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SISSEJUHATUS

Meil on 6nn elada pdneval ajastul, mil tehnoloogia areneb meeletu kiirusega. Seadmed ja
vidinad, mis mone aastakiimne eest ndisid veel ulmelistena, on muutunud igapdevasteks
tarbeesemeteks. Muuhulgas on rohkem kittesaadav ka teaduslikku uurimist voimaldav
atribuutika — seda mitte ainult teadusharudes nagu meditsiin ja bioloogia, vaid ka teistes

eluvaldkondades, kaasa arvatud turunduses ja reklaaminduses.

Uks vordlemisi uus uurimismeetod, mis puudutab nii psithholoogiat, turundust kui ka
mitmeid teisi uurimisvaldkondi, seisneb inimese pilgu jélgimisel. Pilgujdlgimismeetod
voimaldab muuhulgas teha katseid uurimaks, kuidas kiitub inimese pilk erinevates
virtuaalkeskkonnas (ehk arvutit vdoi mond nutiseadet kasutades) aset leidvates

situatsioonides — sealhulgas ka mitmesuguste veebipdhiste teenuste tarbimisel.

Uks teenus, mida inimesed igapdevaselt kasutavad, on erinevate uudiste ja veebi-
portaalide lugemine. Ehkki suur osa tarbijaist kasutab erinevaid adblocker programme,
mille rolliks on peita dra segavad reklaamid, siis leidub jatkuvalt méarkimisvéarne hulk
inimesi, kes ,,maksavad‘ nimetatud teenuse tarbimise eest reklaambannerite vaatamisega.
On moistetav, et inimesi enamasti reklaamid pigem héirivad — mis on iihtlasi ka
adblocker’ite laia leviku pdhjuseks — kiill aga voib aru saada ka ettevotjate vaatenurgast,
kes soovivad, et reklaamile kulutatud raha teeniks oma eesmarki ning bannereid nahtaks
voimalikult palju. Bénnerite ndhtavust mojutab aga lisaks adblocker’itele ka fenomen
nimega banneripimedus, millest tulenevalt inimesed ignoreerivad bannereid ka juhul, kui

neid ekraanil tegelikult kuvatakse.

Viltimaks béanneripimeduse fenomeni on piiiitud eksperimenteerides ja uuringuid
koostades vélja selgitada, kuidas erinevad sisendmuutujad, néiteks banneri kuju, asukoht
ja sisu, voiksid mdjutada reklaami toimimise efektiivsust. Erinevate sisendmuutujate
nimekirja voiks tdiendada praktiliselt 10pmatuseni. Léhtudes erinevatest ldhiaastatel

labiviidud uuringutest piistitas t66 autor hiipoteesi, et iiks markimisvairse tdhtsusega



sisendmuutuja voiks olla banneris paikneva modelli pilgu suund. Nimetatud oletuse

paikapidavust asutigi uurima kéesolevas bakalaureuseto0s.

Bakalaureusetoo eesmérgiks on selgitada vilja bannerreklaamil paikneva modelli pilgu
suuna moju banneripimedusele. Eesmérgi tiitmiseks on t06 autor plistitanud jargnevad
uurimisiilesanded:

e Kirjeldada bannerreklaami olemust,

e selgitada inimpilgu kui tdhtsa sotsiaalse stiimuli rolli reklaamimaailmas,

e defineerida mdiste ,,banneripimedus* ja selgitada selle tagamaid,

¢ |uua raamistik banneripimeduse mdotmiseks,

e Kkirjeldada ja pdhjendada kasutatavat metoodikat (pilgujalgimismeetodit),

e kirjeldada ja pohjendada uuringu ldbiviimiseks vajaliku valimi struktuuri,

e sooritada andmete kogumiseks pilgujdlgimise katsed,

e analiiiisida kogutud andmeid ja teha vdimaluste piires jdreldusi ja {ildistusi.

Kiesolev t66 koosneb kahest peatiikist, millest kumbki jaguneb omakorda kaheks
alapeatiikiks. T606 esimene peatiikk keskendub teooriale ning teine empiiriale. Teooriaosa
esimeses pooles antakse iilevaade inimese pilgust kui tdhtsast sotsiaalsest stiiimulist,
millel on tdhtis roll inimeste igapdevaelus, aga ka reklaamimaailmas. Teine alapeatiikk
kirjeldab esmalt lugejale t66 keskset reklaamitiilipi — bannerit. Lisaks sellele radgitakse
alapeatiikis 1.2 bédnneripimeduse fenomenist ning pilgujilgimismetoodikast kui
asjakohasest metoodikast selle fenomeni uurimiseks. T66 teises pooles Kirjeldatakse
esmalt labiviidud katsete tépset iilesehitust ning iihtlasi ka valimit. Seejérel tuleb juttu
nditajatest ja tooOriistadest, mida kasutati kogutud andmete analiiisil. Viimaks
rakendatakse omandatud teadmisi selleks, et analiiiisida pilgujdlgimiskatsete pdhjal

kogutud andmeid ja teha voimaluste piires jareldusi ning iildistusi.

To60 autor tdnab koiki, kes aitasid kaasa t60 valmimisele. Erilise tdnu osaliseks saavad
juhendaja dotsent Andres Kuusik mdistva suhtumise ja asjaliku juhendamise eest ning

Margus Maasik abi eest katsete jaoks vajalike bannerite loomisel.

Bakalaureusetod maérksonadeks on bdnner, bdnneripimedus, bdnneri efektiivsus,

reklaami efektiivsus, pilgu suund, pilgujdlgimine, pilgujdlgimismeetod.



1. PILK KUI TAHTIS SOTSIAALNE STIIMUL,
BANNERIPIMEDUSE FENOMEN JA NENDE
OMAVAHELISED SEOSED

1.1. Pilgusuund kui tahtis sotsiaalne stiimul igapaevaelus ja
reklaaminduses

Algav esimene peatiikk kédesolevast bakalaureusetoost keskendub t66 teoreetilisele
poolele. Esimese peatiiki eesmark on rajada vundament ja saada alusteadmised selleks, et
jargnevate uuringu etappide jooksul oskaks autor korrektse metoodikaga koguda
asjakohaseid andmeid ning tihtlasi kogutud andmetega viia 14dbi objektiivse analiiiisi.
Teoreetiline peatiikk on jagatud omakorda kaheks alapeatiikiks, millest esimeses
lahatakse pohjalikult inimese pilgu kui tdhtsa sotsiaalse stiimuli rolli meid timbritsevas
elus ja ka reklaamimaailmas. Teine alapeatiikk annab iilevaate bannerist kui konkreetsest
reklaamitiilibist ja sellega kaasnevast fenomenist nimega ,bédnneripimedus. Lisaks
sellele tuleb teises alapeatiikis juttu veel kindlast uurimismeetodist, mille rakendamisel
voiks olla abi banneripimeduse fenomeni ja seda mojutavate tegurite uurimisel —

pilgujéalgimismeetodist.

Meid igapdevaselt imbritsev keskkond pulbitseb reklaamidest. Puutume nendega kokku
ajalehtedes, ajakirjades, televisioonis, internetis, tdnaval ja koikvOimalikes muudes
kohtades. Reklaamid vdivad olla seejuures staatilised, nagu niiteks printreklaamid
ajakirjas, voi diinaamilised, nagu nditeks televisioonireklaamid. Reklaamist saadavad
sonumid ,,tolgitakse* inimajule sobilikku keelde visuaalprotsesside kaudu, mille kdigus
reguleeritakse ka relevantse informatsiooni mahtu ja kvaliteeti. Selleks, et reklaamiga
edastatav sonum labiks edukalt n-6 filtreerimisprotsessi, omab kriitilist tdhtsust reklaami

suutlikkus piitida visuaalset tdhelepanu. (Simola et al. 2014: 5)

Uks vdimalus visuaalse tihelepanu piiiidmiseks on kasutada dra stiimuleid, millele on

evolutsiooni kdigus kujunenud vilja suur bioloogiline ja sotsiaalne tdhtsus. Sellisteks



stiimuliteks on nditeks inimese ndgu (Theuwees & Van der Stigchel 2006: 657) ja
silmad/pilk (Schilbach 2011: 393), aga ka muud kehaosad. (Ro et al. 2007: 322)

Kirjeldatud stiimuleid késitletakse psilihholoogiaalases kirjanduses sotsiaalsete
stiimulitena. Davis (1975: 420) méairatleb sotsiaalset stiimulit Kui liigisiseselt vaadeldavat
stiimulit, mis kutsub esile muutuse sotsiaalses kéitumises. Werner (2009: 109) aga
defineerib sotsiaalseid stiimuleid kui tegusid, taju, tundeid voi isegi ettekujutlusi, mida
inimene teistega lavides voib kogeda. Sotsiaalsed stiimulid vdivad mdjutada uskumusi ja
kujundada identiteeti, kuna indiviidi jaoks tajutav reaalsus on defineeritud nende
stitmulite kaudu. (Ibid.: 109) Kaasaegses iihiskonnas on sotsiaalsed stiimulid kdige

tiilipilisemad emotsioonide esilekutsujad. (Cacioppo et al. 2007: 108)

Sotsiaalsete stiimulite tdhtsust kinnitavad nii neuroteadused — nditeks on tdestatud, et ajus
on spetsiaalsed piirkonnad, mis reageerivad ndostiimulile — kui ka néiteks kaitumuslikud
tdendid selle kohta, et inimestel on tendents suunata oma tdhelepanu pigem négudele kui
teistele vaateviljas olevatele objektidele. (Theuwees & Van der Stigchel 2006: 657) Et
kdesoleva bakalaureusetod eesmairgiks on wuurida modelli pilgu suuna moju
banneripimedusele, siis jargnevalt annab autor {ilevaate inimese pilgust kui olulisest

sotsiaalsest stiimulist, millel on potentsiaalne mgju reklaami toimimisele.

Ehkki Hietanen et al. (2008: 2429) tidheldasid oma uurimist66 kdigus, et piltidelt ndhtud
ndod vorreldes elusate inimeste nigudega vdoivad esile kutsuda moneti erinevaid
neurofiisioloogilisi protsesse, on pea eranditult kirjanduses nédo pilti samastatud elusa
inimese ndoga, mille ndgemine kutsub ajus esile analoogseid protsesse. (Baron-Cohen et
al. 1995: 383-384; Kingstone et al. 2003: 177) Sellest johtuvalt autor eeldab, et reklaamis
ndhtava modelli pilgu suuna mdju tagamaid uurides voib teoreetilisel tasandil tugineda

materjalile, mis puudutab silmade ja pilgu rolli kahe elusa inimese interaktsioonil.

