskaalal: 0 — ei ndustu, 1 — pigem ei ndustu, 2 —
neutraalne, 3 — pigem ndustun ning 4 — ndustun. Erandjuhuks voib lugeda viite ,,Kui
mingi muu brind on maérgatavalt odavam kui nimetatud brdnd, siis Te ostustate
odavama kasuks® vastustele omistatud vairtusi. Nimelt vastavalt bridndilojaalsuse
definitsioonile ning bréndilojaalsuse tiilipidele on lojaalsus seda suurem, kui teiste
briandide kampaaniad ei mdjuta tarbija ostuvalikut (vt. lk. 14-15). Vastasel juhul on
Dick ja Basu lojaalsuse mudeli pohjal tegemist varjatud lojaalsusega. Seega omistati
antud viite puhul vastusele ,,Ei ndustu“ arvuline véirtus jérjestusskaalal 4 ning
vastusele ,,NOustun® véirtus 0. Vastajate brindilojaalsuse astme teada saamiseks leidis
to0 autor kdigepealt vididete hinnangute keskmised iga vastanu puhul eraldi. Saadud
tulemuste vaatlusel selgus, et koige vdiksem keskmine hinnang on 0,8 ja kdige suurem

3,73. Kahe &ddrmusliku hinnangu vahe on 2,93, mis erinevate lojaalsusastmete
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intervallide aluseks vdeti jagades saadud vahe bréindilojaalsuse astmete arvuga. Saadud

tulemused on esitatud joonisel 7.

Partnerid — 13 %

Kaitsjad — 26%

Eelistajad — 31%

Kliendid — 20%

Tarbijad — 10%

Joonis 7. Internetikiisitlusele vastanute jaotus briandilojaalsuse astmete pdhiselt (autori
koostatud).

Andmete analiiiisimisel selgus, et internetikiisitlusele vastanutest on brindilojaalsuse
astme jérgi tarbijaid 10%, kliente 20%, eelistajaid 31%, kaitsjaid 26% ning partnereid
13%, mis peegeldab olukorda, et enamus vastajad on arvestatavalt lojaalsed eelistatud
barndile. Seega tulemused, mis peegeldavad suhtumist eelistatud bréndi reklaamidesse,
annavad aluse jdrelduste ja soovituste tegemiseks. Vastajatel paluti nimetada ka brénd,
millega neil seostuvad positiivsed assotsiatsioonid voi mida nad tihti tarbivad voi
ostavad. Lisas 5 on iilevaatlikult vélja toodud nimetatud brandid ning samuti on
viimased eristatud toote vOi teenuse kategooriate jargi. Moned vastajad nimetasid mitu
brindi, kuid t66 autor vottis aluseks ainult esimese nimetatu, kuna see meenus vastajale
kdigepealt, mis on briandide puhul olulise tdhtsusega. Nagu lisas 5 olevast tabelist
selgub, siis kodige enam nimetati toiduainete tooteid. Sellele jdrgnesid riided ja
rildepoed, arvutitooted, kommunikatsiooniteenused ning elektroonikatooted . Nimetati
ka brande, mis kuuluvad meelelahutuse- ja vaba aja teenuste, kosmeetikatoodete,

finants- ja transporditeenuste kategooriasse.

Jargnevalt selgitab t66 autor meetodeid, kuidas andmeid analiiiisiti. Internetikiisitlusest
saadud andmeid analiiiisiti nii Microsoft Excel’is kui ka andmeto6tlusprogrammis SPSS
21.0. Microsoft Excel-is hallati andmebaasi, leiti vajadusel vastuste esinemissagedused,
véidetele omistatud védrtuste keskmised ning tulemuste visualiseerimiseks koostati

graafilised joonised. SPSS-s 21.0 leiti nii suhtumise internetireklaami ja eelistatud
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brandi reklaami kui ka bréndilojaalsuse ja kuvareklaamide tunnuste vahelised seosed

kasutades nii T-testi kui ka Spearman’i korrelatsioonikordajat.

Nii nagu bréndilojaalsuse astmete puhul to6deldi sarnaselt ka teisi véiteid, kus etteantud
vastuste variantidele omistati véartused 0-st 4-ni. Iga viite eraldi hindamiseks arvutas
to0 autor koikide vastanute hinnangute pdhjal vilja keskmise. Internetireklaami
suhtumise kategooriate korral (informatiivsus, meelelahutuslikkus, héirivus) arvutas t66
autor kdigepealt kategooria keskmise iga vastaja pohiselt eraldi ja seejarel koikide
vastajate keskmise. Eelpool kirjeldatud meetodit on oma uuringus kasutanud ka Cheng

etal..

T-test’i kasutati internetikasutajate soo moju suhtumisele internetireklaami, kuna T-test
sobib analiiiisimeetodiks eelkdige siis, kui iiks tunnus on nominaaltunnus, milleks
selline tunnus nagu sugu ka on. Isegi kui analiilisi kdigus omistatakse meestele vaartus 0
ning naistele 1, ei saa neid vaadelda jarjestusskaalal. Kéesoleva magistrods on tegemist
kahe solumatu valimiga. T-testi 1dbiviimisel analiiiisitakse, kas standardhélve kahe grupi
vahel on sarnane vdi erinev. Ulejisinud seoste leidmiseks on kasutatud Spearman’i
korrelatsioonikordajat, mille eeliseks on see, et tunnuste elementide jaotumine ei pea
vastama normaaljaotusele. Spearman’i korrelatsioonikordaja sobib ka sel juhul, kui
vahemalt iiks uuritav tunnus on jdrjestustunnus, seetdttu ka koikide iilejdénute seoste
leidmiseks kasutati seda meetodit. Kui Spearman’i korrelatsiooni kordaja on véiksem
kui 0,3, siis korrelatsioon puudub; kui vahemikku 0,3-0,7, siis on tegemist mddduka
seosega; kui korrelatsioonikordaja on suurem kui 0,7, siis loetakse kahe tunnuste

vahelist seost tugevaks. Molemad testid on sooritatud olulise nivool 0,05.

Kéesolevas alapeatiikis pohjendas t66 autor internetikiisitluse kui uurimismeetodi
valikut sellega, et kiisitlusele vastanud on automaatselt internetikasutajad ning suuremal
voi vdhemal madidral Kuvareklaamidega kokku puutunud. Tulemuste analiiiisimiseks
pusitati uurimiskiisimused, mille pdhjal on kiisitlus jagatud viieks erinevaks osaks teada
saamaks  vastanud internetikasutajate = demograafilisi  andmeid,  suhtumist
internetireklaami,  brindilojaalsuse  tugevust,  suhtumist  eelistatud  bréndi
internetireklaamidesse ning kuvareklaamidesse kuvareklaamide tunnuste Idikes.
Kiisitluse viimane osa on koostatud lisainformatsiooni saamiseks, millega on voimalik

analiiiisi tulemusi ja selle pdhjal tehtud soovitusi paremini selgitada. Internetikiisitlus
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viidi 1dbi 2012. aastal mértsikuus 1dbi kahe kanali internetis, kus kiisitluse juurde viiva
URL-i link paigutati t56 autori Facebook’i kontole ning Tartu Ulikooli

majandusteaduskonna bakalaureuse- ja magistritudengitele saadetud e-maili.

Lébiviidud kiisitlusele vastas kokku 101 Eesti internetikasutajat, millest elimineeriti 5
vastaja ankeet. Seega jdi andmebaasi alles 96 internetikasutaja vastused, mis on koos
varasemate uurimustega t00 autori tulemuste tildistamiseks siiski piisavalt suur valim.
Vastajatest 2/3 moodustasid naised ja 1/3 mehed. Suurima osakaalu moodustasid 20-
kuni 29-aastased internetikasutajad. Kolmandik neist on korgharidusega, kelle sissetulek
jaab  vahemikku 290-861 € kuus. To00 autor jaotas kiisitlusele vastanud
internetikasutajad ka brindilojaalsuse astmetesse, mille kohaselt tarbijad on 10%,
kliendid 20%, eelistajad 31%, kaitsjad 26% ning partnerid 13% internetikasutajatest.
Internetikiisitlusest saadud andmeid analiiisiti nii  Microsoft Excel’is kui ka
andmet6otlusprogrammis SPSS 21.0. Microsoft Excel-is hallati andmebaasi, leiti
vajadusel vastuste esinemissagedused, viidetele omistatud vaértuste keskmised ning
tulemuste visualiseerimiseks koostati graafilised joonised. SPSS-s 21.0 leiti nii
suhtumise internetireklaami ja eelistatud bridndi reklaami kui ka bréndilojaalsuse ja
kuvareklaamide tunnuste vahelised seosed kasutades nii T-testi kui ka Spearman’i
korrelatsioonikordajat.

2.2. Kuvareklaamide tdohususe analuus brandilojaalsuse
perspektiivist kuvareklaamide tunnuste 16ikes Eesti

internetikasutajate naitel

Alapeatiikis 2.2. ldhtutakse eelkdige eelmises alapeatiikis piistitatud uurimiskiisimustest.
Koigepealt analiiiisitakse, kas Eesti internetikasutajad suhtuvad internetireklaami kui
informatiivsesse, meelelahutuslikku voi héirivasse reklaami liiki. Lisaks selgitatakse
vilja kas eelnimetatud suhtumist mdjutavad sellised internetikasutajate demograafilised
tunnused nagu sugu, vanus, haridustase ning sissetuleku suurus kuus. Samuti tuuakse
vélja, kuidas iildine suhtumine internetireklaami mdjutab suhtumist eelistatud brindi
internetireklaami. Viimaseks analiilisitakse internetikiisitlusele vastanute hinnanguid
eclistatud briandi kuvareklaamidesse kuvareklaami tunnuste 1dikes ning ka eelistatud

brandi kuvareklaami mérgatavust.
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Saamaks teada, kuidas Eesti internetikasutajad suhtuvad iildiselt internetireklaami,
esitati kiisitluses osanutele viiteid, mille paikapidavust nad hakkasid hindama. Saadud
tulemused on vilja toodud tabelis 5, mille pdhjal voib viita, et Eesti internetikasutajad
internetireklaame vairtuslikeks ja usaldusvidirseteks informatsiooniallikateks ei pea.
Samuti ei sisalda nende meelest internetireklaamid olulist infot brindide kohta.
Seevastu aitavad internetireklaamid internetikasutajaid kursis hoida allahindluste ning
uute toodete vOi teenuste turule saabumisega. Sellele vaatamata ei suhtuta

internetireklaami kui informatiivsesse (keskmine 1,74) reklaami liiki.

Tabel 5. Internetikasutajate hinnangud internetireklaamile

Digitaalse reklaami suhtumise kategooria Vastajhailaenl;a]sékmme
Reklaamid veebilehekiilgedel on ...

Informatiivsus 1,74
... on védrtuslikud informatsiooniallikad 1,35
... on usaldusvéairsed informatsiooniallikad 1,22
... sisaldavad olulist infot brandide kohta 1,42
... aitavad olla kursis allahindlustega 2,50
... aitavad kursis hoida uute toodete/teenuste turule saabumisega 2,22
Meelelahutuslikkus 1,23
... on huvitav vaadata 1,05
mitte ainult gi proovi mind ostma panna reklaamitavat toodet 107
Voi teenust, vaid on ka meelelahutuslikud '

... on huvitav lugeda 0,91
... on meelelahutuslikud 1,31
... on loomingulised 1,83
... on kaasakiskuvad 1,18
Hairivus 3,16
... on héirivad 3,13
... on pealetiikkivad 3,34
... on drritavad 2,98
... on segavad 3,19

Allikas: autori koostatud (jérjestusskaala 0 — ei ndustu; 4 — ndustun).