Sotsiaalsetes protsessides on pilgul vdga suur tdhtsus. Silmade piirkond on
esmajarjekorras ja enim fikseeritav piirkond inimestevahelisel interaktsioonil. Pilgu
kaudu tihest kiiljest kogutakse informatsiooni, kuid teisalt saadetakse selle abil ka
signaale vilja. Pilgu suund pohiliselt inditseerib agendi tdhelepanu ja huviobjekte
timbritsevas keskkonnas ning annab aimdust inimese soovide ja eesmérkide kohta.

(George & Conty 2008: 198)



Morfoloogiliselt on inimesel esinev silmavalge ja tumeda iirise kombinatsioon primaatide
hulgas unikaalne. Pilgusuuna varjamise asemel holbustab kergesti eristuv iiris sotsiaalset
kommunikatsiooni ja véimaldab infot lihtsamini signaliseerida. Arvatakse, et erinevus
teistest primaatidest on véljakujunenud loodusliku valiku tulemusena inimese

evolutsiooni kéigus. (Senju & Hasegawa 2005: 128)

Pilgust rddkides on ddrmiselt tdhtis eristada kahte alaliiki, otse ehk vaataja suunas
suunatud pilku (edaspidi: otsepilk) ja korvale suunatud ehk vaatajast eemale suunatud
pilku. (Senju & Hasegawa 2005: 128) Oma olemuselt on otsepilk ja kdrvale suunatud pilk
viaga erinevad, millest saadava info tOoGtlemisel aktiveeruvad isegi erinevad
ajupiirkonnad. (George & Conty 2008: 197) Veelgi suurem on aga erinevus erinevate
pilgutiiiipide poolt edastatavas informatsioonis. Jargnevalt on esitatud joonis 1, milles
vorreldakse peamisi otse- ja korvale suunatud pilgu vdimalikke tlesandeid

organismidevahelisel interaktsioonil.

OTSEPILK KORVALE SUUNATUD PILK
VIITAB:

® Huvile teise subjekti @ Huvile fokusseeritud suunas
® Riskile/3hvardusele ® Potentsiaalsele saagile (toit)
® Meeldivusele ® potentsiaalsele ohule (kiskja)

Joonis 1. Otsepilgu ja kdrvale suunatud pilgu erinevad iilesanded organismidevahelisel
interaktsioonil
Allikas: (Senju & Hasegawa 2005: 128; George & Conty 2008: 200); autori koostatud

allikate pohjal

Kui inimene nieb kedagi vaatamas mdne objekti poole, nihkub reeglina ka ta enda

tahelepanu teise inimese huviorbiidis olevale esemele. (Becchio et al. 2008: 256; George



& Conty 2008: 197) Vottes aluseks Posneri paradigma (vaata joonist 2), suhtutakse
sellesse viitesse sisuliselt kui aksioomi — tdhelepanu kandumist teise inimese fookuse

suunas peetakse klassikaliseks tulemuseks. (George & Conty 2008: 199)

Posneri paradigma koosneb neljast etapist (Kingstone et al. 2003: 176):
e esmalt ndidatakse katsealusele ekraanil ndokujutist, millel kas pilk puudub (on
n-o dra kustutatud) voi on suunatud vaataja poole,
e teise etapina muutub ndokujutise pilgusuund — silmad vaatavad niiiid kas paremale
vo0i vasakule,
e kolmandaks ilmub teadmata kohta ndokujutise kdrvale moni ese (sihtmérkobjekt),
e neljandaks on katsealusel iilesanne kas tuvastada, eristada voi kategoriseerida

ndokujutise kdrvale ilmunud ese.

(?h T
_'/ ilk puudu
3333000003000

2. etapp:
R Pilk suunatud

—/ paromaleva
800000300000

3. etapp:
O o Kas vasakule
u j voi paremale
—_— ilmub sihtmark-
objekt

Joonis 2. Posneri paradigma
Allikas: (Kingstone et al. 2003: 177 pohjal); autori koostatud allikate pohjal

Mitmed teadust6od, milles on rakendatud Posneri paradigmat (vo1 midagi analoogset

sellele), on kinnitanud, et méarksa kiiremini suudab inimene tuvastada sihtmarkobjekte,



kui need ilmuvad néokujutise pilgusuunaga kooskdlas olevasse asukohta. (George &
Conty 2008: 199) Sellest jéreldatakse, et inimaju on spetsialiseerunud jdlgima
pilgusuunda ja suunama enda tidhelepanu sellest tulenevalt. (Friesen & Kingstone 1998:
494) Uuringud néitavad, et koigest 3-kuused lapsed suudavad juba tuvastada teise inimese
pilgusuunda, mis avaldab tugevat moju nende tdhelepanu fookusele. (Hood et al. 1998:
133)

Kuna osaliselt inimesel puudub kontroll oma pilgu iile, siis voib pilku pidada
refkleksiivseks. (Frischen et al. 2007: 713) Naiteks Driver et al. (1999: 509) néditas oma
katsega, et isegi kui on teada, et sihtmérkobjekt ilmub neli korda tdendolisemalt alasse,
kuhu pilk ei ole suunatud (Posneri paradigmaga analoogses katse iilesehituses), siis sellest
hoolimata mdjutab pilgusuund tugevasti reageerimisaega. Ka mitmed teised katsed on
ndidanud, et pilgusuunaga iihilduvasse kohta ilmuv sihtmérkobjekt tuvastatakse kiirema
reageerimisajaga. (Friesen & Kingstone, 1998: 490; Schuller et al. 2004: 1166) Sama
tulemus jai kehtima ka juhtudel, kui vaatevilja ilmus korraga 2 objekti, (Friesen et al.
2005: 69) ja kui pilgusuund oli iilesande edukaks sooritamiseks tdiesti ebaoluline. (Itier
et al. 2007: 1027)

Rédkides banneritest voi reklaamist tildisemalt, on lisaks tdhelepanu juhtimisele kindlasti
oluline ka see, kas ja kuidas vdiks reklaamis oleva modelli pilgu suund mojutada inimese
poolt antavat hinnangut objektile. Ehkki noolestiimul (suunavad nooled) voib tdhelepanu
mdjutada samal mééral kui pilk (Becchio et al. 2008: 256), siis uuringud on niidanud, et
pilk erinevalt nooltest mdjutab objektile antavat hinnangut. (Bayliss et al. 2006: 1065)
Bayliss et al. (2007: 651) tdestasid oma uurimuses, et inimesele meeldivad objektid
rohkem, kui nende poole pilguga suunav ndgu on naeratav, mitte ei viljenda
ebameeldivust. Lisaks on ndidatud, et inimene suudab eristada selles kontekstis ka
ebasiirast ja siirast naeratust — millest positiivsem efekt on, nagu voiks arvatagi, viimase
puhul. (Canadas & Mast 2015)

Samas on katsetega ndidatud ka seda, et kdrvale suunatud pilgust rohkem meeldib
inimestele nende endi poole suunatud ehk otsepilk (Lawson 2015: 478; Ewing et al. 2010:
321). Otsepilk aktiveerib ajus vastava keskuse (neural reward centre’i), mida korvale

suunatud pilk ei aktiveeri, ja sellest tulenevalt atraktiivsed otsepilguga niod mdjutavad
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nendega seostuvatele objektidele antavaid hinnanguid, samal ajal kui kdrvale suunatud
pilguga nigudel seda mdju ei ole. (Strick et al. 2008: 1494) Jareldusena on Strick et al.
(Ibid.: 1494) vilja pakkunud, et reklaamides tuleks kasutada atraktiivseid modelle, kelle

pilk on suunatud vaataja suunas.

Viimastel aastatel on lébi viidud ka {isna mitu uurimust, mille keskseks uurimisobjektiks
ongi olnud ndo voi silmade (pilgu) kui tugeva stiimuli roll reklaami kontekstis.
Arvestades eelpool viljatoodud téhelepanekuid sotsiaalsete stiimulite tdhtsa rolli iile
inimestevahelisel interaktsioonil, pole iillatav, et juba ainuiiksi ndo kuvamine reklaamis
omab tihelepanuvairset moju. Nimelt on vilja selgitatud, et ndo olemasolu suurendab

reklaamile suunatava tihelepanu mahtu ja seeldbi ka meeldejadavust. (Droulers ja Adil:

2015: 15)

Adil ja Lacoste-Badie (2016: 10) kasutasid pilgujdlgimistehnoloogiat, et uurida millist
mdju avaldab printreklaamis oleva modelli pilgu suund vaatajale. Katsete tulemusena
selgus, et enim tdhelepanu pooratakse reklaamile, kui selles olev modell vaatab toodet.
Lisaks tostab tootele suunatud pilk ka meeldejadvust (recall) ja &ratuntavust
(recognition). Samas on jatkuvalt parem, kui reklaamis oleva modelli pilk on suunatud

vaatajale, vorreldes sellega, et reklaamis puudub ndostiimul ildse. (Ibid.: 10)

Ka Pentus (2015: 61) ja Hutton ning Nolte (2011: 890-891) uurisid oma to6des pilgu
suuna moju printreklaamile. Sarnaselt Adil ja Lacoste-Badie (2016: 10) tulemustele leiti,
et paremaid tulemusi annab tootele suunatud pilk. Hutton ja Nolte tdid tulemustes eraldi
vilja, et tootele suunatud modellipilk suurendas vaataja tahelepanu koondumist nii tootele
kui ka bréndile, ning selle kogutulemusena vaadati kogu reklaami mérgatavalt rohkem.
Joonisel 3 esitatud kuumuskaardid Kristian Pentuse magistritoost (2015: 53) toovad
selgelt vilja modelli otsepilgu ning tootele suunatud pilgu erineva mdju vaataja

tahelepanule.

Pentuse (2015: 53) magistritéos esitatud kuumuskaardid Vince Camuto parfiitimi-
reklaamidest toovad hasti esile selle, kuidas tootele suunatud pilk suunab vaataja
tdhelepanu toote suunas. Joonisel mérgitud punased kohad markeerivad alasid, kuhu

vaataja pilk fikseerus suuremal méadral. On nidha, et parempoolsel pildil, millel modelli

11



¢ VINEE GAMIUTO

Joonis 3. Kuumuskaardid Pentuse magistritoost
Allikas: (Pentus 2015: 53)

pilk on suunatud 16hnadlipudeli suunas, on viimane kogunud katses osalenutelt ka

rohkem fikseeringuid.

Huttoni ja Nolte (2011: 890) t60st védrib eraldi védljatoomist terav tdhelepanek, et tootele
suunatud pilgu korral tdhelepanu koondumine bréndile oli monevdrra iillatuslik tulemus.
Enne katsete ldbiviimist olid uurijad juba eeldanud, et juhul kui modelli pilk on suunatud
tootele, siis katsealused vaatavad toodet enam. Selgus aga, et kui katsealune oli juba oma
tdhelepanu suunanud tootele, siis suurenes lisaks sellele ka tdendosus, et tdiendavalt

piihendatakse tdhelepanu brandiinformatsioonile.

Droulers ning Adil (2015: 15) koostasid modelli pilgu suuna mdju uurimiseks 10-
lehekiiljelise fiktiivse reisiajakirja. Reisiajakirja paigutati neli reklaami, milles kasutati
nii otse- kui ka korvale suunatud pilguga modelle. Ka nemad joudsid katsete tulemusena

jarelduseni, et printreklaami puhul tdstab tdhelepanu ja meeldejdévust tootele suunatud
pilk. (Ibid.: 15)
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Ka kultuuriline kontekst voib mdjutada seda, millist efekti omab reklaamis kasutatava
modelli pilgu suund. Uhes uurimuses vorreldi ameeriklaste ja asiaatide eripdrasid
pilgustiimulile reageerimisel. (Wang et al. 2014: 34) Selgus, et ameeriklaste puhul omas
briandile paremat mdju vaatajale suunatud pilguga modell, samal ajal kui asiaatide seas
oli moju brindile parem, kui modelli pilk oli suunatud tootele. Selle potentsSiaalseks
pohjenduseks toodi vilja kultuuriline erinevus, mis seisneb selles, et Ladne kultuuris
interpreteeritakse naeratust rohkem suustiimuli kaudu (vaadates teise inimese suud),

Aasias aga pilgustiimuli kaudu (vaadates silmi). (Ibid.: 34)

Lisaks on viidud 1dabi ka ks uurimus, mis oma sisult sarnaneb kéiesolevale
bakalaureusetddle. Sajjacholapunt ja Ball (2014: 15) uurisid oma t66s modelli pilgu suuna
moju bannerreklaamidele, mis olid paigutatud kas veebilehe paremale dérele vertikaalselt
voi veebilehe alumisele &drele horisontaalselt. Sarnaselt printreklaamiga tuleb ka

béannerite puhul kasuks, kui reklaamis oleva modelli pilk on suunatud tootele. (Ibid.: 15)

Esimesest alapeatiikist selgus, et inimese pilk on viga oluline sotsiaalne stiimul, mis
méngib suurt rolli nii igapdevasel inimestevahelisel interaktsioonil kui ka
reklaaminduses. Rédkides pilgust, on ilmtingimata oluline eristada kahte pilgusuunda,
milleks on otse- ehk vaataja poole suunatud pilk ja korvale suunatud pilk. Radkimata
sellest, et erinev pilgusuund edastab sotsiaalsetes protsessides erinevat informatsiooni, on
inimajus isegi erinevad piirkonnad, mis to6tlevad vastavalt otse- voi korvale suunatud

pilgust saadud informatsiooni.

Lihiaastatel on viidud 14bi mitmeid uuringuid, selgitamaks vélja pilgu suuna mdju
reklaami efektiivsuse kontekstis. Uurijad, kes on viinud 14bi katseid nii printreklaamide
kui ka bénneritega, on pea eranditult joudnud samale seisukohale, mille kohaselt on
reklaamides kasulikum kasutada modelle, kelle pilk on suunatud tootele. Tootele
suunatud pilgu puhul suureneb vaataja poolt tootele piihendatava tidhelepanu maht,
millega sageli kaasneb ka enama tdhelepanu pdoramine briandiinformatsioonile ja

reklaamile tervikuna.
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1.2. Banneripimeduse fenomen ja pilgujalgimine kui meetod
selle uurimiseks

Teoreetilise peatiiki teises alapeatiikis tutvustatakse esmalt lugejale kéesoleva too keskset

reklaamitiitipi — bannerreklaami. Seejérel tuleb juttu bdnneri efektiivsusest ja iihest

béanneritega seotud fenomenist, nimega banneripimedus. Jirgmise sammuna Kirjeldatakse

uurimismeetodit, mille rakendamine vdiks olla kasulik banneripimeduse uurimisel —

pilgujilgimismeetodit. Peatiiki 10petuseks esitatakse joonis, mis seob kokku kd&ik

teoreetilises peatiikis késitletud tdhtsamad moisted ja teemad.

Viimase kahekiimne aasta jooksul on internet meediakanalina oma tdhtsuselt méddunud
teistest traditsioonilistest kanalitest, nagu raadio ning televisioon, ja muutunud reklaami
kasutavatele ettevotetele praktiliselt viltimatuks. (Hervet et al. 2011: 708) Uks laiemalt
kasutatavaid tooriistu internetis reklaamimiseks on bénnerreklaam. (Briggs & Hollis
1997: 33)

Béannerreklaami defineeritakse kui veebisisest ala (on-line space), mis tavaliselt koosneb
graafilise ja tekstilise osa kombinatsioonist, ning reeglina sisaldab endas linki reklaamija
poolt soovitud lehele. (Chatterjee 2015: 51) Béanneris sisalduv link vdib olla nii sisemine,
millele vajutamine viib peremeessaidil (host webpage) uuele alamlehele, kui ka vélimine,
mis suunab veebikiilastaja reklaamija poolt valitud peremeessaidiga mitteseotud
veebilehele. (Ibid.: 51) Ehkki bannerite suurus ja kuju v3ib varieeruda, on need tavaliselt

ristkiilikukujulised ja katavad sageli umbes 10-15% veebilehest. (Flores et al. 2014: 37)

Moned uuemad allikad samastavad bannerreklaami tdnapédeval uue nimetusega, milleks
on online display ad (vastaval terminil puudub sobilik eestikeelne mugandus, kuid
otsetolkena vdiks see kolada ligikaudu kui ,,veebisisene kuvareklaam®). (Sherpa... 2016)
Vastava koolkonna inimesed késitlevad bénnerreklaami kui kindlate modtudega
veebireklaami (486 x 60 pikslit). (Ibid.) Kuna teaduskirjandus ei ole veel omaks votnud
uut ldhenemist bannerreklaami nimetusele, siis lahtub autor kdesoleva bakalaurcusetoo

raames n-6 vanema koolkonna késitlusest.

Aja jooksul on bidnneritele vélja kujunenud kindlad tiiipmdddud pikslites (vaata

tabelit 1). (Disainiressursid 2016) Lisaks mdotudele eristatakse bannereid aga ka teiste
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omaduste jargi, millest iiks tdhtsamaid omadusi on diinaamilisus. Diinaamilisuse alusel
vorreldes on peamisteks banneritiitipideks (Kolm tiilipi bannereid... 2016):

e staatilised bédnnerid,

e animeeritud binnerid,

e flash binnerid.

Staatilised bannerid on kdige lihtsamad ja traditsioonilisemad, sisaldades lihtsakoelisi
graafilisi elemente ning teksti. Nagu nimetuski viitab, pole staatilise bénneri elemendid

lilkuvad. (Veebibannerite tiitibid 2016)

Liikuvatest banneritest eristatakse animeeritud ja flash bannereid. (Veebibénnerite tiiiibid
2016; Kolm tiitipi bannereid... 2016) Animeeritud banner on GIF-failiformaadis ja
kujutab endast vidikest hulka kaadreid, mis vahelduvad kindla rotatsiooni alusel.
(Veebibannerite tiitibid 2016) Flash béannerid on interaktiivsemad kui animeeritud
béannerid. Erinevalt véiksest hulgast kaadritest, voimaldab flash formaat edastada sujuvalt
liikuvat pilti ja ka heli. (Kolm tiiiipi bannereid... 2016) Kuigi flash banneril on omaduste
poolest suurem eelis piilida tdhelepanu, on sellel mitmeid negatiivseid kiilgi. Flash
béanneri esitamiseks peab seadmes olema installeeritud vastav tarkvara, lisaks koormab
see veebilehte, muutes kasutusmugavuse veebilehe kiilastaja jaoks ebameeldivamaks.
(Veebibénnerite tiilibid 2016; Kolm tiilipi bannereid... 2016)

Tabel 1. Banneritiiiibid oma standardmodtudega pikslites

Banneri nimetus Standardmo6dud (pikslites)
Bénner (Full Banner) 468 x 60
Leaderboard 728 x 90
Ruut (Square) 336 x 280 voi 300 x 250 voi 250 x 250
Pilveldhkuja (Skyscraper) 160 x 600 voi 120 x 600
Viike pilvelohkuja (Small skyscraper) 120 x 240
Paks pilveldohkuja (Fat Skyscraper) 240 x 400
Poolik banner (Half Banner) 234 x 60
Ristkiilik (Rectangle) 180 x 150
Ruutnupp (Square Button) 125 x 125
Nupp (Button) 120 x 90 voi 120 x 60 voi 88 x 31

Allikas: (Disainiressursid 2016)
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Léhtuvalt bénneri suurusest ja kujust, on reklaamiinimesed andnud erinevatele
béanneritiiipidele iseloomulikud nimetused. Tegemist ei ole pelgalt kujundlike
nimetustega, et kedagi I0bustada, vaid reklaamimaailmas on erinevate banneriliikide
moddud pikslites iildtunnustatud, ja viidates monele tabelis 1 toodud nimetusele, on
koheselt teada, millist béannerit silmas peetakse (ja ihtlasi, millises piirkonnas see

veebilehel reeglina asetseb). (Veebibénnerite tiiiibid 2016)

Jargnevalt tuuakse toosse sisse kidesoleva bakalaureuset6o iiks kesksetest terminitest —
bdnneripimedus. Selleks, et mdista paremini banneripimeduse olemust tervikpildi
kontekstis, on aga esmalt tarvilik sisse tuua veel ka teine termin — banneri efektiivsus.
Efektiivsuse moiste abstraktsuse tdttu proovitakse seda tavaliselt teadustoos valtida, kuid
kuna késitletava valdkonna teaduskirjanduses sageli ei tehta vahet fraasidel ,,mdju
béanneri efektiivsusele” ja ,,moju banneripimedusele®, siis leiab autor, et asjakohane on
nende moistetega tutvuda paralleelselt, eesmérgiga saavutada teooriapeatiiki 10puks neid

kahte moistet tihiselt kisitlev paradigma.