Veel vdhem peetakse internetircklaame meelelahutuslikeks (keskmine 1,23), sest
internetikasutajate meelest ei ole neid huvitav vaadata ega ka lugeda, need ei ole
meelelahtuslikud (kitsamas moistes) ega ka kaasakiskuvad. Mdnevdrra iillatusena

ilmnes, et positiivsemat toetust leidis arvamus, et internetireklaamid on loomingulised
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(keskmine 1,83), mida voib seletada jirjest uute tehnoloogiate kasutusele votuga nende
disainimisel. Kolmest internetireklaami suhtumise kategooriatest leidis koige enam
toetust, et internetireklaamid on hiirivad (keskmine 3,16). Need on nii héirivad
(kitsamas madistes), drritavad kui ka segavad. Kdige enam omistavad internetikasutajad
internetireklaamidele pealetiikkivust (keskmine 3,34). Seega on kédesoleva magistritoo
uuringutulemused internetireklaamidesse suhtumisele internetikasutajate perpektiivist
sarnane Truong ja Simmons’i uuringutulemustega, see tdhendab, et ka Eesti
internetikasutajatele tunduvad internetireklaamid pealetiikkivad ning héirivad (vt. 1k.
41-42).

Esimeseks uurimiskiisimuseks pilistitas t66 autor Eesti internetikasutajate
demograafiliste andmete nagu soo, vanuse, haridustaseme ning igakuise sissetuleku
suuruse ja internetireklaami suhtumise vahelise seose leidmise. Soo m&ju
analliisimiseks suhtumisele internetireklaami kasutati T-teste. Tabelist 6 voib vilja
lugeda, et kui meeste keskmine hinnang internetireklaami informatiivsusesse on
ligikaudu 1,5, siis naiste keskmine hinnang on 1,9. Suhtumine internetireklaami
meelelahutuslikkusele on meeste keskmise néditaja pdhjal 1,03 ning naiste puhul 1,32 ja
héirivusele on vastavalt 3,11 ning 3,18. Esmase ldbivaatuse pdhjal voib jareldada, et
naised ja mehed suhtuvad internetireklaami kd&ikide suhtumise kategooriate 15ikes
sarnaselt, kuid T-testi labiviimisel selgus, et naised peavad internetireklaami rohkem

informatiivseks reklaami liigiks kui mehed (vt. lisa 6).

Tabel 6. Internetireklaami suhtumise kategooriate keskmine, standardhélve ja keskmine

standardviga internetikiisitlusele vastanute soo 1dikes

Statistilised néitajad

Tunnus keskmine

sugu | keskmine | standardhélve | standardviga

.. mees 1,50 0,63 0,11
Informatiivsus -

naine 1,86 0,65 0,08

Meelelahutuslikkus me_es 1,03 0,66 0,12

naine 1,32 0,76 0,09

e mees 3,11 0,62 0,11
Hairivus -

naine 3,18 0,71 0,09

Allikas: autori koostatud.
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Ulejaanute demograafiliste tunnuste (vanus, haridustase, igakuine sissetuleku suurus)
analiiiisi tulemused on vilja toodud tabelis 7. Analiitisimiseks kasutati Spearman’i
korrelatsioonikordajat. Saadud tulemused on autori arvates monevdrra iillatavad, kuna
Eesti internetikasutajate suhtumine internetireklaami ei soltu vanusest, haridustasemest

ega ka igakuisest sissetulekust.

Tabel 7. Vanuse, haridustaseme, igakuise sissetuleku suuruse moju digitaalsesse

reklaami suhtumisele suhtumise kategooriate 1dikes

o Digitaalsesse reklaami suhtumise kategooria
Statistiline
Tunnus .
naitaja

informatiivsus | meelelahutuslikkus |  hairivus
\Vanus Spe:.armanl p -0,02 -0,01 0,02
olulisustdendosus 0,87 0,34 0,89
Haridustase Spe:.armanl p 0,07 -0,01 -0,06
olulisustoendosus 0,48 0,96 0,59
Sissetuleku Spearman'i p -0,02 -0,10 0,11
suurus Kuus | olylisustdendosus 0,82 0,33 0,30

Allikas: autori koostatud.

Teisele uurimiskiisimusele, kas Eesti internetikasutajate iildine suhtumine
internetireklaami mojutab suhtumist nende poolt eelistatud brandi reklaamidesse, leidis
to0 autor kdigepealt internetikasutajate poolt eelistatud briandi reklaami suhtumise
véidete vastuste esinemissagedused, mis on vilja toodud lisas 7. Lisas 7 kajastatud
andmete pdhjal arvutas t66 autor nende osakaalud, mille pdhjal voib viita, et
vastanutele pigem meeldivad nende poolt eelistatud briandi reklaamid, sest viitega
pigem ei ndustunud voi iildse ei ndustunud kokku ainult 5% vastajatest. Samuti on
nende arvamused eelistatud briandi reklaami kohta pigem positiivsed, sest ainult 8,34%
vastajatest suhtuvad enda poolt eelistatud briandi reklaami kas pigem negatiivselt voi

taiesti negatiivselt.

Eelistatud briandi reklaamid ei tundu pooltele vastajatele ei odavamad ega ka kallimad
kui teiste brindide reklaamid. Ullatavalt kolmandikule vastajatele tunduvad nimetatud
brindi reklaamid teiste brindide reklaamidest isegi kas pigem vdi iildse odavamad. Ka

véitega ,,Teile tundub, et nimetatud brindi reklaamitakse intensiivsemalt kui teisi
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briande” noustusid tdielikult voi osaliselt ainult 19,79% vastajatest. Ligi pooled vastajad
selle véitega kas osaliselt voi iildse ei ndustunud ning 43,40% vastajatest pidas vdidet
neutraalseks. Sarnaselt jaotuvad vastused viitele “Te niete tihti nimetatud brindi
reklaami”, mille seesugused tulemused vastavad loogikale, sest eelnimetatud kaks
véidet tdiendavad tksteist. Enamusele vastajatest kas pigem voi iildse ei tunne, et
eelistatud brindi reklaam on osa neist vdi nende elustiilist. Uks kolmandik vastajatest
arvavad, et nad kas pigem voi tdielikult mérkavad eelistatud brindi reklaami ka teiste
brandide reklaamide hulgas, teine kolmandik vastajatest pidasid selle viite
paikapidavust neutraalseks ning iilejadnud kolmandik selle viitega kas osaliselt ei

ndustunud voi ei ndustunud tldse.

Lisaks analiilisis t60 autor, kas internetikasutajate suhtumine internetireklaamidesse
mdjutab mdneti ka nende suhtumist eelistatud brindi  reklaamidesse.
Korrelatsioonianaliiiisist selgus, et mida informatiivsemateks ja meelelahutuslikemaks
internetikasutajad internetireklaame peavad, seda positiivsemalt nad suhtuvad ka
eelistatud brindi reklaamidesse, kuigi t66 autor soovib tidhelepanu pdorata asjaolule, et
korrelatsioonid ei ole tugevad. Samuti ei ole korrelatsioon tugev internetireklaami
héirivuse ja eelistatud brandi reklaami suhtumise vahelises negatiivses seoses, kuid see
on statistiliselt siiski oluline. Seega vOib véita, et mida hédirivamad tunduvad
internetikasutajatele internetireklaamid, seda halvemini suhtutakse ka nimetatud bréndi

reklaamidesse (vt. tabel 8).

Tabel 8. Internetikiisitlusele vastanute suhtumise internetireklaami ja eelistatud bréndi

reklaamidesse vaheline seos internetireklaami suhtumise kategooriate 16ikes

Digitaalsesse Suhtumine

reklaami suhtumise | Statistiline nditaja | nimetatud brindi

kategooria reklaamidesse
. Spearman’i p 0,27
Informatiivsus olulisustdenédosus 0,009
. Spearman’i p 0,27
Meelelahutuslikkus olulisustdendosus 0,008
. Spearman’i p -0,27
Hairivus olulisustdendosus 0,007

Allikas: autori koostatud.
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Kolmanda ja neljanda uurimiskiisimuse, milline on Eesti internetikasutajate suhtumine
eelistatud brindi kuvareklaamidesse kuvareklaamide tunnuste 16ikes ning Kkas
internetikasutajate suhtumine eelistatud brandi kuvareklaamidesse kuvareklaamide
tunnuste 10ikes on brindilojaalsuse tugevusega omavahelises seoses, vastuste vilja
selgitamiseks vaadeldi viidetele omistatud véartuste keskmisi ning tehti
korrelatsioonianaliiise. Koige esimene kuvareklaami tunnus, mida t66 autor kasitles
teoreetilises osas, oli asukoht (vt. joonis 4). Kdesoleva magistritoo ei kisitle siinkohal
reklaami asukohta laiemas mottes ehk millistel veebilehekiilgedel see paikneb, sest
asukoha valik laiemas mdttes soltub sihtgrupist, ettevotte strateegiast ning ka

kontekstipohistest faktoritest (vt. Ik. 36).

Kéesoleva magistritooé uuringutulemusest selgus, et Eesti internetikasutajad suhtuvad
kdige paremini kuvareklaami asukohta kitsamas mdistes, kui see asub veebilehekiiljel
oleva teksti kdrval, ning kdige halvemini reklaami, mis paikneb teksti keskel olenemata
brindilojaalsuse tugevusest (vt. joonis 8 ja lisa 8). T66 autori meelest voib saadud
tulemusi selgitada 14bi internetikasutajate esmase eesmérgi veebilehekiilje kiilastamisel.
Teksti korval asuvad kuvareklaamid ei héiri internetikasutajaid veebilehekiiljel oleva
teksti lugemist. Samal ajal kui teksti keskel olevad kuvareklaamid on pilkupiiidvamad
ning katkestavad sujuvat teksti lugemist.

Kuvareklaami asukoht veebilehekiiljel

4,00
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2.50
2,00 1.82

1.50 —
1,00 + 4068 i
0,50 .
0,00 —

teksti iileval teksn keskel teksti all tekstl korval nurkades

Joonis 8. Internetikiisitlusele vastanute hinnangud eelistatud brandi kuvareklaami

asukoha erinevatele variantidele (hindamisskaala 0—4) (autori koostatud).
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Kui kuvareklaame on teksti keskel palju, siis internetikasutajad peavad ekstra jalgima,
kus algab jargnev teksti 16ik. Kui internetis veedetakse aega meelelahutuseks ning
internetikasutajate valmidus t6odelda kuvareklaamidel olevat informatsiooni on
korgendatud, siis teksti korval olevaid kuvareklaame on vahel kergem tdhele panna kui
teksti keskel asetsevaid reklaame. Néiteks digiajalehtedel teksti keskel asuvad

kuvareklaamid on sageli segiaetavad veebilehekiiljel oleva pildimaterjalidega.