Kuigi koikjal bannereid puudutavas kirjanduses rddgitakse banneri efektiivsusest ja seda
mojutavatest teguritest, ei suutnud autor leida iihtegi konkreetset definitsiooni sellele
mdistele. Businessdictionary (Efektiivsuse moiste 2016) defineerib efektiivsust kui astet,
mil madral eesmargid saavutatakse ja/voi lahendatav probleem korvaldatakse — miski,
mis kirjeldab seda, kas tehakse diget asja, mitte seda, kas asja tehakse digesti. Vottes
nimetatud definitsiooni 1dhtepunktiks, defineerib autor banneri efektiivsust kui astet, mil
maédral banner saavutab eesmairgi, mille reklaamitegijad on sellele seadnud. Siinkohal
muutub aga relevantseks, millised on bidnnerile piistitatud eesmirgid, ehk teisisonu,

kuidas ja milliste néitajate abil mdddetakse banneri tulemuslikkust.

Selle iile, milliste nditajatega peaks bénnerite efektiivsust mddtma, ehk millised
valjundmuutujad kirjeldavad objektiivseimalt bannerite efektiivsust, on diskuteeritud
juba bannerite tekke algusaegadest. Kuna on suhteliselt lihtne ja odav jdlgida tarbija
kaitumisharjumusi veebikiilastusel, on sageli jdddud kaitumuslike viljundite — nagu
niditeks CTR-i (click through rate) ehk bénnerile klikkinud veebikiilastajate osakaalu
koigist bannerit ndinud veebikiilastajatest — mddtmise juurde, selle asemel, et analiiiisida
raskemini moddetavaid kognitiivseid véljundeid. (Chatterjee 2005: 51) Hoolimata sellest,

et CTR-i-sugused interaktiivsed niitajad voimaldavad tulemusi kvantifitseerida, ei saa
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nende kaudu hinnata terviklikku md&ju bénneri efektiivsusele — nditeks on mitmed
uuringud tdestanud, et bédnnerite korduval ndgemisel on positilvne mdju

branditeadlikkuse ja dratuntavuse tekkeks, isegi kui tarbija banneri peale kordagi ei kliki.
(Ibid.: 51)

Lohtia et al. (2007: 365) toovad vilja, et kuigi antud valdkonnas pole iihte konkreetset
moddikut, mille jargi saaks hinnata banneri efektiivsust, on enamlevinud siiski click
through rate kasutamine. Lisaks CTR-ile tdstetakse teiste seast esile veel kaks sageli
kasutatavat naitajat, milleks on reklaami meeldivuse hinnang ning meeldejadvus. (Ibid.:
365) Samas on olemas veel terve rida kvantitatiivseid néitajaid, mille jargi saab hinnata

béanneri tulemuslikkust, nagu néditeks veebilehe kiilastajate arv. (21 mdddikut... 2016)

Lisaks sellele juhivad Lohtia et al. (2007: 365) tdhelepanu, et varasemalt on béanneri
efektiivsuse hindamisel kasutatud nelja tehnikat (Ibid.: 365):
e viljundmuutujate erinevuste analiilisimine iihekaupa (niiteks brinditeadlikkuse,
meeldejddvuse ning ostukavatsuse vordlemine),
e iihe sisendmuutuja mdju analiilisimine iihele viljundmuutujale (niiteks
animeerituse moju meeldejddvusele),
e mitme sisendmuutuja moju analiilisimine iihele viljundmuutujale (néiteks banneri
animeerituse ja suuruse moju meeldejddvusele) ja
e mitme sisendmuutuja mdju analiiisimine mitmele véljundmuutujale (nditeks
banneri animeerituse ja suuruse moju meeldejddvusele ja ostukavatsusele).
Seejuures tasub markida, et likski nendest meetoditest ei vordle otseselt tihe reklaami

efektiivsust teiste reklaamidega.

Muutujaid, mis avaldavad moju béanneri efektiivsusele, ehk sisendmuutujaid, voib
kirjandusest leida palju ja 10plikku nimekirja neist koostada pole voimalik.
Sisendmuutujateks voivad olla néiteks (Owens et al. 2011: 174; Flores et al. 2014: 38-
319):

e Dbinneri asukoht,

e bénneri sisu (tekst versus tekst + pilt),

e bénneri suurus/kuju,

e reklaamitava brandi/produkti seotus,
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e veebilehe sisu/tiiip,

e veebilehe kiilastaja kavatsused/eesmérgid veebilehele tulles.

Albert (2002) tuvastas oma uurimuse kdigus, et binnereid, mis paiknevad veebilehe
brandingu/otsingu alast iilevalpool, vaadatakse vihem. Mosconi et al. (2008: 55) joudsid
seevastu jarelduseni, et bianner, mis paikneb véljaspool peamist veebilehe sisupiirkonda,
saab tavaliselt vdiksema tdhelepanu osaliseks. Viimaks, Cooke (2008: 176) leidis oma
uuringu kadigus, et katsealused ignoreerisid informatsiooni, mis paiknes veebilehe

paremal kiiljel.

Pieters ja Wedel (2004: 36) viisid 1dbi uurimuse enam kui 1300 reklaamiga, mille
tulemusena joudsid jarelduseni, et pildiga bannerid piitiavad enam téhelepanu kui ainult
tekstiga bannerid. Sellest vdib teha jarelduse, et banneri efektiivsust mojutab ka selle
sisu/iilesehitus — kas tegemist on ainult teksti sisaldava banneriga v3i on sellesse pdoimitud

ka pildimaterjali.

Ka bédnneri kuju voib avaldada moju selle efektiivsusele. Dréze ja Hussher (2003: 8)
leidsid oma uuringus, et vertikaalsed bénnerid tombavad rohkem tdhelepanu kui
horisontaalsed bannerid. Sarnase tulemuseni joudsid ka Burns ning Lutz (2006: 53), kelle

andmete pohjal ndhakse vertikaalseid binnereid kditvamate ja informatiivsematena.

Ehkki erinevate muutujate mdju bénneri efektiivsusele on uuritud palju, on autorile
teadaolevalt seni ldbiviidud vaid iiks uuring, mis puudutab modelli pilgu suuna mdju
béanneri efektiivsusele. (Sajjacholapunt & Ball 2014: 5) Kéesoleva bakalaureusetoo
eesmargiks on sarnasel kujul korrata Sajjacholapunti ja Balli (Ibid.: 5) poolt 1dbi viidud

uuringut.

Nagu varasemalt sai mainitud, oli banneri efektiivsuse mdiste lahtiseletamine oluline
mitte eesméargina iseeneses, vaid pigem vahe- voi eeletapina, selleks et hilisemas faasis
oleks voimalik holpsamini hoomata tervikpilti kogu kéesolevas bakalaureusetoos
kasitletavast teoreetilisest materjalist. Lisaks juba mainitud sisend- ja viljundmuutujatele
on bénneri efektiivsus tugevalt seotud ka iihe fenomeniga, mida kutsutakse

bédnneripimeduseks. Seletamaks lahti bénneripimedust kui {ihte t66 keskset mdistet, on
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jargnevalt vilja toodud mdnede erinevate autorite poolt vilja pakutud seletused, mis

avavad nimetatud termini sisu.

Reisnicki ja Alberti (2004: 206-207) sonul on tegemist tendentsiga, mille kohaselt
internetikasutajad véldivad kokkupuudet bénnerreklaamide v&i kdige muuga, mis
esmapilgul meenutab bannerit. Banneripimedus tuleneb oma juurtelt tdhelepanematuse
pimedusest (inattention blindness). Téahelepanematuse pimeduse terminit kasutatakse
selleks, et seletada fenomene, mille korral vaataja ei marka ilmuvat stiimulit, kui tema

tahelepanu on keskendunud mdnele teisele olemasolevale stiimulile. (Ibid.: 206-207)

Ka Blackmon (2012: 4) selgitab banneripimedust kui tdhelepanematuse pimeduse alaliiki,
mis ilmneb juhtudel, kui veebilehe vaataja ei mirka reklaambénneri olemasolu lehel.
Doyle (2011: 254) aga rohutab veel eraldi, et bannereid ignoreeritakse ka siis, kui need

sisaldavad informatsiooni, mida vaataja parasjagu aktiivselt otsib.

Perkinsi ja Pattersoni (2002: 125) sdnul on bénneripimedus fenomen, mis seisneb selles,
et banneri atraktiivusest voi sisu olulisusest hoolimata, veebilehe kiilastajad ignoreerivad
seda. Arvatakse, et see on vilja kujunenud pikema aja viltel, tulenevalt sellest, et veebi
kasutajad ndevad béannereid veebilehtedel pidevalt samadel kohtadel ja oskavad neid
seetottu alateadlikult valtida. (1bid.: 125)

Kadikide autorite definitsioonides on vélja toodud asjaolu, et banneripimeduse esinemisel
inimene véldib vo1 ignoreerib binneri olemasolu. Samas voib definitsioonides tdheldada
ka moningaid erinevusi, nditeks eristusid jargmised mdtted:

e Dbinneripimedus tuleneb tdhelepanematuse pimedusest,

e Kuigi bannerit ignoreeritakse, voib see sisaldada vajalikku informatsiooni,

e bédnneripimedus tuleneb sellest, et bannerid on samade kohtade peal ja neid

ennetatakse alateadlikult.

Kiesoleva to0 jaoks tihtset definitsiooni siinteesides ldhtus autor enim Reisnicki ja Alberti
(2004: 206-207) poolt véljapakutud seletusest, kiill aga muutis seda pisut lithemaks ja
kokkuvdtlikumaks. Loplik versioon definitsioonist on jargmine: bénneripimedus on
fenomen, mis seisneb selles, et interneti kasutajad vildivad kokkupuudet banner-

reklaamidega. Oma juurtelt tuleneb see fenomen tidhelepanematuse pimedusest, mille
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kohaselt vaataja ei mérka ilmuvat stiimulit, kui tema tdhelepanu on keskendunud

olemasolevale stiimulile.

Peamine pShjendus, mida banneripimeduse tekkimisele vélja pakutakse, seisneb selles,
et internetikasutajad teavad, kus bannerid veebilehel tavaliselt asetsevad, ja kuna nad ei
looda sealt leida véartuslikku infot, siis bannereid teadlikult ignoreeritakse. (Blackmon
2012: 3)

Et antud t66s uuritakse modelli pilgu suuna maoju banneripimedusele, siis on tarvilik luua
taustsiisteem, millesse asetatuna on badnneripimedus moodetav. Teisisdonu on vajalik
identifitseerida nditaja vOi1 niitajad, mille pohjal saaks viita, et iihel juhul esineb
banneripimedus enam kui teisel juhul. Oma olemuselt sarnasele probleemile on
varasemalt viidanud ka Hervet et al. (2011: 708), kes viidavad, et paljude katsete puhul
on tehtud jéareldusi banneripimeduse kohta kaudsete tdendite — nagu néiteks méalutestide

— pohjal, mistottu nende tulemuste vairtus on iisna spekulatiivne.

Hervet et al. (2011: 708) mérgivad éra, et banneripimedust peaks uurima pilgujalgimise
abil. Pilgujilgimisseadmega saab modta fikseeringute sagedust (ehk mitu korda silm
fikseeris sihtmarkstiimulil), fikseeringute kestust (nii kogu- kui ka keskmist kestust, mil
silm oli fikseerunud sihtmérkstiimulil), pilgu teekonda, esimese fikseeringu asukohta,

esimese fikseeringuni kulunud aega, jne. (Lee & Ahn 2012: 127)

Ka teistest teadustoodest voib leida implikatsioone selle kohta, et binneripimedust
uurides voiks kasutada just pilgujdlgimismeetodit. Nditeks Sajjacholapunti ja Balli (2014:
15) t66s, mis keskendub sarnaselt kdesoleva bakalaureusetdoga banneripimedusele
modelli pilgu suuna kontekstis, on andmeid kogutud just pilgujalgimismeetodi kaudu. Ka
Pentus (2015: 40) ja Hutton ning Nolte (2011: 889), kelle t66d fokuseeruvad modelli

pilgu suunale printreklaami kontekstis, valisid andmete kogumiseks pilgujalgimise.

Herveti et al. (2011: 708) mottekdigule selle kohta, et pilgujdlgimismeetod on sobilik
meetod binneripimeduse uurimiseks, voib kaudselt leida kinnitust ka Duchowski (2003:
267, 270) raamatust ,,Eye tracking methodology: Theory and practice”, mis késitleb
ulatuslikult pilgujdlgimismeetodit nii teoreetilise kui praktilise nurga alt. Raamatus

véidetakse, et pilgujalgimismeetod on sobilik nii reklaamipaigutuse (ad placement)
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uurimiseks (Ibid.: 267) kui ka veebikeskkonna uurimiseks (Ibid.: 270) — valdkonnad, mis

on mdlemad seotud banneripimedusega ja puudutavad kidesolevat bakalaureuset6dd.

Tuleb nentida, et kirjanduses on vilja toodud ka tiks pilgujdlgimismeetodi kahjuks radkiv
argument, mille sisuks on viide, et tdhelepanu saab olla suunatud objektile ka ajal, mil
see tegelikult pole pilgu poolt fikseeritud (Shepherd et al. 1986: 475). Samas on see antud
kontekstis viahem oluline kui tosiasi, et fookuspunkti nihkumisega kandub tdhelepanu
sajaprotsendiliselt. (Ibid.: 475) Viimasena mainitule tuginedes on ka Hervet et al. (2011:
708-709) wviitnud, et fikseeringute sagedus ja kestus on head indikaatorid

sihtmérkobjektile suunatud tdhelepanu mahust.

Esitatud argumentidest ldhtuvalt siimpatiseerib antud t66 autorile seisukoht, et
banneripimedust peaks uurima just pilgujalgimismeetodi abil. Eeskatt radgib selle kasuks
asjaolu, et pilgujalgimisseadme poolt kogutavad andmed silma poolt tehtavatest
fikseeringutest  (fikseeringute sagedus, kogukestus, keskmine kestus, esimese
fikseeringuni kulunud aeg, jne) on kvantitatiivselt mdddetavad ja vorreldavad, ning
seetottu loovad vdga hea raamistiku, millele tuginedes on vdimalik banneripimedust
uurida ja analiiisida. Seega — kédesoleva bakalaureuset6d raames tehakse siinkohal
robustne lihtsustus, mis seisneb selles, et banneripimedus on méddetav, ja seda néitajate
abil, mis on seotud fikseeringutega banneril. Ehk teisisonu tuleks banneripimedust uurida

pilgujdlgimismeetodiga.

Nagu juba mainitud, vdimaldab pilgujédlgimisseade modta fikseeringute sagedust (ehk
mitu korda silm fikseeris sihtmérkstiimulil), fikseeringute kestust (nii kogu- kui ka
keskmist kestust, mil silm oli fikseerunud sihtmaérkstiimulil), pilgu teekonda, esimese
fikseeringu asukohta, esimese fikseeringuni kulunud aega, jne. (Lee & Ahn 2012: 127)
Seletamaks aga lahti, mida pilgujilgimismeetod endast tapsemalt kujutab, on jargnevalt
esitatud tabel 2, mille vasakpoolne veerg sisaldab erinevate autorite seletusi
pilgujdlgimise mdiste kohta ning parempoolses veerus on vilja toodud olulisemad

marksonad, mis kerkivad esile vastavate autorite poolt esitatud definitsioonis.
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Tabel 2. Pilgujdlgimise mdisteselgitused erinevate autorite poolt

Definitsioon

Mirksonad

Pilgujélgimismeetod on uurimise meetod, mis jélgides silma litkumist,

Silma liikumine,

liikumist, nii et uurija saab selle tulemusena teada, kuhu inimene

aitab tuvastada indiviidide erinevusi ja interaktsioone esitletud | indiviidide
ressursiga. (Bayram & Bayraktar 2012: 83) erinevused
Pilgujélgimine on tehnika, mille kaudu mdddetakse indiviidi silma | Silma litkumine,

fookuspunktide

koha, kuhu on suunatud inimese pilk. (Smit et al. 2015: 219) Lisaks
toovad Smit et al. (2015: 219) vilja, et pilgujdlgimine on kasulik

metoodika inimkditumise uurimisel, kuna seda saab katsealune viahem

mojutada, kui niiteks kiisitlusele antavaid vastuseid.

vaatab kindlal ajahetkel, ja millises jérjekorras inimese pilk liigub | jarjestus
iihest kohast teise. (Poole & Ball 2006: 211)
Pilgujélgimisseade on seade, mis monitoorib silmi ja kalkuleerib vélja | Silmade

monitoorimine,
inimkéitumise

uurimine

Pilgujélgimine on meetod, millega registreeritakse silma ja pilgu
kditumine. Seda kasutatakse mitmetes uurimisvaldkondades selleks, et
moista paremini uurimisobjekti ja selle kasutaja vahelist suhet

kasutatavuse (usability) kontekstis. (Rohbock et al. 91)

Silma ja  pilgu
kditumine,
kasutatavus

(usability)

Pilgujélgimismeetodi peamine eesmiark on hinnata Visuaalse

tdhelepanu jaotumist ekraanil. Pilgujédlgimisel saadavad andmed on

vajalikuks eelduseks visuaalse tihelepanu fookuse analiilisimiseks.
(Schiessl et al. 2003: 42)

Visuaalse tdhelepanu
jaotumine,  fookuse

analiiiis

Sarvkesta peegeldusel pdhinev pilgujilgimise meetod on ks

levinumaid meetodeid pilgu uurimiseks. See meetod hindab pilgu

asukohta véga korge tdpsusega, pdhinedes sarvkestalt ja pupillilt

peegelduvale infrapuna-lahedasele valgusele. (Ofer 2015)

Pilgu uurimine, korge
tépsus, infrapuna-

lahedane valgus

Pilgujdlgimine on tdoriist, mida kasutatakse selleks, et uurida inimese

visuaalse tdhelepanu jaotumist ajas ja ruumis. (Cheng et al. 2015: 454)

Visuaalne tdhelepanu,

aeg ja ruum

Allikas: autori koostatud tabeli sees viidatud allikate pdhjal

Ukski eelnevalt esitatud definitsioon ei kitke endas terviklikult kdiki pilgujilgimisele

olulisi aspekte. Ehkki igast seletusest kdivad 14bi kolm keskset motet/terminit, milleks on

visuaalne tdhelepanu, silma/pilgu liikumise monitoorimine ning tdhelepanu jaotumine

(ajas ja ruumis), siis olenevalt autorist on vilja toodud jargmisi aspekte:
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e pilgujdlgimismeetod toob vélja indiviidide erinevused;

o saadakse teada pilgu litkumise jirjekord iihest fookuspunktist teiseni,

e tegemist on katsealuse poolt vdhemodjutatava meetodiga inimkditumise
uurimiseks;

e seclle meetodiga saab vilja selgitada kasutatavust (usability);

e t60pohimdte seisneb sarvkestalt ja pupillilt peegelduval infrapunaldhedasel

valgusel.

Olemasolevatest definitsioonidest stimpatiseerib autorile enim Poole & Ball (2006: 211)
definitsioon. Samas vdiks nimetatud definitsioonis asendada véljendi ,,silma litkumine*
teaduslikuma terminiga ,,visuaalne tdhelepanu®. Lisaks voiks definitsioon autori arvates
sisaldada midagi toimimisloogika kohta, mida pakub Oferi (2015) seletus. Siinteesi
kaigus saadud definitsioon ndeb vilja jairgmine: pilgujalgimismeetod on uurimise meetod,
millega mdodetakse silma sarvkestalt ja pupillilt peegelduva infrapuna-ldahedase valguse
abil indiviidi visuaalset tihelepanu, selgitades seejuures vilja fookuspunktid kindlatel

ajahetkedel, ja nende muutumise jirjekorra.

Viimase sammuna on teooriapeatiikis esitatud joonis 4, mis vitab peaasjalikult kokku
alapeatiikis 1.2 esitatu, kuid lisaks sellele néitab ka dra, kuidas tuleb mdngu seos banneri
efektiivsuse ja -pimeduse ning esimeses alapeatiikis pohjalikult lahatud sotsiaalse stiimuli
— inimese pilgu — vahel. Seega voib jargnevat joonist tinglikult késitleda kui tagasivaadet
kogu teooriapeatiikile. Joonisel on eraldi virviga toodud vélja elemendid, mis kannavad

kédesoleva bakalaureusetoo raames keskset rolli.

Joonis 4 peaks ilmekalt illustreerima, miks tervikpildi paremaks kirjeldamiseks oli
otstarbekas bianneripimedusega paralleelselt to6sse sisse tuua ka béanneri efektiivsuse
moiste. Nagu juba varasemalt sai mainitud, ei tehta kirjanduses sageli vahet fraasidel
»moju bénneri efektiivsusele ja ,,moju banneripimedusele”. Ehkki tegemist ei ole
kaugeltki siinoniiiimidega, voib lihtsustatult vaadata bannerpimedust kui {ihte osa banneri
efektiivsusest (vt joonis 4). Bénneripimeduse fenomeni esinemist mdjutavad
sisendmuutujad (iiks neist pilgusuund) on tegelikkuses, kui mitte tédielikult, siis viéhemalt
osaliselt identsed nendega, mis mojutavad banneri efektiivsust. Lihtsustatult voiks delda,

et banneri efektiivsus ja -pimedus on justkui teineteise suhtes vastandliku iseloomuga —
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SISENDMUUTUJAD ehk MIS AVALDAB MOJU?