Vorreldes viimati nimetatud asukohaga suhtuvad internetikasutajad positiivsemalt
kuvareklaami, kui see on asetatud teksti alla, teksti kohale vd&i veebilehekiilje
nurkadesse. Ka eelnimetatud asukohad ei sunni internetikasutajaid teksti lugemist
katkestama. Lisaks eelnevale ilmnes uuringutulemustest, mida tugevam on Eesti
internetikasutajate brindilojaalsus, seda paremini nad suhtuvad teksti alla ning kohale
paigutatud kuvareklaamidesse. Kuna internetireklaamid tunduvad internetikasutajatele
héirivatena, siis on ootuspirane, et brindilojaalsed internetikasutajad suhtuvad paremini
kuvareklaamidesse, kui need on tagasihoidlikumad ka asukoha mottes, mida saab delda
teksti alla paigutatud kuvareklaamide kohta. Seevastu voib bréndilojaalsemad
internetikasutajad suhtuda tolerantsemalt eelistatud brindi reklaamidesse. Koige
tohusamaks asukohaks peetakse teksti iileval olevat positsiooni, kuna siis voib
kuvareklaam esimesena tdOmmata internetikasutajate tdhelepanu (vt. lk. 36). Kui
internetikasutaja eesmdrgiks on veebilehekiille enda sisu tootlemine,  siis
barndilojaalseid internetikasutajaid ei pruugi héirida, kui eelistatud brindi reklaam
korraks nende tdhelepanu tdmbab. Lisaks ei ole nad sellisel juhul veel veebilehekiiljel

oleva informatsiooni lugemist veel alustanud.

Jargmiseks toob t60 autor vilja, kuidas Eesti internetikasutajad suhtuvad
kuvareklaamide erinevatesse kujudesse ja suurustesse. Uuringutulemustest selgus, et
suhtumine nii vertikaalsetesse kui ka horisontaalsetesse reklaamidesse on suhteliselt
sarnane (vt. joonis 9). Samas ilmnes ndrk seos suhtumise horisontaalsetesse
reklaamidesse ning brindilojaalsuse tugevuse vahel (vt. lisa 9). Olenemata
brindilojaalsuse tugevusest eelistavad internetikasutajad vidiksemaid kuvareklaame
suurtele. Saadud tulemused on t66 autori meelest ootuspérased, sest ei saa vdita, et
horisontaalsed reklaamid on pealetiikkivamad kui vertikaalsed kuvareklaamid ja ka

vastupidi. Seevastu suurematel kuvareklaamidel on ka suurem potentsiaal
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internetikasutajate  tdhelepanu saamiseks ning kui veebilehekiilje kiilastamise
eesmirgiks on veebilehekiiljel oleva informatsiooni todtlemine, siis voivad suured

kuvareklaamid tundudagi internetikasutajatele hdirivatemana.

Kuvareklaami kuju ja suurus
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0 . 0 0 T T T T
vertikaalne horisontaalne suur vitke

2,41

Joonis 9. Internetikiisitlusele vastanute hinnangud eelistatud brandi kuvareklaami

erinevatesse kujudesse (hindamisskaala 0—4) (autori koostatud).

Kuvareklaamide tiiiipide puhul on t66 autor eraldi analiiiisinud Eesti internetikasutajate
suhtumist  ilmuvatesse  kuvarelaamidesse. =~ Koige  hdirivamad  tunduvad
internetikasutajatele hiipikaknad, mis ilmuvad iile ekraani enne veebilehekiilje
avanemist, samuti hédirivad neid vaheaknad ning isegi siis, kui hiipikaknad ilmuvad
ekraanile viiksena enne veebilehekiilje avanemist (joonis 10). Vihem héirivamad
tunduvad internetikasutajale hiipikaknad, mis ilmuvad veebilehekiilje taha ning
tapsemal analiitisimisel ilmnes, et viimase hiipikakna variandi vahel on nork seos
brindilojaalsuse tugevusega (vt. lisa 10). Seega internetikasutajatele suunatud reklaamid
mojuvad autori arvates nende lojaalsusele olenemata bréndilojaalsuse astmest paremini,

kui kasutada viimati nimetatud hiipikakna varianti.
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Ilmuvad kuvareklaamid
Reklaam ilmub ...
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viiksena  iile ekraani enne veebilehekiilje ajal, mil
ekraanile enne veebilehekiilje taha vahetatakse
veebilehekiilje  avanemist veebilehekiilgi
avanemist

Joonis 10. Internetikiisitlusele vastanute hinnangud ilmuvatele eelistatud brandi

kuvareklaamidele (hindamisskaala 0—4) (autori koostatud).

Analiitisides teisi reklaami tiitipe, mis on animeeritud voi diinaamilised ning vdivad
kuuluda rich media liiki, selgus et Eesti internetikasutajatele tunduvad rich media
reklaamid héirivatena. Kdige vihem hédirivamaks osutusid animeeritud kuvareklaamid,
seejarel kuvareklaamid, mille sisu on liikuv ning mis ldhevad suureks, kui kursoriga
selle peal liigutada (joonis 11). Koige hdirivamad tunduvad internetikasutajatele
kuvareklaamid, mille video-, audio- ja liikumiselemendid hakkavad koos automaatselt
to6le ning mis sisaldavad audio elementi. Samuti ei suhtu internetikasutajad positiivselt
kuvareklaamidesse, mis ldhevad korraks teksti peale ning mis sisaldavad videot. Lisaks
ilmus uuringutulemustest, et mida brandilojaalsemad on Eesti internetikasutajad, seda

viahem héiriksid neid animeeritud ning audioelemendiga kuvareklaamid (vt. lisa 11).
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Animeeritud ja diinaamilised kuvareklaamid
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1 — kuvareklaami sisu on liikuv;

2 — videoreklaam;

3 — audioelemendiga kuvareklaam;

4 — animeeritud kuvareklaam;

5 — kuvareklaam ilmub korraks teksti peale;

6 — kuvareklaam ldheb suureks, kui kursoriga selle peal liigutada;

7 — kuvareklaami video-, audio- ja liikkumiselemendid hakkavad automaatselt toole.

Joonis 11. Internetikiisitlusele vastanute hinnangud eelistatud brandi animeeritud ja

diinaamilistele kuvareklaamidele (hindamisskaala 0-4) (autori koostatud).

Animeeritutest,  ilmuvatest ja  diinaamilistest  kuvareklaamidest  suhtuvad
internetikasutajad kdige paremini lihtsalt animeeritud kuvareklaamidesse ning ka seda
sellisel juhul, kui nende sisu on liikuv. Ullatuslikult kdikidest eelnimetatud
kuvareklaami tiitipidest on internetikasutajate suhtumine positiilvsem ka siis, kui
kuvareklaam ldheb korraks suureks, kui kursoriga selle peal liigutada. T66 autori
arvates vOib iiheks pdhjusel olla, et kursori liigutamist sellist tiilipi reklaamil saavad
internetikasutajad ise viltida. Ulejiéinute puhul peavad internetikasutajad kuvareklaamid

ise fiiiisiliselt sulgema, mida on peetud héirivaks faktoriks (vt. lk. 41)

Eesti internetikasutajatele meeldivad iildiselt staatilised reklaamid vdhem kui
animeeritud kuvareklaamid, mille iiheks pdhjuseks voib olla, et animeeritud reklaamid
tunduvad internetikasutajate loomingulised ja huvitavamad (vt. joonis 11 ja 12). Kui aga
staatilised reklaamid on disainitud nii, et nendel on nii tekst kui ka pilt, siis suhtutakse
paremini just staatilistesse reklaamidesse. Disainide puhul meeldivad Eesti

internetikasutajatele koige vahem kuvareklaamid, mis sisaldavad ainult teksti olenemata
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brindilojaalsuse tugevusest ning seejirel reklaamid, mis sisaldavad ainult pilti, kuid
brindilojaalsuse kasvades positiivne suhtumine viimati nimetatud reklaami varianti
kohati ka paraneb (vt. lisa 12). Seega peaksid turundajad kasutama teksti ja pildi
kombineeritud seost. T66 autor soovib tihelepanu poorata asjaolule, et ei leidunud mitte
iihtegi vastajat, kes suhtuksid nimetatud briandi reklaami positiivselt, kui see sisaldaks

ainult teksti voi ainult pilti.

Staatiline kuvareklaam ja kuvareklaami disain
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Joonis 12. Internetikiisitlusele vastanute hinnangud eelistatud briandi staatilistele
kuvareklaamidele reklaamile ja kuvareklaami disaini (hindamisskaala 0—4) (autori
koostatud).

Veidi iile kolmandiku internetikiisitlusele vastanutest arvavad, et nad maérkaksid
eelistatud brindi reklaami, kui need asuksid teiste kuvareklaamide hulgas (vt. joonis
13). Ligi kolmandik ei osanud sellele véitele hinnangut anda ning kolmandik arvavad, et
nad ei mirkaks eelistatud brdndi kuvareklaami teiste reklaamide hulgas. Seega
banneripimedus esineda ka bréindilojaalsete internetikasutajatel (vt. Ik. 39) ning viahem
pealetiikkivate kuvareklaami formaatide kasutamine ei pruugi brindilojaalsete

internetikasutajate puhul olla alati tdhusad ning digustatud.
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Joonis 13. Internetikusitlusele vastanute arvamus eelistatud brandi kuvareklaami

margatavusele (%) (autori koostatud).

Kokkuvotvalt voib delda, et Eesti internetikasutajad suhtuvad internetireklaami pigem
héirivasse kui informatiivsesse ning meelelahutuslikku reklaami liiki, kuid naiste
arvamus informatiivusest on tugevam kui meestel. Ulejisinud demograafilised andmed
nagu vanus, haridus ning sissetuleku suurus suhtumist internetireklaami ei mojuta. Eesti
internetikasutajatele pigem meeldivad eelistatud bréndi reklaamid ning nad suhtuvad
nendesse positiivselt. Lisaks sellele selgus andmete analiilisimisel, et mida
informatiivsemaks ja meelelahutuslikumaks Eesti internetikasutajad internetireklaami
peavad, seda positiivsemalt nad suhtuvad ka eelistatud brandi reklaamidesse. Samas,
mida hidirivamad internetircklaame peetakse, seda halvemini suhtutakse ka eelistatud

briandi reklaamidesse.

Uuriti suhtumist ka eelistatud brindi kuvareklaamidesse kuvareklaamide tunnuste
10ikes. Eesti internetikasutajad suhtuvad kodige paremini eelistatud briandi kuvareklaami,
kui need paiknevad veebilehekiilje teksti korval ning kdige halvemini teksti keskel
paiknevatesse reklaamidesse. Ootuspéraselt suhtutakse paremini vidiksematesse
kuvareklaamidesse, kuid kuva reklaami paiknemine horisontaalse voi vertikaalsena
internetikasutajate suhtumisest ldhtudes tdhtsust ei oma. Kuvareklaami tiiipidest
meeldivad Eesti internetikasutajatele kdige rohkem animeeritud reklaamid ning koige

vihem hiipikaknad, mis ilmuvad suurena ekraanile enne veebilehekiilje avanemist.
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Kdige positiivsemalt suhtutakse eelistatud bridndi kuvareklaami juhul, kui see sisaldab

nii teksti kui ka pilti.

2.3. Jareldused ja soovitused kuvareklaamide téhususe

suurendamiseks brandilojaalsuse perspektiivist

Antud alapeatiikis tehtud jareldused ja soovitused, millised on tohusad kuvareklaamid
brandilojaalsuse perspektiivist, toetuvad eelkdige eelmises alapeatiikis vilja toodud
uuringutulemustele. Lisaks on lisainformatsiooni saamiseks késitletud libiviidud
kiisitluse avatud kiisimuste vastuseid ning uuringutulemusi, mida alapeatiikis 2.1.
pustitatud uurimiskiisimused ei hdlma. Koiki uurimistulemusi, mis on seotud
kuvareklaamide tunnustega, vorreldatakse omakorda alapeatiikis 1.3. vilja toodud

varasemate uuringu tulemustega, et neid paremini selgitada ning mdista.

Viimastest uuringutest on selgunud, et digitaalsed reklaamid tunduvad
internetikasutajatele segavad, héirivad ning pealetiikkivad (vt. k. 41), mis on omakorda
viinud ndhtuseni bénneripimedus ning reklaamide viltimine (vt. lk. 39-40). Ka
kdesoleva t00 uurimistulemused nditasid, et Eesti internetikasutajatele tunduvad
internetireklaamid pigem héirivate kui informatiivsete ning meelelahutuslike reklaami
liigina (vt. tabel 5) olenemata vanusest, haridustasemest ning igakuisest sissetulekust
(vt. tabel 7). Naistele tunduvad digitaalsed reklaamid siiski monevdrra
informatiivsetena, sest arvatakse, et need aitavad kursis hoida allahindluste ning uute
toodete ja teenuste turule saabumisega (vt. tabel 5 ja 6). Siinkohal toob t66 autor kolm
kommentaari internetikasutajate endi poolt, kuidas nad suhtuvad internetireklaami,
illustreerimaks eelpool véljatoodut:

e pealetiikkivad ja hdirivad ning seetdttu voivad mdjuda vastupidiselt soovitule;

o tdhelepanu kdrvale juhtivad;

e kohati hédirivad ja pealetiikkivad, kuid iildjuhul loomingulised ja huvitavad ning

informatiivsed.

See, kuidas internetikasutajad suhtuvad iildiselt internetireklaami mojutab moneti aga
omakorda suhtumist nende poolt soositud brindi reklaamidesse. Nimelt, mida
informatiivsemateks ja meelelahutuslikemaks Eesti internetikasutajad digitaalseid

reklaame peavad, seda paremini nad voivad suhtuda ka soositud brindi reklaamidesse.
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Vastupidine efekt aga ilmneb siis, kui digitaalseid reklaame peetakse hdirivateks. Seega
on internetikasutajate  briandilojaalsuse  tugevdamiseks turundajatele  vajalik
informatsioon, kuidas kuvareklaamide tohusust tosta ettevotete pdhiste faktorite raames

brindilojaalsuse perspektiivist.

Kéesoleva magistritod autor ei késitlenud kuvareklaami tunnusena asukohta laiemas
mdistes, kuna see kuulub kontekstipohiste faktorite hulka, kuid toob siinkohal siiski
vélja kahe internetikiisimustikule vastanute kommentaarid: ,,sobib, kui sarnase sisuga
reklaamid, nt. soodustused, on koik kdrvuti eraldi rubriigis” ning “soositud brandi
reklaamid on esinenud sobivatel veebilehtedel ehk haakuvad veebilehe teemaga”. Kiill
aga kasitleti kuvareklaami asukohta kitsamas mdistes. Varasematest uuringutest on
selgunud, et kdige tdohusamad kuvareklaamid paiknevad veebilehekiilje iileval, samas on
tohusad ka veebilehekiilje teksti keskel ning korval asuvad reklaamid vorreldes teksti all
olevate reklaamidega (vt. lk. 36) Kéesoleva t66 uuringutulemustest selgus, et
brandilojaalsuse perspektiivist asuvad kdige tohusamad reklaamid veebilehekiilje
korval, kuid tdhusad on ka reklaamid, mis asuvad teksti all, {ileval ning nurkades.
Toetudes internetikiisitlusest saadud andmetele, siis kuvareklaamid, mis asuvad teksti
keskel, ei ole brédndilojaalsuse perspektiivist tOhusad. Seega soovitab to66 autor
kuvareklaamide asukohaks valida teksti korval oleva ning seejérel teksti iileval oleva ala
ning kui reklaam on suunatud ainult briandilojaalsetele internetikasutajatele, siis tuleks

viltida kuvareklaami paigutamist teksti keskele.

Teise tunnusena, mida t66 autor teoreetilises osas késitles, oli kuvareklaamide kuju ja
suurus. Erinevad autorid on uurinud kuju t6husust ning nii Sigel et al. kui ka Dréze ja
Hussherr on osaliselt leidnud kinnitust, et vertikaalsed kuvareklaamid on tdhusamad kui
horisontaalsed (vt. Ik. 36-37). Kaiesoleva t66 uuringutulemustest ilmnes, et
brindilojaalsuse perspektiivist ei ole oluline, kas kuvareklaam on vertikaalse voi
horisontaalse kujuga, kuid tGhusamateks osutusid vdiksemad kuvareklaamid vorreldes
suurtega. Varasematest uuringutest on selgunud, et just suuremad reklaamid on
tohusamad ning tiheks pdhjuseks on loetud internetikasutajate voimet toddelda suurtel
kuvareklaamidel olevat informatsiooni kiiremini (vt. lk. 36). Samas bréndilojaalsed
kliendid on eelistatud brandi toodete voi teenustega kursis ning t66 autori arvates voivad

brindilojaalsed kliendid kiiresti informatsiooni ammutada ka viiksematelt

66



kuvareklaamidelt. Kuvareklaamidesse suhtumise kujunemist v3ib kahe eelneva tunnuse
raames kokkuvotvalt kirjeldada iihe internetikasutaja arvamusega, et reklaam on
briandilojaalsuse seiskohtalt mdjusaim siis, ,.kui reklaam ei sega modne kodulehe
lugemist ega seal liikumist, samas on reklaam viike, kuid piisavalt ndhtav, et margata”.
Seega soovitab t00 autor bridndilojaalsetele internetikasutajatele suunata viiksemaid

kuvareklaame, mis on voimaluse korral vertikaalse kujuga.

Jargmine Kkuvareklaami tunnus, mida on kasitletud alapeatiikis 2.2., on tiilip ning

tapsemalt, kuidas suhtuvad Eesti internetikasutajad staatilistesse, animeeritud,

ilmuvatesse ning diinaamilistesse kuvareklaamidesse. Koige paremini suhtuvad

brindilojaalsed internetikasutajad animeeritud ja staatilistesse ning koige halvemini

ilmuvatesse kuvareklaamidesse. Ka varasemad uuringud Kinnitavad, et animeeritud

reklaamid on tdhusamad kui staatilised, viimane kehtib eriti sellisel juhul, kui reklaam

asub teksti korval. Teksti iileval olevad staatilised kuvareklaamid on vordvaarsed

animeeritud reklaamidele (vt. Ik. 37-38). Sarnaselt varasematele uuringutele suhtuvad

ka bréndilojaalsed Eesti internetikasutajad ilmuvatesse kuvareklaamidesse negatiivselt

(vt. Ik. 38). Siinkohal toob t66 autor vilja, illustreerimaks saadud tulemusi, mdnede

internetikiisitlusele vastanute arvamused:

e pop-up tiitipi reklaamid on eriti hiirivad;

e segavad, kuna tulevad koguaeg teksti ette, vahel pole neil nende sulgemisnuppu
ning see héirib veebilehekiiljel olemist;

e talutavad ei ole need reklaamid, mis ilmuvad teksti ette;

o reklaam peab olema informatiivne ja kutsuma sinna peale klikkima tahtlikult, mitte

sellepirast, et reklaam lihtsalt ilmub ette.

Léhtudes duaalse kodeeringu ning liikumisefekti teooriast, siis informatsiooni
meeldejatmise perspektiivist tuleks t66 autori soovituste kohaselt animeerituid
kuvareklaame staatilistele eelistada (vt. Ik. 37). Kui kasutatakse hiipik- voi vaheaknaid,
siis tuleb hésti 1dbi moelda teised kuvareklaami tunnused voi eelistada sellist formaati,
mis ilmub veebilehekiilje taha. T66 autori arvates on viimasel reklaami formaadil ka
teatavad eelised. Esiteks nédeb internetikasutaja hiipikakent siis, kui ta on veebilehekiiljel
oma esmase eesmirgi saavutanud, teiseks ei konkureeri kuvareklaam teiste bréndide

reklaamidega ning kolmandaks ei tdmba veebilehekiilje enda sisu internetikasutaja
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tahelepanu kuvareklaamilt eemale, seetottu voib kuvareklaam internetikasutajale ka
paremini meelde jadda. Diinaamiliste reklaamide puhul, mis sisaldavad video-, audio-
voi litkkumislemente, tuleks internetikasutajatele kindlasti jatta voimalus need ise huvi
korral aktiveerida, sellisel juhul tunduvad t66 autori arvates kuvareklaamid

internetikasutajatele vihem héirivamad.

Varasemad uuringud on kinnitanud, et kuvareklaamide sisul on arvestatav moju
reklaami tOhususele. Lisaks on teiste autorite uuringutulemused leidnud, et
piltsdnumiga kuvareklaamid on ainult teksti sisaldavatest reklaamidest tShusamad (vt.
Ik. 38-39). Samad tulemused ilmnesid ka kéesoleva magistritoé uuringust, kuid
brindilojaalsuse perspektiivist on kodige tdhusamad need reklaamid, mis sisaldavad nii
teksti kui ka pilti. Lisaks on varasemate uuringutulemustest selgunud, et tdhusamad on
meelelahutuslikkusele  apelleeritud  kuvareklaamid  vorreldes  informatiivsete
reklaamidega. Koige vdhem tShusamateks osutusid informatiivsed tekstsGnumiga
kuvareklaamid. Seega soovitab t66 autor brindilojaalsetele internetikasutajatele suunata
kuvareklaame, mis sisaldavad nii pilti kui ka teksti, kuid mis baseeruvad

meelelahutuslikkusele.

Kuna brindilojaalsuse kasvades mérkavad internetikasutajad brandi kuvareklaame teiste
reklaamide hulgast paremini, siis ei ole brandilojaalsetele internetikasutajatele vajalik
suunata véga interaktiivseid kuvareklaami tiitipe ning reklaami loomisel tuleks tugineda
meelelahutuslikkusele (vt. lisa 13). Viimast t60 autori poolset soovitust toetavad ka
uuringutulemused, et mida brindilojaalsem on internetikasutaja, seda suurema
toendosusega on nende eelistatud brandi kuvareklaamide ja sellel oleva informatsiooni
meenutamisvoime parem. Lisaks sellele brédndilojaalsuse kasvades, suureneb ka
tdoendosus, et internetikasutajad klikivad eelistatud brindi reklaamil, kui nad seda
ndevad (vt. lisa 14). Tabelis 9 on kajastatud varasemate uuringute, mida kasitleti
alapeatiikis 1.3, ja brindilojaalsuse perspektiivist, mis toetub kdesoleva magitritod
uuringute tulemustele, kuvareklaamide tShususe vordlus kuvareklaamide tunnuste

10ikes.
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Tabel

9. Tohusamate kuvareklaamide vordlus

kuvareklaamide tunnuste

varasemate uuringute ja t66 autori poolt 1abiviidud uuringu pohjal

16ikes

Kuvareklaami
tunnus

Varasemad uuringud

Brindilojaalsuse
perspektiivist

asukoht

teksti lileval, keskel ja korval

teksti korval ja iileval

kuju ja suurus

suured ja vertikaalsed

véikesed horisontaalsed ja

vertikaalsed

titiip animeeritud staatilised ja animeeritud
. meelelahutuslikud meelelahutuslikud teksti- ja
disain o ) AN )

piltsdnumiga piltsdnumiga

interaktiivsemate
kuvareklaamide kasutamine ei
ole vajalik

interaktiivsemate
kuvareklaamide kasutamine

reklaamide arv
veebilehekiiljel

Allikas: autori koostatud.