* banneri asukoht

- banneri suurus/kuju

+ banneri dinaamilisus (staatiline vs animeeritud vs flash)
+ banneri sisu (tekst vs tekst + pilt)

« reklaamitava brindi/produkti seotus

« veebilehe sisu/tiitip

= veebikiilastaja kavatsused lehele tulles

« sotsiaalsed stiimulid (inimese négu, silmad, jne, sh modelli pilou suund)

TUIRELLILILILY

BANNERI +— BANNERI-

EFEKTIIVSUS <= PIMEDUS

22222222222

VALJUNDMUUTUJAD ehik MILLEGA/KUIDAS MOODAD TULEMUSLIKKUST?

KAITUMUSLIKUD KOGNITIIVSED
(kvantitatiivselt mdddetavad) (abstraktsemad)
* CTR ehk click through rate - meeldivuse hinnang
* veebilehe kiilastuste arv - meeldejddvus
« klikile kulutatud raha (CPC) - branditeadlikkus
¢ jne... - jne...

- fikseerinoute arv

- fikseerinoute kosukestus

» fikseeringute keskmine kestus

- esimese fikseerinouni kulunud aego

Maddetavad
pilgujélgimis-
meetodiga

jne...

Joonis 4. Tagasivaade kogu teooriapeatiikile, rohuasetusega béanneri efektiivsuse ja
banneripimeduse omavahelisel seosel

Allikas: (Owens et al. 2011: 174; Flores et al. 2014: 38-319; Hervet et al. 2011: 708;
Lohtia et al. 2007: 365; 21 moddikut... 2016); autori koostatud allikate pdhjal

mida enam esineb banneripimedust, seda madalam on banneri efektiivsuse aste, ja
vastupidi. Ometi aga ei saa siinkohal radkida pédris pdordvordelisest soltuvusest.
Retsiprooksus ei kehti, kuna ei saa véita vastupidist — pole tingimata tdsi, et mida suurem
on bénneri efektiivsus, seda vdiksem on béanneripimedus ja vastupidi. Seos on pigem
siiski iihesuunaline: banneripimedus avaldab mdju bénneri efektiivsusele, aga mitte

vastupidi.
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Erinevus tekib sellest, et viljundmuutujad ehk niitajad/mdddikud, millega moddetakse
bénneri efektiivsust, ei ole tavajuhul samad, millega vOiks mddta banneripimedust.
Meenutagem siinkohal, et kdesoleva t66 raames jouti seisukohani, et banneripimedust
peaks uurima pilgujilgimismeetodi kaudu, mis voimaldab saada andmeid silma
fikseeringutega seotud niitajate kohta (vt joonise 4 alumist osa). Nagu varasemalt juttu
oli, mdodetakse béanneri efektiivsust aga enamasti teistsuguste mdddikutega — olgu
nendeks siis kditumuslikud véljundid, nagu CTR, vdi tunnetuslikud viljundid, nagu
branditeadlikkus. Moned néited tiitipilisematest moddikutest on toodud ka joonisel 4.
Teoreetiliselt voiks paigutada fikseeringutega seotud mdoddikud kaitumuslike
véaljundmuutujatega iihte ritta — ka neid voiks kasutada banneri efektiivsuse mootmisel —

kuid praktilises elus niimoodi ,,lihtsalt ei toimita®.

Edukas reklaamiinimene peaks igal juhul eelistama banneri efektiivsuse maksimeerimist
banneripimeduse minimeerimisele, ent kuna bakalaureuset6d piiratud mahu tdttu ei ole
voimalik kasitleda piisavalt suurt hulka erinevaid vdljundmuutujaid, et tekiks objektiivne
hinnang bénneri efektiivsusele, siis kdesoleva t60 autor valis keskseks uuritavaks
moisteks bénneripimeduse. Viimasele on vdhemalt mingilgi méédral vdimalik anda

hinnang, kui pohjendada edukalt dra, millised védljundmuutujad on asjakohased.

Loppevas teises alapeatiikis kirjeldati esmalt lugejale t66 keskset reklaamitiiiipi —
bannerreklaami. Seejdrel tuli juttu bénneri efektiivsusest ning iihest banneritega seotud
fenomenist nimega bénneripimedus. Jirgmise sammuna tutvustati uurimismeetodit,
millega muuhulgas voiks olla asjakohane uurida ka banneripimeduse fenomeni esinemise
maéra — pilgujdlgimismeetodit. Viimaks esitati veel joonis, mille eesmérk oli omavahel
kokku siduda terve teoreetilise peatiiki jooksul kisitletud moisted, et lugejale tekiks

ilevaade t60 teoreetilisest poolest kui iihtsest tervikust.

Teoreetilise peatiiki kdigus anti lugejale tilevaade jargmistest teemadest: 1) miks on pilgu
suund tahtis sotsiaalne stiimul, 2) mis on banner, 3) mis on bénneri efektiivsus, 4) mis on
banneripimedus, 5) mida kujutab endast pilgujalgimismeetod ja tagatipuks — kuidas need
koik omavahel seotud vdiksid olla. Teoreetilise iilevaate loomine andis autorile
alusteadmised, mis on vajalikud eelkdige selleks, et uuringu jirgnevatel etappidel ei

tehtaks vigu vajalike andmete hankimisel, metoodika valimisel ja andmete analiiiisimisel.
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2. MODELLI PILGU SUUNA MOJU BANNERI-
PIMEDUSELE. METOODIKA ULEVAADE JA
KOGUTUD ANDMETE ANALUUS

2.1. Uuringu metoodika

Algav teine ja thtlasi viimane kéesoleva bakalaureusetod peatiikk keskendub t66
empiirilisele poolele. Empiiriline peatiikk koosneb omakorda kahest alapeatiikist, millest
esimeses annab autor iilevaate t60s kasutatavast metoodikast ja teises analiilisib
pilgujdlgimiskatsete tulemusena saadud andmeid. Empiiriline pool t6dst tugineb
aluspinnale, mis on rajatud t60 teoreetilises peatiikis, ja seetdttu paneb autor lugejale
siidamele, et enne teise peatlikiga alustamist tuleks tutvuda bakalaureusetod esimeses

peatiikis lahtiseletatud mdistete ja nende omavaheliste seostega.

Nagu juba 6eldud, empiirilise peatiiki esimene alapeatiikk keskendub uuringu ldbiviimise
metoodikale. Teoreetilisest peatiikist selgus, et banneripimeduse kohta tuleks koguda
andmeid pilgujdlgimismeetodiga. Jargnevalt antakse tdpsem iilevaade kdesoleva t60
raames ldbi viidud katsete iileschitusest ja neis kasutatud materjalist, iihtlasi kirjeldatakse
ka uuringus osalenud valimit. Lisaks sellele tehakse pdhjalikumalt tutvust sellega,
milliseid andmeid pilgujilgimismeetodiga on voimalik koguda, ja mille pohjal ning

kuidas neid andmeid saab analiiiisida.

Veel enne, kui tuleb juttu 14bi viidud katsete iilesehitusest, on aga dra toodud joonis 5,
millel on kujutatud kogu bakalaureuset66 valmimisprotsessi kéigus ldbitud etapid.
Viiendalt jooniselt on ndha, et pérast kava kokkupanemist ja kaitsmist tuli autoril t66
valmimise algfaasis teha ka uurimiseesmérgi- ja iilesannete osas korrektuure. Koige
keerulisemaks hindas autor aga esialgse uurimisprobleemi piistitamist. Viimase sisukus

médrab dra selle, kui palju on vdimalik uuritava teema kohta teoreetilist materjali
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UURIMISPROBLEEMI POSTITAMINE [JA JUHENDAJA WALIK)

<z

KAVA KOKKUPANEMINE, SEALHULGAS

+ Esialgne tutvumine teooriaga
+ Eesmargi sdnastamine
* Uurimistlesannete pistitamine

KAWVA KAITSMINE

<z

EESMARGI JA UURIMISULESANNETE KORRIGEERIMINE

POHJALIKUM TUTVUMINE TEOORIAGA - TEOREETILISE PEATUKI KIRIUTAMINE

__________..{x}___________.

METOODIKA VALIMINE EMPIIRILISEKS OSAKS, SEALHULGAS

* Andmete kogumise viisi valik
« Valimimahu ja -profiili kindlaksmadaramine
« Katsematerjali valimine {loomine)

KATSETE LABIVIIMINE EHK ANDMETE KOGUMINE

~~

KOGUTUD ANDMETE ANALUDSIMINE, SEALHULGAS

« Andmete tddtlemine ja erinevate statistikute valjatoomine
+ Katsete tulemuse kiirvutamine teooriast tulenevate vaidetega
. Vdimaluste piires jarelduste ja dldistuste tegemine

ETTEPANEKUTE TEGEMIME TULEVASTEKS UURIMUSTEKS

Joonis 5. Bakalaureuset66 valmimise etapid (autori koostatud)

leida, ning kuivdrd suur on uurija omapoolne huvi ja seotus valdkonnaga. Seega sdltuvad
uurimisprobleemi valikust suuresti ka autori motiveeritus ning teised pigem abstraktsel
tasandil moistetavad aspektid. Viimasest tulenevalt asetati t66 valmimise algfaasis suurim
rohk just sellele, et valitav uurimisprobleem oleks voimalikult sobilik. Joonisel tdhistatud
punane katkendjoon mairgib &ra, millisest etapist alates 10peb teoreetiline ja algab
empiiriline osa t66st. Kokku on autor méaratlenud t66 valmimise juures iitheksa etappi,

millest kolm jagunevad omakorda kolmeks alaetapiks.

Enne pilgujélgimiskatsete ldbiviimist oli tarvilik &ra teha eelt6o, millest ks
keerulisemaid ja tidhtsamaid {ilesandeid oli katsematerjali hankimine. Kuna uuritavaks
sisendmuutujaks oli modelli pilgu suund, siis katsete tarbeks oli vaja kaht versiooni iihest

ja samast bannerist, mis erineksid teineteisest reklaamis kujutatud modelli pilgu suuna
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poolest. Et vastavat materjali pole otseselt voimalik kuskilt hankida, tuli katsematerjal ise
luua. Katsematerjali loomiseks kasutas autor endast disainis pddevama inimese abi.
Jargnevalt on esitatud joonis 6, mis sisaldab endas katsete jaoks loodud fiktiivseid

béannerid.