Empiirilise osa viimases alapeatiikis selgitati, et kuna Eesti internetikasutajatele
tunduvad kuvareklaamid pigem héirivate kui informatiivsete ja meelelahutuslike
reklaami liigina, mis m&jutab nende suhtumist ka eelistatud brandi kuvareklaamidesse,
siis on oluline teada, millised kuvareklaamid on tohusad kuvareklaamide tunnuste
16ikes. Kokkuvotvalt voib 6elda, et briandilojaalsuse perspektiivist on teksti korval ja
iileval olevad kuvareklaamid tohusamad. Viltida tuleks kuvareklaamide paigutamist
teksti keskele. Brindilojaalsed internetikasutajad suhtuvad paremini véiksematesse
kuvareklaamidesse ning téhtsust ei oma kas need on vertikaalse v3i horisontaalse
kujuga. Kdige tohusamad on animeeritud kuvareklaamid, kuid kui kuvareklaam sisaldab
nii teksti kui ka pilti, sits on tohusad ka staatilised reklaamid. Koige héirivamad
tunduvad brindilojaalsetele Eesti internetikasutajatele ilmuvad kuvareklaamid.
Meelelahutuslikud piltsdnumiga kuvareklaamid on tohusamad kui informatiivsetest
tekstsonumiga reklaamidest ning internetikasutajad suhtuvad koige negatiivsemalt
informatiivsetesse kuvareklaamidesse, mis sisaldavad ainult teksti. Lisaks sellele ei ole
vajalik interaktiivsete kuvareklaami elementide kasutamine, kui reklaam on suunatud
brindilojaalsetele internetikasutajatele. Viimast seetdttu, et mida brindilojaalsem on
internetikasutaja, seda paremini ta mérkab eelistatud brindi kuvareklaami, suudetakse
seda ja sellel olevat informatsiooni meenutada ning kasvab tdendosus, et eelistatud

briandi kuvareklaamil klikitakse.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritoos selgitati kodigepealt, et brind ja bréndilojaalsus omavad nii
internetikasutajate  kui ka ettevotete perspektiivist ldhtudes tdhtsust ka
internetikeskkonnas. Selleks késitleti kahte brindi véartuse kujunemise mudelit, mille
molema tulemiks on internetikasutajate ja ettevOtete vaheline pikaajaline suhtlus ning
keskmeks briandilojaalsus. Brindilojaalsuse mdistmiseks kasutati Oliver’i definitsiooni,
mille kohaselt on brindilojaalsus kui tugev pithendumine eelistatud toote
korduvostmisele vOi teenuse regulaarsele kasutamisele tulevikus. Dick ja Basu on
brindilojaalsuse suhtumusliku ja kditumusliku aspekti pdhjal jaganud lojaalsuse nelja
erinevasse kategooriasse: toeliseks, eba-, varjatud ning puudulikuks lojaalsuseks.
Lojaalsuse seotust kasumi ning internetikasutajate informeeritusega seletati Dyson et al.
ning Alexander ja Hill’i kombineeritud brandilojaalsuse astmete pliramiidi pdhjal, mille
pohjal voib brindilojaalsed internetikasutajad jagada tarbijateks, klientideks,
eelistajateks, kaitsjateks ning partneriteks. Lisaks selgitati, kuidas on voimalik
briandilojaalsust iga astme pohiselt tugevdada, mis hdlmab selliseid tegevusi nagu
internetikasutajatete  tundma  Oppimine,  turunduskommunikatsioonistrateegiate
kujundamine ning jirjepideva interaktiivsuse saavutamine brdndi ja internetikasutaja

vahel.

Seejarel andis to6 autor iilevaate traditsioonilise ja digitaalse reklaami erinevatest
definitsioonidest. Kuna tdnapdeval ei ole kasutusele vdetud veel iihtset digitaalse
reklaami definitsiooni, siis kombineeris t06 autor Harker’i ja Ha definitsioonide
tugevused ning defineeris digitaalse reklaami jargmiselt: tahtlik, kaalutletud ja
labimoeldud informeeriv sdnum internetis, mis omab likskoik millist vormi, mille
eesmdrgiks on saavutada kohene voi hilisem positiivne suhtumine reklaamitavasse
objekti ning mis annab soodsa aluse kommunikatsiooniks mitme osapoole vahel.
Selleks, et paremini moista, miks on Kkuvareklaamide kasutamine turundajate seas

populaarne, selgitati traditsioonilise ja digitaalse reklaami erinevusi ja viimase eeliseid,
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milleks on reklaami edastamine iile maailma madalate kuludega, koguda kriitilise
tahtsusega informatsiooni nii reklaami vaadatavuse kui ka internetikasutajate endi kohta
ning voime luua ettevotete ja internetikasutajate vahel jarjepidev interaktiivsus. T60
autor toi vélja, et digitaalse reklaami ja tdpsemalt ka kuvareklaamide liigituse, mille
kohaselt jagunevad kuvareklaamid bénneriteks, hiipik- ja  vaheakendeks,
sponsorreklaamideks, rich media-ks ning digitaalseteks videoteks.

Jargmisena kasitleti kuvareklaamide endi olemust. Kuvareklaame on defineeritud kui
veebilehekiilgedel avaldatud digitaalseid reklaame, mis tavaliselt on kombineeritud nii
graafikast kui ka reklaamsonumist ning sisaldavad veebilinki, mis viib internetikasutaja
reklaamitava toote voi brindi tdpsema informatsiooni juurde samal veebilehekiiljel voi
labi URL-i aadressi toote voi brandi kodulehekiiljele, ning mis on mdoddetavad pikslites.
Kuvareklaam omab selliseid tunnuseid nagu asukoht nii kitsamas kui ka laiemas mdttes,

suurus ja kuju, tiilip, disain ning kuvareklaamide rohkus veebilehekiilgedel.

Teoreetilise osa viimases alapeatiikis toodi vilja, et kodige levinum meetod
kuvareklaamide tShususe hindamiseks on klikkimispohine hinnang. Klikkimispohine
hinnang on suhtarv, mis nditab internetikasutajate kuvareklaamil klikkimiste arvu ja
kuvareklaami veebilehekiiljel ndidatavuse suhet limiteeritud aja jooksul. Lisaks poorati
tahelepanu, et eelnimetatud meetod ei selgita, mis on kuvareklaamil klikkimise kui
kditumise pdhjused ning seetottu ei ole see meetod brindi arendmise perspektiivist
koige parem. Toodi vélja ka kuvareklaamide tohusut kasitlenud varasemate uuringute
teemad ning meetodid. Selleks et tulemuste kajastamist paremini struktureerida tdi t66
autor vilja, et kuvareklaamide tShusus soltub tarbija—, konteksti— ja ettevotete pohistest
faktoritest. Koige olulisem tarbijapdhisest faktoriks loetakse tarbija kaastatust, mis

véljendub tarbija valmidust toodelda reklaamil olevat informatsiooni.

Varasemate uuringutulemustest on selgunud, et kdige tohusamad on kuvareklaamid, mis
asuvad teksti iileval, keskel voi korval. Lisaks on tohusamad suured vertikaalsed
kuvareklaamid, mis on animeeritud ning sisaldavad meelelahutuslikku piltsdnumit.
Internetikasutajad on Oppinud internetireklaame nii kognitiivselt kui ka fiiiisiliselt
valtima. Sellist nahtust nimetatakse reklaamide véltimiseks ning kuvareklaamide puhul

banneripimeduseks. Viimati nimetatud tendentsi tottu vdetakse kasutusele {iha
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interaktiivsemaid kuvareklaame, mille tulemusena tunduvad internetikasutajatele
digitaalsed reklaamid héirivatena. Viimasena selgitati, et internetikasutajate negatiivne
suhtumine digitaalsetesse reklaamidesse muudab nende tShususe hindamise

briandilojaalsuse perspektiiviks veelgi vajalikumaks.

Empiirilise osa alguses pdhjendas t60 autor internetikiisitluse kui uurimismeetodi
valikut sellega, et kiisitlusele vastanud on automaatselt internetikasutajad ning suuremal
vOi vihemal mééral kuvareklaamidega kokku puutunud. Tulemuste analiilisimiseks on
pustitatud uurimiskiisimused, mille pohjal on kiisitlus jagatud viieks erinevaks osaks
teada saamaks Eesti internetikasutajate demograafilisi andmeid, suhtumist
internetireklaami,  bréndilojaalsuse  tugevust,  suhtumist  eclistatud  bréndi
internetireklaamidesse ning kuvareklaamidesse kuvareklaamide tunnuste Idikes.
Kiisitluse viimane osa on koostatud lisainformatsiooni saamiseks, millega on voimalik

analiiiisi tulemusi ja selle pohjal tehtud soovitusi paremini selgitada.

Lébiviidud kiisitlusele vastas kokku 101 Eesti internetikasutajat, millest elimineeriti 5
vastaja ankeedid. Seega jdi andmebaasi alles 96 internetikasutaja vastused, mis on koos
varasemate uurimustega t00 autori tulemuste tildistamiseks siiski piisavalt suur valim.
Vastajatest 2/3 moodustasid naised ja 1/3 mehed. Suurima osakaalu moodustasid 20-
kuni 29-aastased internetikasutajad. Kolmandik neist on korgharidusega, kelle sissetulek
jadb  vahemikku 290-861 € kuus. To0 autor jaotas kiisitlusele vastanud
internetikasutajad ka brindilojaalsuse astmetesse, mille kohaselt tarbijad on 10%,
kliendid 20%, eelistajad 31%, kaitsjad 26% ning partnerid 13% internetikasutajatest.
Internetikiisitlusest saadud andmeid analiiiisiti nii  Microsoft Excel’is kui ka
andmet6otlusprogrammis SPSS 21.0. Microsoft Excel-is hallati andmebaasi, leiti
vajadusel vastuste esinemissagedused, véidetele omistatud viértuste keskmised ning
tulemuste visualiseerimiseks koostati graafilised joonised. SPSS-s 21.0 leiti nii
suhtumise internetireklaami ja eelistatud briandi reklaami kui ka brédndilojaalsuse ja
kuvareklaamide tunnuste vahelised seosed kasutades nii T-testi kui ka Spearman’i

korrelatsioonikordajat.

Uuringutulemustest selgus, et ka Eesti internetikasutajad suhtuvad internetireklaami

pigem héirivasse kui informatiivsesse ning meelelahutuslikku reklaami liiki, kuid naiste
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arvamus informatiivusest on tugevam kui meestel. Ulejisinud demograafilised andmed
nagu vanus, haridus ning sissetuleku suurus suhtumist internetireklaami ei mojuta. Eesti
internetikasutajatele pigem meeldivad eelistatud brindi reklaamid ning nad suhtuvad
nendesse positiivselt. Lisaks sellele selgus andmete analiilisimisel, et mida
informatiivsemaks ja meelelahutuslikumaks Eesti internetikasutajad internetireklaami
peavad, seda positiivsemalt nad suhtuvad ka eelistatud brindi reklaamidesse. Samas,
mida héirivamad internetireklaame peetakse, seda halvemini suhtutakse ka eelistatud

briandi reklaamidesse.

Samuti selgus, et brindilojaalsuse perspektiivist on teksti kdrval ja iileval olevad
kuvareklaamid tohusamad. Viltida tuleks kuvareklaamide paigutamist teksti keskele.
Bréndilojaalsed internetikasutajad suhtuvad paremini viiksematesse kuvareklaamidesse
ning tdhtsust ei oma kas need on vertikaalse voi horisontaalse kujuga. Kdige tdhusamad
on animeeritud kuvareklaamid, kuid kui kuvareklaam sisaldab nii teksti kui ka pilti, siis
on tdohusad ka staatilised reklaamid. Koige hdirivamad tunduvad bréndilojaalsetele
internetikasutajatele  ilmuvad  kuvareklaamid. Meelelahutuslikud  piltsdnumiga
kuvareklaamid on tdhusamad kui informatiivsetest tekstsonumiga reklaamidest ning
internetikasutajad suhtuvad kodige negatiivsemalt informatiivsetesse kuvareklaamidesse,
mis sisaldavad ainult teksti. Lisaks sellele ei ole vajalik interaktiivsete kuvareklaami
elementide kasutamine, kui reklaam on suunatud briandilojaalsetele internetikasutajatele.
Viimast seetdttu, et mida brindilojaalsem on internetikasutaja, seda paremini ta mérkab
eelistatud briandi kuvareklaami, suudetakse seda ja sellel olevat informatsiooni

meenutada ning kasvab tdendosus, et kuvareklaamil klikitakse.

Toos kasitletud teemasid on voOimalik edasi arendada mitmeti. Esiteks on vaja
pohjalikumalt kisitleda digitaalsete reklaamide vélja pakutud erinevaid definitsioone,
sest siiani ei ole iihtset ning tunnustatud definitsiooni veel kasutusele voetud. Teiseks
tuleks autori arvates dra médratleda digitaalse reklaami liigitamine. Lisaks on vdimalik
edasi arendada autori koostatud brindilojaalsuse tugevdamise ldbi kuvareklaamide

mudelit ning seostada seda ettevotete praktikaga.
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Lisa 1. Eesti meediareklaamituru struktuuriline jaotus aastatel 2007-2012 (%)
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Autori koostatud Eesti meediareklaamiturg jéi ... 2009, Eesti meediaturg kasvas 1,788 ...
2008, Eesti meediareklaamiturg kasvas ligi 9% ... 2012, Eesti meediareklaamiturg kas-
vas ligi 7% ... 2011, Eesti meediareklaamiturg langes ... 2010, Eesti meediareklaamituru
... 2013 pdhjal.
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Lisa 2. Digitaalse reklaami erinevad liigid

Digitaalne reklaam

Selgitus

Alajaotus

Kuvareklaamid
(display advertising)

Veebilehekiilgedel avaldatud
graafilised reklaamid, mille kuju
ja suurus on ildjuhul standardi-
seeritud

Bénnerid, hiipikaknad, vahe-
aknad, sponsorreklaamid, di-
gitaalsed videod, rich media

Otsingumootorite
optimeerimine
(search engine optimi-
zation)

Otsingulahtrisse sisestatud sOna
vOi sdnade kombinatsiooni pdhjal
parim veebilehekiilgede vastavuse
edetabel

Orgaaniline SEO, tasustatud
SEO, kinni makstud nimekiri
(paid listing), kontekstuaalne
otsing (contextual search)

Reakuulutused
(classifieds)

Toodete ja teenuste sonalised
miitigikuulutused, mis iiheskoos
moodustavad lithiregistri

Miiiigikontaktide
genereerimine
(lead generation)

Reklaamiagentuuride poolt miiii-
davad ostu-uuringud voi interneti-
kasutajate demograafilised and-
med

E-maili kui digitaalset reklaami

Nousolekul baseeruv e-mail

M-reklaam
(m-advertising)

video kombinatsiooniga reklaam-
sonumid, mis saadetakse I&bi
mobiiltelefoni.

E-mail kasutatakse promotsiooniliste | (permission-based e-mail),
sOnumite jaotuskanalina rdmpspost (spam)
Kodulehekiilg Ettevotete kodulehed ise on ka
(websites) digitaalsed reklaamid j
Interneti foorumid, mille liikmed | Sotsiaalvdrgustikud,  blogid,
Digitaalsed kom- on ihiste huvidega vdi omavahel | foorumid
muunid seotud ning kogunevad sotsiaal-
(online communities) | vorgustikku, et jagada motteid,
kommentaare ja arvamusi
Tekstiga voi teksti, hadle pildi ja | SMS, MMS, tahvelarvutid,

mobiilirakendused

Allikas: autori koostatud Cheng et al. 2009: 502-503, 505; Hussain et al. 2010: 104;
Jensen 2008: 504-507; IAB ... 201; Kes 2011: 128; Martin et al. 2003: 293; Papatla,
Bhatnagar 2002: 70; Roels ja Fridgeirsdottir 2009: 452-453; Rosenkrans 2009: 19;
Sheehan 2010: 73; Taylor et al. 2011: 260; Truong, Simmons 2009: 241-242 pohjal.

Lisa 3. Oliver’i briandilojaalsuse definitsiooni kasutamise pdhjendus

Teaduslikust kirjandusest voib leida, et esialgu ldhtuti brindilojaalsuse defineerimisel
kas kéitumuslikust voi suhtumuslikust aspektist, mistdttu lojaalsust defineeriti lojaalsuse
funktsioonidena (Bennet, Rundle-Thiele 2002: 194):

e Kkorduv ostmisena,

e celistusena,
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e piihendumusena,
e kinnihoidmisena,

e truudusena.

Wilkie (1994: 276) definitsiooni kohaselt on brindilojaalsus see, kui tarbija korduv
ostukditumine on suunatud iihele kindlale konkreetsele brandile. Autori arvates eeldab
Wilkie definitsioon, et tarbija suhtumine kui ka kéitumine on brandi suhtes pooldav, aga
jatab vélja voimaluse, et tarbija voib jatkata mingi konkreetse brandi ostmist ka siis, kui
ta pole selle brindiga rahul. Alates Jacoby ja Chestnut‘i definitsioonist hakati
brindilojaalsust defineerima holmates korraga nii kditumuslikku kui ka suhtumuslikku
aspekti. Jacoby ja Chestnut‘i definitsiooni kohaselt on brédndilojaalsus mittejuhuslik,
kditumuslik, korduv, tarbija poolt pooldav hoiak mingi kindla bréndi voi bréndide
suhtes koikide sarnaste brdndide hulgas, ja on psiihholoogiliste (st. otsustamine,
véaartuse hindamine) aspektide tulemus (Kim et al. 2008: 99-100). Viimane definitsioon

tihendab tarbija kéitumise ja suhtumise mingi kindla briandi suhtes.

Ka Dick ning Basu on ithendanud selgesti kditumusliku kui ka suhtumusliku aspekti
brandilojaalsuse defineerimisel. Nende teooria kohaselt on bréndilojaalsus tarbija
suhtelise hoiaku ja korduvostmise intregeeritud tulemus mingi bridndi suhtes. (Dick,
Basu 1994: 102). Oliver (1999: 34) on defineerinud brandilojaalsust kui tugevat
piithendumist eelistatud toote korduvostmisele vO1 teenuse regulaarsele kasutamisele
tulevikus, see pohjustab kindla brindi voi brandikomplekti korduvostmise voi —
kasutamise, hoolimata situatsioonilistest mojutustest voi turu vdimalustest valida

erinevate briandide vahel.

Wilkie on votnud vaatluse alla ainult kditumusliku aspekti ning Dick ja Basu
definitsioon ei ole nii tdpne kui Jacoby ja Chestnut’i ja Oliver’i definitsioon. Oliver’i
definitisoon on Jacoby ja Chestnut’i brindi lojaaluse definitsioonist sellevdrra tdpsem,
et ei defineeri brindilojaalsust ldbi mineviku vaid suunab selle ka tulevikku.
Kokkuvdtvalt voib Oelda, et Oliver‘i definitsioon on t60 autori arvates kdige tdpsem
iseloomustamaks brandilojaalsust, kuna arvesse on voetud suhtmusliku ja kditumusliku

aspekti koos tuleviku suunitlusega.
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Lisa 4. Internetikasutajatele esitatud kiisitluse ankeet

Display-reklaamide moéju brandilojaalsusele Eesti
internetikasutajate néitel

Terel Olen Tartu Ulikooli majandusteaduskonna magistrant Karin Sepp ning kifjutan 18putosd teemal
"Display-reklaamide maju brandilojaalsusele Eesti internetikasutajate naitel". Palun Teie abi magistritdo
koostamisel vajaliku uuringu labiviimiseks. Uuringu eesmargiks on valja selgitada, kuidas suhtuvad
internetikasutajad banneritesse ja muudesse internetikeskkonnas avaldatud reklaamidesse ning millised on
viimaste méjud brandilojaalsusele. Teie vastuste anoniiimsus on garanteeritud!

* Required
1. Sugu: *
. C Mees
r
. Naine

2. Vanus: * (Palun markige oma vanus numbrina)

3. Haridustase: *
e Algharidus
r
Féhiharidus
C Kutsedpe
r . L i
Kutseharidus p&hihariduse baasil
C Keskhandus
C .
Kutsekeskharidus
¢ Kutseharndus keskhariduse baasil
.
Rakenduslik kérgharidus
r

. Kérgharidus

4. Sissetuleku suurus kuus: *
C alla 290 €
O 200 £-575 €
O 576 £-861€
O 862 €-1147 €
O 1148 €-1433 €
-
1434 €1719 €
-

. ile 1719 €
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Lisa 4 jarg

5. Reklaamid veebilehekiilgedel ... * (Falun jargnevalt markida Teile kdige sobilikum vastusevariant
jargmistele vaidetele)

I Pigem ei . = -
Ei ndustu o Neutraalne  Pigem ndustun Naustun
... on vaartuslikud
informatsiooniallikad C C C C C
. on huvitav vaadata . r f" . (o

... mitte ainult ei proovi mind
ostma panna reklaamitavat
toodet vi teenust, vaid nad on .. C C . C
ka meelelahutuslikud

... on hairivad - (e > e o
_..on huvitav lugeda - (- > e o
e c ¢ ¢ o ¢
... on pealetiikkivad - (- > e o

sis;rlgr?;iz;céilggé infot ‘e e e o o
.. on meelelahutuslikud . (e (' e e

.. on Amitavad - (- (' e o
= S
.. on loomingulised - T - e o
... on kaasakiskuvad - (- (a e e

.. aitavad kursis heida uute
toodetefieenuste turule [ l."‘ - s C
saabumisega

... on segavad - (- (a e o

6. Palun iseloomustage omadussénadega reklaame veebilehekiilgedel: *
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Lisa 4 jarg

7. Nimetage mani brénd, mis tekitab Teis positivseid assotsiatsioone vl mida Te tihti ostate/tarbite: *

(Brand vdib olla naiteks foote véi teenuse nimi, logo, stimbal jne)

8. Palun jargnevalt markida Teile kéige sobilikum vastusevariant jargmistele vaidetele: *

— Pigem ei . = -
Ei ndustu nGusty Neutrazlne  Pigem ndustun Naustun
Te arvate end olevat lojaalne
nimetatud brandile e i e C e
Nimetatud brand on alati Teie e e e e e

esimene valik

Te ei ostaftarhi teisi
tooteidfteenuseid, kui nimetatud f" (& (i f" T
brand on kdttesaadav

Mimetatud brand, kui Te viimati
ostsiteftarbisite toodetiteenust, . C - . -
vastas Teie cotusiele