TISSOT TISSOT

KAEKELLAD KAEKELLAD
NAISTELE NAISTELE

UUS KOLLEKTSIOON
ANUUD POODIDES

Joonis 6. Katsematerjal — kahe erineva pilgusuunaga bannerid (autori koostatud)

Kuuendal joonisel on ndha kaht versiooni — otse ja tootele suunatud pilguga — kahest
erinevast bédnnerreklaamist. Joonise vasakul pool kujutatud reklaamipaaris on
reklaamitavaks tooteks Tissot' naiste kédekell ning parempoolsetes reklaamides
Neutrogena kétekreem. Ehkki mdlema reklaami ndol on tegemist viljamdeldistega,

sisaldavad nad endas reaalselt eksisteerivaid tooteid.

Katse kiigus ei kuvatud inimestele aga bannereid mitte eraldiseisvatena, vaid oma
loomulikus ehk veebikeskkonnas. Bénnerid paigutati kahe Eestis suhteliselt tuntud
veebilehe viljavotetele. (Meiusi 2016) Kellareklaam asetati Naisteka veebilehele
(http://naistekas.delfi.ee/) ning Neutrogena katekreemireklaam Delfi keskkonda
(http://www.delfi.ee/). lllustratsioonid sellest, millised ndevad vélja viljavotted Naisteka

ja Delfi veebilehtedest koos kéesoleva t66 jaoks loodud béanneritega, on esitatud lisas 1.

Katsealuste otsimisel 1ahtus autor mugavusprintsiibist. Kuna katse kdigus emotsioone ei
mdoddetud, siis valimi profiil — vanus, sugu, jms — ei omanud suurt tdhtsust. Ainsaks

ettekirjutuseks katsealusele oli eesti keele oskus, mis tulenes sellest, et katsematerjal
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hdlmas eestikeelset teksti (artiklite pealkirjad jms). Et katsed viidi 1abi Oeconomicumis,
siis enamik osalenuid olid tudengid. K&ik katsealused osalesid uuringus vabatahtlikult
ega saanud osalemise eest mingisugust kompensatsiooni. Kuna ldbiviidav uuring oli
pigem kvantitatiivse iseloomuga, siis sobiliku valimimahu maédramisel ldhtuti laias
laastus pohimottest ,,mida rohkem, seda parem®. Samas, tuginedes Tommy Stradvalli
(Mitu inimest... 2016) blogile seadis bakalaureuset6o autor motteliseks kvoodiks katse

1abi viia vdhemalt 50 inimesega.

Kokku osales uuringus 51 inimest, kellest 30 olid naised ja 21 mehed (vt joonist 7). Kuna
tihele ja samale katsealusele ei saa kuvada mdlemat versiooni samast bannerist, siis jagati
katsealused kahte gruppi. Juhul, kui esimesse gruppi kuulunud katsealustele kuvati
veebilehest viljavotet, mille banneril oleva modelli pilgu suund oli suunatud tootele, siis
teisele grupile kuvati samast véljavottest versiooni, kus modelli pilk oli suunatud
vaatajale, ja vastupidi. Katsealused jagunesid gruppidesse juhuslikkuse alusel, kuid
objektiivsema vordlusmomendi tagamiseks pidid gruppide suurused jaédma enam-viahem
vordseks. Esimeses grupis oli 26 (16 naist + 10 meest) ja teises grupis 25 (14 naist + 11

meest) inimest.

inimeste arv

30
21

kahes grupis kokku 51 inimest

Joonis 7. Valimi koosseis (autori koostatud)
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Katse tédpsel iilesehitusel lahtus autor Duchowski (2003: 178) KISS (Keep It Short &
Simple) pohimottest ehk piiiidis hoida protsessi nii katsealuste kui ka enda jaoks
voimalikult lihtsana. Iga katsealusega viidi 1dbi kuuest etapist koosnev protseduur, mis
kestis ligikaudu 2-3 minutit ja ndgi vélja jargmine:
1. Katsealusel paluti end sdttida ekraani taha mugavalt istuma.
2. Viidi ldbi standardne kalibreerimisprotsess, mille kéigus katsealune pidi jalgima
ekraanil litkuvat tappi.
3. Ekraanile kuvati tekst juhistega, mis palusid katsealusel vaadata veebilehtede
véljavotteid ja olla hiljem valmis vastama uurija kiisimustele.
4. FEkraanile kuvati viljavotted Naisteka ja Delfi veebilehtedest, millest kumbagi
ndidati 10 sekundit.
5. Paus ekraanile vaatamisest; uurija kiisis suuliselt katsealuse kéest, kas kuvatud
veebilehe viljavatetelt jai meelde moni reklaam.
6. Viimase etapina kuvati veel iikshaaval joonisel 6 esitatud neli bénnerit
(jarjekorras kellareklaam korvale suunatud pilguga, kreemireklaam otsepilguga,
kellareklaam otsepilguga ja kreemireklaam korvale suunatud pilguga; igaiihte 7

sekundit).

Oluline on dra mérkida, et enne igat ekraanile kuvatud pilti (s.o0, kas veebilehe véljavottest
vOi bannerist) kuvati katsealusele musta n-6 blank kaadrit, selleks et eelnevalt ndhtud
kaader ei mdjutaks esmast fookuse asukohta uuel kaadril — sisuliselt oli tegu n-6 pilgu
neutraliseerimisega. Protseduuri kuuenda etapi roll oli koguda andmeid selle kohta, kas
loodud biannerite puhul kehtivad pilgu suuna mdju osas analoogsed seaduspérasused,
nagu teooria véidab: tootele suunatud pilk tdombab rohkem tidhelepanu tootele ja briandile,

otsepilk seevastu aga silmadele/ndostiimulile endale. (Sajjacholapunt & Ball 2014: 15)

Andmete kogumiseks valitud pilgujdlgimismeetodi rakendamise tegi voimalikuks
asjaolu, et Tartu Ulikooli majandusteaduskonna turunduse dppetoolis oli olemas Tobii
X2-60 pilgujdlgimisseade ning Tobii Studio tarkvara. Turunduse dppetool vdimaldas
autoril oma tark- ja riistvara kasutada. Seadmete ja tarkvara kasutamisel oli autorile abiks
eeskdtt juhendaja Andres Kuusik, kes omas vastava atribuutika kasutamisel juba

varasemat kogemust ning oskas vajadusel ndu anda.
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Pilgujalgimiskatsete teel kogutud andmete analiiiisimiseks pakub Tobii Studio tarkvara
viga laiahaardelist valikut, vdimaldades uurijal eksportida andmeid kiimnete erinevate
statistikute kohta. K&esoleva t00 raames analiilisitake aga peamiselt vaid kolme
statistikut, milleks on esimese fikseeringuni kulunud aeg (Time to First Fixation),
fikseeringute keskmine kestus (Mean Fixation Duration) ning fikseeringute kogukestus
(Total Fixation Duration). Viimase puhul tuleb illustreeriva ,,abimehena” méangu ka

to0riist nimega kuumuskaart (Heat Map).

Statistikute nimetused juba suuresti reedavad &ra, mis on nende sisu. Esimese
fikseeringuni kulunud aeg niitab dra, kui kaua kulus aega kastealusele stiimuli (pildi)
kuvamisest hetkeni, mil esmakordselt katsealuse silmad fikseerisid huvipiirkonnal
(AOI-1), kui tldse fikseerisid. (Tobii... 2008: 86) Eeldusel, et katse viltel katsealuse
silmad AOI-1 vihemalt korra fikseerisid, saab rddkida juba fikseeringute kogukestusest.
Fikseeringute kogukestus néitabki dra, kui pika aja valtel olid katsealuse (voi katsealuste
grupi) silmad huvipiirkonnal fikseerunud, seejuures ei tehta vahet aga fikseeringute arvul
— kaks eraldiseisvat fikseeringut AOI-l kestusega pool sekundit on vordvadrne iihe
sekundilise fikseeringuga. Fikseeringute keskmise kestuse saamiseks liidetakse kokku
katsealuse (vOi katsealuste grupi) koik fikseeringud iihel AOI-I ja jagatakse fikseeringute
arvuga. Enimkasutatav modtiihik nende koigi kolme statistiku puhul on millisekund (ms).
(Ibid.: 87)

Nimetatud huvipiirkonnad (AOI ehk area of interest) saab uurija ise maératleda, lahtuvalt

sellest, milline spetsiifiline ala kuvatud stiimulil on parasjagu ldbiviidava uuringu juures

oluline. (Ibid.: 77) Kéesoleva t66 puhul olid AOI-dena kaardistatud jargnevad piirkonnad:

e katse esimeses jargus kuvatud veebilehtede viljavdtetel olid AOI-deks loodud

bannerite piirkonnad (vastavalt Naisteka lehel kellabdnner ja Delfi lehel
kreemibénner);

e katse 10pus iikshaaval kuvatud nelja banneri puhul oli selekteeritud kaks AOI-d:

1) modelli ndopiirkond, 2) reklaamitav toode.

Heat Map ehk kuumuskaart (vt nditena joonist 3 lehekiiljel 9) on t&oriist, millega saab
visualiseerida terve katsealuste grupi voi valimi pilgu kditumist kuvatud stiimulil.

Kuumuskaardi joonis sisaldab endas katsealustele kuvatud stiimulit, mille ,,peal* on esile
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tostetud piirkonnad, kuhu katsealused katse kdigus vaatasid ehk kus nende pilk fikseerus.
(Tobii... 2008: 64)

Kuumuskaartide puhul on aga viga oluline tdhele panna, et programm on voimeline neid
koostama mitmete erinevate parameetrite baasil. Tartu Ulikooli majandusteaduskonna
turunduse Oppetoolis kasutatav Tobii Studio tarkvara pakub kasutajale vdimalust kogutud
andmete pohjal koostada kolme erinevat tiiiipi kuumuskaarte (Ibid.: 66):

1. fikseeringute arvul pohinevaid kuumuskaarte,

2. fikseeringute absoluutsel kestusel pShinevaid kuumuskaarte ja

3. fikseeringute suhtelisel kestusel pohinevaid kuumuskaarte.