Te ostatefftarbite ka edaspidi
nimetatud brandi toodet/teenust C C C C C

Te soovite nimetatud brandi ka o - ‘> ‘> e
oma sdpradele ja tuttavatele

Kui mingi muu brand on

margatavalt odavam kui

nimetatud brand, siis Te e i i C C
otsustate odavama kasuks

Juhul kui Te el ostaftarbi
nimetatud brindi, Te siiski T [ (. (o (o
sooviksite seda

Kui monel teisel brandil on
samased omadused, Te siiski (. (& (i (o (.
eelistate nimetatud brandi

Mimetatud brand on osa Teist f" (& (i f" T
Te tunnete tugevat sidet
nimetatud brandiga C C C C C
Mimetatud brand on osa Teie e - - - .
elustiilist

Nimetatud brand parandab Teie
elukvaliteeti C C C C C
Te olete alafi kursis nimetatud - . - - ‘.

brandi kaekaiguga

Te soovite suhelda inimestega,
kes samuti eelistavad nimetatud [ [ (. (o (.
brandi
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A Figem ei - = o
Ei ndusiu T Neutrazlne  Pigem ndustun NEustun
Teile meeldivad nimetatud e e > ' C

brandi reklaamikampaaniad

Teie arvamused nimetatud
brandi reklaamikampaaniatele . (& (i (o [
on vaga positivsed

MNimetatud brandi
reklaamikampaaniad tunduvad . (> (i (o (.
teistest palju kalimad

Teile tundukb, et nimetatud
brandi reklaamitakse T r (i - T

intensiivsemalt kui teisi brande

Te naete tihti nimetatud brandi
reklaami C r‘ e . C

Te tunnete, et nimetatud brandi
reklaamid on osa Teist véi Teie [ (& (i T T
alust

Ma markan nimetatud brandi
reklaami isegi siis, kui see asub f" L'" (e (g (g
teiste reklaamide hulgas

10. Te suhtuksite positiivselt nimetatud brandi reklaami, kui need asuvad/asetsevad veebilehekilgedel ... *
(Palun markige Teile kdige sobilikum vastusevariant jargmistele vaidetele)

Pigem ei

Ei ndustu sty Neutrazine  Pigemndustun  Msustun

... teksti Oleval C C C - C
... teksti keskel . e (- - -
... teksti all . e (- - -

... teksti kéirval C C C - C
.. nurkades . e (- - -

... vertikaalselt T (& f" (. (o
... horisontaalselt T (& f" (. (o
... suurena T (& f" r“ T

.. vaiksena T (& f" (. (o

11. Te suhtuksite positiivselt nimetatud bréandi reklaami, kui ... * {Palun markige Teile kdige sobilikum
vastusevarant jargmistele vaidetele)

‘e Pigem ei . = -
Ei ndustu e Meutraalne  Pigem néustun Néustun
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A Pigem ei - = o
Ei ndustu e MNeutraalne  Pigem ndustun Noustun
... need ilmuvad vaiksena
ekraanile enne veehilehekiiljele ‘.'" f" ‘.'" (e ‘.'"
avanemist
... need iimuvad dle ekraani - ' - ‘e -
enne veebilehekiljele avanemist . ) . ) .
... nead ilmuvad veebilehekilje - o - ' -
taha
... need iimuvad ajal, mil
vahetate veebilehekulgi e « e . e
.. need sisaldavad ainult teksti r . r . r
... need sisaldavad ainulf pilti (& T (& f" (&
... need sisaldavad nii teksti kui e ‘e e e e
ka pilti
. nende sisu pidevalt muutub ‘.'" {“ ‘.'" (i ‘.'"

12. Teid ei hairiks, kui veebilehel nimetatud brandi ... " (Palun markige Teile kdige sobilikum vastusevariant
jargmistele vaidetele)

- Pigem ei . o o
Ei ndustu By Neutraalne  Pigem ndustun Noustun

... videoreklaam hakkab

automaatselt tdle 8 e 8 « 8
... audioelemendiga reklaam
kaivitub automaatselt 8 « 8 e 8
.. reklaamisisu on likuy f" T f" (g f"
... reklaam liigub korraks teksti . ' . - .
peale

... Te liigute kursoriga selle peal - o - ' -

ja reklaami ldheb suureks

.. reklaamil on video-, audio- ja
likumiselemendid ning need r T r (- (o
hakkavad automaatselt toole

13. Kui Teil on olnud nimetatud bréndi digitaalse reklaamiga positivseid kogemusi, mis on tugevdanud Teie
lojaalsust, siis palun kirjeldage neid:
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14. Kui Teill on olnud nimetatud brandi digitaalse reklaamiga negatiivseid kogemusi, mis on norgestanud
Teie lojaalsust, siis palun kirjeldage neid:

KI ]

15. Kas suudate meenutada, millal vimati nagite nimetatud brandi digitaalset reklaami? *

[
. Jah

OrEi

16. Kui palju Te suudate meenutada informatsiooni, mida olete hiljuti ndinud nimetatud brandi digitaalses

reklaamis? *
1 2 3 4 a5 6 T a8 9 10
Ei .
mileta O r r r r r r C C C e
midagi

17. Kui Te juhtute nagema nimetatud brandi digitaalset reklaami, siis millise t8endosusega Te sellel klikite?

1 2 3 4 5 5 7 8 9 10
Ei Kliki f" f" f" f" [ (- (- [ [ - Klikin

18. Kui suure tGenacsuga Te naitate nimetatud brandi reklaami veebilehekilljel s6pradele vdi tuttavatele, kui
need Teile meeldivad. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ei naita T T T [ [ T T (- T - Naitan

19. Kommentaarid: 4[_| _"|

Suured tdnud!
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Lisa 5. Kiisitlusele vastanute eelistatud bréndide toote ja teenuse kategooriad ning

esinemissagedused

Toote kategooria

Esinemissagedus

Nimetatud brindid

Arvuti, kommunikatsioon,

Apple, Dell, EMT, Tele 2, Diil, Fujitsu,

elektroonika 18 Samsung
Tere, Tallegg, Sommersby, Saku, Coca-cola,
. Domino, Selver, Camel, A. Le Coq, Nopri,
Tm_duz_amed_, 37 Farmi, Aura, Kalev, Karl Fazer, Leibur,
majapidamistarbed Karums, Rapunzel, Red Bull, Orbit,
Alexander, Valio, Tommu Hiid, Eesti toode
Nike, Monton, Tommy Hilfiger, Lacoste,
Riided ja riidepoed 19 American Appeal, Zara, Tom Taylor,
Adidas, Desigual, Mango
K tik 9 L'oreal, Lumene, Artdeco, Elizabeth Arden,
osmeetika Joik, MaxFactor, Dove
Finants 2 LHV, Swedbank
Kaubamaja, Apollo, Tsink Plekk Pang,
Meelelahutus ja vaba aeg 10 Postimees, Shimano, Cherry.ee,
Pakkumised.ee
Transport 1 Estonian Air

Lisa 6. Soo moju internetireklaami suhtumisele kuvareklaamidesse suhtumise

kategooriate 10ikes

T-testi statistilised nditajad

Tunnused

t | vabadusastmete arv | olulisetdendosus
Informatiivsus -2,56 94 0,012
Meelelahutuslikkus | -1,80 94 0,075
Hiirivus -0,45 94 0,651
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Lisa 7. Internetikiisitlusele vastanute suhtumine eelistatud briandi reklaamidesse

60

50

40

30 -

x|

mEi ndustu BPigemeindustu BENeutraalne HPigemndustun ©Ndustun

1 — Teile meeldivad nimetatud brandi reklaamikampaaniad;

2 — Teie arvamused nimetatud brindi reklaamikampaaniatele on viga positiivsed;

3 — Nimetatud briandi reklaamikampaaniad tunduvad teistest palju kallimad;

4 — Teile tundub, et nimetatud brandi reklaamitakse intensiivsemalt kui teisi brande;

5 — Te néete tihti nimetatud brandi reklaami;

6 — Te tunnete, et nimetatud brindi reklaamid on osa Teist voi Teie elust;

7 — Ma markan nimetatud bréndi reklaami isegi siis, kui see asub teiste reklaamide hulgas.

Lisa 8. Kuvareklaami erinevatesse asukohtadesse suhtumise ja brindilojaalsuse

tugevuse vaheline seos

Kuvareklaami Statistiline }Sorr.e Iqtsmon
e brandilojaalsuse
asukoht niitaja
tugevusega
Teksti iileval Sp ez.zlrman Lp 0,41
olulisustdendosus 0,000
Teksti keskel Spez.mnan 1P 0,05
olulisustdendosus 0,64
Tekstiall ~ [Dpearman’ip 0,31
olulisustdenédosus 0,003
Teksti kdrval Spearman’i p 0,20
olulisustéenidosus 0,051
Nurkades Spez.:lrman ip 0,07
olulisustéendosus 0,479
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Lisa 9. Eelistatud briandi kuvareklaami erinevatesse kujudesse ja suurustusesse

suhtumise ja brandilojaalsuse tugevuse vaheline seos

Kuvareklaami Statistiline Korrelatsioon briandilojaalsuse
kuju ja suurus niitaja tugevusega
Vertikaalne Spearman’i p 0,12
olulisustdendosus 0,248
Horisontaalne Sp eérman P 0,26
olulisustoendosus 0,010
suur Spearman’i p 0,16
olulisustoendosus 0,120
Viike Spearman’i p 0,15
olulisustdendosus 0,149

Lisa 10. Eelistatud briandi ilmuvatesse kuvareklaamidesse suhtumise ja briandilojaalsuse

tugevuse vaheline seos

Korrelatsioon
Kuvareklaami tiitip Statistiline niitaja | brindilojaalsuse
tugevusega

Viike hiipikaken ilmub enne | Spearman’i p 0,04
veebilehekiilje avanemist olulisustdendosus 0,676
Suur hiipikaken ilmub enne | Spearman’i p 0,13
veebilehekiilje avanemist olulisustdendosus 0,226
Hiipikaken ilmub Spearman’i p 0,24
veebilehekiilje taha olulisustdeniosus 0,020
Vaheaken Spe:?lrman ip 0,09

olulisustdendosus 0,390
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Lisa 11. Eelistatud briandi animeeritud ja diinaamilistesse kuvareklaamidesse suhtumise

ja briandilojaalsuse tugevuse vaheline seos

Animeeritud ja diinaamilised Korrelatsioon
J Statistiline niitaja | brindilojaalsuse
kuvareklaamid
tugevusega
Kuvareklaami sisu on lifkuv Spea_rman Lp 0,03
Olulisustdendos'us 0,776
Videoreklaam hakkab automaatselt Spearman’i p 0,18
toole olulisustdendosus 0,073
Audioelemendiga reklaam hakkab Spearman’i p 0,25
automaatselt toole olulisustdendosus 0,013
Reklaami sisu on muutuv Spe?rman P 0,22
olulisustdendosus 0,029
Reklaam liigub korraks teksti peale Spe?rman Lp 0,04
olulisustdendosus 0,729
Kursoriga peale litkudes 1dheb reklaam | Spearman’i p 0,13
suureks olulisustdendosus 0,210
Reklaami video-, audio- S ,. 0.16
liikumiselemendid hakkavad pearman 1p :
automaatselt t60le olulisustoendosus 0,113

Lisa 12. Eelistatud brandi kuvareklaami erinevatesse disaini variantidesse suhtumise ja

brindilojaalsuse tugevuse vaheline seos

Statistiline Korrelatsioon

Kuvareklaami disain e brandilojaalsuse
naitaja
tugevusega

Ainult tekst Spee.lrman 1P 0,141
olulisustdendosus 0,170
9 *

Ainult animatsioon Spe?rman P 0,219
olulisustdendosus 0,032
Nii tekst kui ka Spearman’i p 0,199
animatsioon olulisustdendosus 0,051
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Lisa 13. Eelistatud briandi kuvareklaami maérgatavuse ja brandilojaalsuse tugevuse

vaheline seos

Kuvareklaami rohkus Statistiline bgﬁgﬁ?ﬁ:&%ﬂe
veebilehekiilgedel niitaja tugeVlJJ g
Margatavus teiste reklaamide | Spearman’i p 0,35
seas olulisustdendosus 0,000

Lisa 14. Eelistatud briandi kuvareklaamide ning sellel oleva informatsiooni

meenutamise voime ja klikkimise tdendosus brandilojaalsuse perspektiivist

Kuvareklaamide Statistiline Korrelatsioon
meenutamine ja sellel o brandilojaalsuse
e naitaja
klikkimine tugevusega

Kuvareklaami meenutamine Sp ee_lrman LP 0,30
olulisustoendosus 0,003
Kuvareklaamil oleva Spearman’i p 0,38
informatsiooni meenutamine | olulisustdendosus 0,001
Kuvareklaamidel klikkimine Spe?rman P 0,44
olulisustdendosus 0,000
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SUMMARY

DISPLAY ADVERTISING EFFECTIVENESS FROM BRAND LOYALTY
PERSPECTIVE ON THE EXAMPLE OF ESTONIAN INTERNET USERS

Karin Sepp

Many companies have made the Internet part of their marketing mix to take advantages
of Internet technologies. The Internet is also used as an advertising platform because of
it’s flexibility and ability to help marketers take control over published advertising
information. The rapid growth of the Internet, and the incredible flow of information
that the Internet has made possible, has transformed the business of advertising. These
are the main reasons why the Internet as a medium and communication channel is a
interesting field for researches and advertisers. The Internet as a medium and
communication channel is also a popular marketing tool amongst Estonian marketers.
Advertising revenues in Estonia totaled 1,78 billion euros and Internet advertising
accounted for 8% or 9,5 million euros in 2007. In 2012 advertising revenues totaled
114,3 million euros, but Internet advertising accounted for 16,6% or 9,5 million euros.

In the USA only display advertising reveneus totaled 9,6 billion dollars in 2010.

The popularity of display advertising has been explained by their ability to develop
Internet users’ brand loyalty, increase sales, guide Internet users to visit brand website
and collect personal information about them. On the ohter hand several authors have
recently suggested that consumer perceptions of digital advertising have become
increasingly negative, due to certain formats being considered instrusive by Internet
users and therefore they have learned to avoid Internet ads. Despite that digital
advertising is considered to be more effective to improve brand awareness and purchase
decisions than traditional advertising. These are the reasons why display advertising
effectiveness is not clear from brand loyalty perspective. There are many researches,

which are focused on the influence of digital advertising on the components of brand
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equity, but not directely on brand loyalty. Even though brand loyalty has been studied
and understood by companies and researchers for over two decades from now, the
Internet and technology have changed the nature of brand and opportunities to develop
brand loyalty. Some researchers have stated that due to the Internet brands are not
relevant anymore. Oponents have come to the conclusion that the main question is not
how to build brands, but how to improve brand equity. Brand loyalty is the main

component in the development process of brand equity.

Based on the previous the aim of this thesis is to find out which display ads are effective
from brand loyalty perspective. To reach the aim the author relies on the theory of brand
loyalty, the results of former researches on the effectiveness of display advertising and
the questionnaire which was carried out amongst Estonian Internet users. In this thesis
the effectiveness of display advertising by attributes is analyzed separately as formerly
it has been done in this way. The author points out that for analyzing the effectiveness
of display advertising from brand loyalty perspective Internet users have already
reached some level of brand loyalty. The author has formed the following research
tasks:

e to explain the importance of brand and brand loyalty in the Internet environment;

to define brand loyalty and explain it’s different types, levels and opportunities to

develop brand loyalty in the Internet environment;

e to bring out from brand loyalty perspective the differences and benefits of digital
advertising over traditional advertising;

e to give an overview of display advertising, it’s types and attributes;

e to analyze the effectiveness of display advertising by attributes separately relying on
the former researches;

e to compile the Internet questionnaire to analyze the effectiveness of display
advertising from brand loyalty perspective and carry it out amongst Estonian
Internet users;

e to analyze the effectiveness of display advertising by it’s attributes separately from
brand loyalty perspective based on the data of the Internet questionnaire;

¢ to find out which display ads are effective from brand loyalty perspective based on

the results of the analysis.
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The first result of this thesis was that both from the perspective of Internet users as well
as enterprises, brand and brand loyalty have an importance in the Internet environment.
To reach the result, two models describing the development of brand equity were
analyzed and they resulted in the long-term communication between Internet users and
enterprises in which brand loyalty has the central role. To understand brand loyalty, the
author used Oliver’s definition, according to which brand loyalty is considered as a
strong commitment to the repeated purchase of a preffered product or regular use of a
service in the future. Based on the attitudinal and behavioural aspects, Dick and Basu
have divided loyalty into four categories: true, spurious, latent and no loyalty. To
explain how loyalty is connected with profit and the amount of information Internet
users have about a brand, the author relies on the Dyson et al. and Alexander and Hill’s
pyramid of combined levels of brand loyalty, by which the brand loyal Internet users
can be divided into customers, clients, preferers, defenders and partners. Additionally
the author explains how to strengthen brand loyalty on every level, which includes such
marketing activities as getting to know the Internet users, developing strategies of
marketing communication and obtaining continous interactivity between the brand and

the Internet user.

Next the author gave an overview of the different definitions of traditional and digital
advertising. As nowadays there is not an approved single definition for digital
advertising, the author combined the strengths of Harker’s and Ha definitions and
defined digital advertising as a deliberate, considered and reasoned informative message
in the Internet in any form with the purpose of achieving immediate or later positive
attitude towards the advertised object and which gives a favourable basis for
communication between several parties. In order to better understand why using display
ads is popular amongst marketers the differences between traditional and digital ads
were explained and the advantages of the latter such as forwarding advertisement all
over the world with low costs, gathering critically important information about how
many times the ad has been viewed and about the Internet users themselves and the
ability to create a continuous interactivity between enterprises and Internet users. The
author pointed out the classification of digital ads and more sepcifically display ads,
according to which display ads are classified as banners, pop-ups and interstitials,

sponsorships, rich media and digital videos.
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The author also explained the nature of display advertising. Display advertising itself is
defined as digital advertisements exposed on websites which are usually a combination
of graphics and message and contain a website’s link that takes the Internet user to the
specific information of a product or brand or through the URL to the brand’s website
and are measured in pixels. Display advertising can be best characterized by it’s
attributes such as location, shape and size, type, design and the number of display ads
on websites. The most used method for analyzing the effectiveness of display ads is
click-through rate. Click-through rate shows how many times the Internet users have
clicked on a display ad compaired how many impressions it got. If the purpose of a
display ad is to develop brand equity the click-through rate might not be the best way to
measure the efectiveness. After that the author of this thesis named out researchers who
have explored the effectiveness of display advertising earlier and also their invistigated
subjects and used methods. To structure the results of the previous researches the author
explained that the effectiveness of display advertising depends on customer-, context-
and entrepreneur-related factors. The most important factor of customer-related factors
is customer involvement which presents customer readiness to proccess the information

on a display ad.

Earlier research has shown, that display ads located above the text, in the centre or next
to it are the most effective. Also, big vertical display ads which are animated and
contain an entertaining picture message are more effective. Internet users have learned
to ignore Internet ads both cognitively and physically. This phenomenon is called
advertising avoidance and in the case of display ads banner blindness. Due to the latter
tendency, more and more interactive display ads are being used and as a result digitals
ads seem disturbing to Internet users. Last, the author found that the negative attitude of
Internet users towards digital ads makes the evaluation of their effectiveness from brand

loyalty perspective even more necessary.

In the beginning of the empirical part of this thesis the author explained the Internet
questionnaire as the best research method to find out the effectiveness of display
advertising from brand loyalty perspective with the fact that the respondents are
automatically Internet users and have seen the display ads before. To analyze the results

the author formed research questions and the questions of the Internet questionnaire
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were formulated based on these research questions. The Internet questionnaire is
devided into five parts. The first part includes questions about the Internet users’
demographical information, the second part was constructed to find out their overall
attitude towards Internet advertising, the third investigated their level of brand loyalty,
and investigated their attitudes towards a favourable brand’s ads, the fourth part
includes the questions to find out their attitudes towards a favourable brand’s display
ads by the attributes of display advertising. The last part includes additional information

to explain the results of this research better.

101 Estonian Internet users answered the carried out questionnaire and from these 5
answer forms were eliminated. The remained 96 answers together with earlier
researches are still a big enough sample to generalize the results of the author of the
thesis. 2/3 of the respondants were women and 1/3 were men. 20-29 year old Internet
users respondants accounted for the biggest part of all respondants. Third of them have
higher education and their income falls inbetween 290-861 € per month. The author of
the thesis divided Internet users who answered the questionnaire between levels of
brand loyalty according to which consumers account for 10%, customers 20%, preferers
31%, defenders 26% and partners 13% of Internet users. The data collected with the
questionnaire was analyzed in Microsoft Excel and also in SPSS 21.0. In Microsoft
Excel the database was administered, the response frequencies and the average values of
the statements were found if needed and graphics to visualize the results were drawn. In
SPSS 21.0, with the use of T-test as well as Spearman’s correlation figure, the relations
between the attitude towards Internet advertisement and favourable brand ad and also
between brand loyalty and the features of a display ad were found.

In conclusion it can be said, that Estonian Internet users perceive that Internet
advertising is rather a disturbing than an informative and entertaining form of
advertising, but women have a stronger opinion towards the informative feature than
men. Other demographical data such as age, education or income size do not affect the
attitude towards Internet advertising. Estonian Internet users rather like favourable
brand’s ads and they have a positive attitude towards them. Additionally, the analysis of
the data showed that the more informative and entertaining Estonian Internet users feel

the ad to be, the more positive attitude they have towards the ads of the favourable
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brand. However, the more disturbing the Internet ads are felt to be, the more negative is
the attitude towards the favourable brand’s ads.

The results of this research showed that from brand loyalty perspective display ads
which are located next to or above the website’s text are more effective. The less
effective are display ads which are located in the middle of the website’s text. Brand
loyal Internet users’ perceptions of a favourable brand’s display ads are better when ads
are small, but it does not matter if ads are shaped vertically or horizontally. The most
effective are animated display ads, but if a static display ad contains both text and
picture it might be as effective as animated display ads. The brand loyal Internet users’
attitudes towards pop-ups and interstitials are extremely negative. Entertaining display
ads with a picture message are more effective than informative ads with a text message.
Internet users have the most negative attitudes towards informative display ads which
contain only text. If the display ads are directed to brand loyal Internet users it is not
neccesary to use elements of interactive display ads, because the more loyal the Internet
user is, the better is the display ad noticed, the ability to recall the display ad and the

information on it and the probability that the display ad is clicked on increases.

The subjects discussed in this thesis can be further developed in many ways. First, the
different definitions of digital advertisements given in this thesis need to be handled
more thoroughly as until now an approved single definition has not been taken into use.
Secondly, the author thinks, that the classification of digital advertisements needs to be
defined. Additionally the model of strengthening brand loyalty through display ads
created by the author can be further developed and associated with enterprise practises.
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