Igat tiilipi kuumuskaardi kasutamise puhul tuleb arvestada sellega seotud eripdrasid ja
niiansse. Fikseeringute arvul pohinev kuumuskaart néitab valitud katsealuste poolt tehtud
fikseeringute arvu ja ainult arvu. See tdhendab, et kuumuskaardi joonise koostamisel ei
voeta mitte mingilgi moel arvesse seda, kui kaua tliks konkreetne fikseering kestis —
joonisele jiatab samavéirse jidlje 100 millisekundit kestnud fikseering ja 2000

millisekundit kestnud fikseering. (Ibid.: 66)

Fikseeringute absoluutsel kestusel pdhinev kuumuskaart ei tee jille vastupidiselt vahet,
mitu fikseeringut andsid kokku mingi kindla ajalise kestuse. See tdhendab, et nditeks 5
eraldiseisvat fikseeringut kestusega 100 millisekundit kuvatakse kuumuskaardi joonisele

samavédarsena {ihe 500 millisekundit kestnud fikseeringuga. (Ibid.: 66)

Ka fikseeringute suhtelisel kestusel pShinev kuumuskaart ei tee vahet, mitu fikseeringut
andsid kokku mingi kindla ajalise kestuse. Erinevalt absoluutsel kestusel pShinevast
kuumuskaardist, votab aga suhtelisel kestusel pohinev kuumuskaart arvesse, kui kaua
konkreetsele katsealusele stiimulit kuvati, ja arvestab fikseeringute kestust suhtena
sellesse aega. See tdhendab seda, et kui iihele katsealusele kuvatakse pilti kokku 10
minutit ja ta vaatab selle aja jooksul kindlat piirkonda 3 minuti véltel, siis see on
kuumuskaardi joonisel samavéérne sellega, et teisele katsealusele kuvatakse stiimulit

koigest 10 sekundit, millest kindlal piirkonnal on pilk fikseerunud 3 sekundit. (Ibid.: 66)

Kuna katse tilesehitusest ldhtuvalt kuvati koikidele katsealustele stiimulit sama kaua, siis

kéesoleva uurimuse puhul pole sisulist vahet, kas vaadata fikseeringute suhtelisel voi
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absoluutsel kogukestusel baseeruvat kuumuskaardi joonist — kuna aga kestuse suhtelisus
oleks siinkohal pigem rudimentaalse/eksitava iseloomuga, siis korrektsuse huvides voib
siiski Oelda, et t60s kasutatavad kuumuskaardid pohinevad fikseeringute absoluutsel
kogukestusel. Rddkides banneripimedusest, ei oma mérkimisvaarset tdhtsust, mitu korda
tihe katsealuse pilk fikseeris AOI-I, vaid pigem on oluline see, kas pilk vdhemalt korra
fikseerus voi mitte — kas saab ridkida definitsioonikohasest banneripimedusest ehk
fenomenist, mille kohaselt bannerit ignoreeritakse, voi mitte. Seega annaks meile véihe
infot fikseeringute arvul pohinev kuumuskaardi joonis, mida vaadates ei saaks teha vahet,
kas konkreetsel AOI-1 on iihe katsealuse pilk fikseerinud tervelt kiimme korda voi kiimne
katsealuse pilk fikseerinud korra. Banneripimeduse seisukohalt on suur vahe, kas

huvipiirkonnal fikseerisid 10% voi 100% Kkatsealustest.

Ehkki katse tulemuste illustreerimiseks kasutatakse fikseeringute absoluutsel
kogukestusel pdhinevaid kuumuskaartide jooniseid, siis analiilisi kdigus on sageli
kogukestusest tahtsam hoopis keskmine kestus. Keskmise kestuse roll tuleb mangu sellest,
et erinevates gruppides (meenutagem, et kdesolevas uurimuses jagati katsealused kahte
gruppi, kellele kuvati pilgu suuna poolest erinevaid stiimuleid) on erinev hulk
katsealuseid, kelle pilk AOI-1 iiletildse fikseerus. Seega vodimaldab fikseeringute
keskmine kestus vorrelda mitme erineva suurusega grupi fikseeringute kestust. Oletame,
et kahele grupile kuvatakse bédnneril oleva pilgu suuna poolest erinevaid stiimuleid ja
mdlemal juhul fikseerisid pilgu AOI-I (bénneril) niiteks ligikaudu 90% katsealustest.
Bénneripimeduse esinemise médra poolest on suur erinevus, kui tihe grupi fikseeringute
keskmine kestus erineb suuresti teise grupi omast — siis oleks ju alust arvata, et
sisendmuutuja (pilgu suuna) kindel véartus (kdrvale suunatud voi otse) mojutab seda, kui

kaua keskmiselt inimene huvipiirkonda vaatab.

Loppevas alapeatiikis Kkirjeldati kdesoleva bakalaureusetoo metoodikat. Esmalt anti
lugejale pealiskaudne {ilevaade kogu t66 valmimise kédigus labitud etappidest, alustades
eesmadrgi piistitusest ja 10petades tulevastele uurijatele ettepanekute tegemisega. Seejarel
tuli juttu uuringu raames ldbiviidud pilgujdlgimiskatsete tdpsest {ilesehitusest/
protseduurist, muuhulgas ka katsetes osalenud valimist. Lopetuseks anti lithike iilevaade
sellest, milliseid statistikuid voimaldab Tobii Studio programm eksportida katsete kdigus

kogutud andmetest, ja mil moel neid voiks analiilisida. Tapsemalt tuli juttu kolmest antud
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t00 raames olulisest statistikust — esimese fikseeringuni kulunud ajast, fikseeringute

kogukestusest ning fikseeringute keskmisest kestusest.

2.2. Pilgujalgimiskatsete tulemused ja kogutud andmete
analuus

Empiirilise peatiiki teine ja {ihtlasi kogu bakalaureusetd6 viimane alapeatiikk keskendub
uuringu raames kogutud andmete analiiiisimisele ja tulemuste esitamisele.
Pilgujélgimiskatsetest saadud andmete analiiiisil tuginetakse eelkdige kolmele néitajale,
milleks on esimese fikseeringuni kulunud aeg, fikseeringute kogukestus ja fikseeringute
keskmine kestus. Fikseeringute asukohta ja kestust aitab illustreerida tooriist nimega
kuumuskaart. Lisaks sellele analiilisitakse pealiskaudselt ka reklaamide vahetut
meeldejaavust, mille kohta saadi andmeid suulise kiisitlemise teel iihe etapina katse

tervikprotseduurist.

Nagu juba eelnevas alapeatiikis mainitud, viidi katsed 1dabi Oeconomicumis. Uuringuks
vajaliku riist- ja tarkvara kasutamist vdimaldas autorile Tartu Ulikooli majandus-
teaduskonna turunduse dppetool. Pilgujilgimiskatsete 14biviimiseks kasutati Tobii X2-60
pilgujélgimisseadet ning Tobii Studio tarkvara. Katsed toimusid kevadel 2016 ning kokku

osales nendes 51 inimest, kellest 30 olid naised ja 21 mehed.

Esimeses jérjekorras on paslik analiiiisida andmeid, mida tegelikult koguti alles iga katse
10ppfaasis. Viimase etapina katse ldbiviimise protseduurist kuvati katsealusele
eraldiseisvalt koiki nelja erinevat bakalaureusetdo raames loodud fiktiivset binnerit, mis
on esitatud joonisel 6 lehekiiljel 25. Selle etapi roll oli viélja selgitada, kas kontekstist

viljarebituna vaadatakse reklaame nii, nagu teooriast ldhtudes voiks eeldada.

Mitmed uurijad, nagu nditeks Hutton ja Nolte (2011: 890-891) ning Droulers ja Adil
(2015: 15) on varasemalt viinud 14dbi uuringuid, mille kdigus prooviti vilja selgitada
modelli pilgu suuna mdju printreklaamile. Nimetatud uurimustes kuvati selle jaoks
katsealustele fiktiivset veebiajakirja ja saadi tulemuseks, et kasulikum on, kui reklaamis
oleva modelli pilk on suunatud tootele — niisugustel juhtudel p6drab vaataja enam
tdhelepanu nii tootele, briandile kui ka reklaamile tervikuna. (Hutton & Nolte 2011: 890-
891; Droulers & Adil 2015: 15) Analoogsel teemal uuringu teinud Pentus (2015: 61)
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kuvas katsealustele aga printreklaame eraldiseisvatena ehk olukorras, kus nad ei olnud
paigutatud mingisse konteksti (ajakirja vms). Ehkki katsed olid vorreldes teiste uurijatega
ehitatud iiles pisut erinevalt, joudis ka Pentus (Ibid.: 61) oma t66s jarelduseni, et juhtudel,
mil reklaamis oleva modelli pilk on suunatud tootele, saab toode vaatajalt suurema
tahelepanu osaliseks. Seega voiks teooriast ldhtuvalt oletada, et juhul, kui reklaamis (ka
bannerreklaamis) oleva modelli pilk on suunatud tootele (versus otsepilk), siis:

1. vaatajal kulub lithem aeg esimese fikseeringuni tootel,

2. fikseeringute kogukestus tootel on pikem.

Soltumata sellest, millisesse gruppi katsealune, iihtis protseduuri viimane etapp koikidel
katsealustel — igale katsealusele kuvati tihesuguses jarjekorras koiki nelja kdesoleva t66
jaoks loodud fiktiivset bannerit (millest kahte oldi juba katse alguses néhtud veebilehe
véljavotetel). Ehkki mdlemale grupile kuvati tépselt samu stiimuleid, ei voimaldanud
Tobii Studio programm manada kogu valimi fikseeringuid kajastavat kuumuskaardi

joonist. Joonisel 8 on esitatud vastavate stiimulite kuumuskaardid eraldi gruppide 15ikes.
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Joonis 8. Katses kuvatud bannerite kuumuskaardid gruppide 16ikes (autori koostatud)
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Voinuks eeldada, et 25-st inimesest koosnevate gruppide puhul saadakse gruppide 16ikes
iihele ja samale bénnerile juba viga sarnased kuumuskaardid. (Mitu inimest... 2016)
Kaheksandalt jooniselt on aga niha, et esinesid mdningad silmnéhtavad erinevused —
nditeks teise grupi puhul fikseeriti otsepilguga kreemireklaamis toodet enam kui esimeses
grupis, jne. Samas ei hinda autor neid erinevusi gruppide vahel liialt suureks, et loobuda
andmete analiilisil kahe grupi andmete ,.kokkuliitmisest. Moningad statistikud tervet
valimit iseloomustavate andmete (ehk kahe grupi andmed kokku) kohta on esitatud

jargnevas tabelis 3.

Tabel 3. Eraldiseisvatena kuvatud bannerite kohta kiiv statistika kogu valimi 15ikes

<« Reklaam
A0 KELL KREEM
v OTSE |TOOTEL| OTSE |TOOTEL |¢ Pilgusuund
Keskmine
esimese TOODE 1,98 2,02 1,24 1,24
fikseeringuni
kulunud aeg NAGU 0,01 1,37 1,28 0,9
(sekundites)
Flksee_rlngute TOODE 0.55 0.52 118 0.96
keskmine
kogukestus NAGU 0,97 0,5 0,71 0,94
(sekundites)

Allikas: autori koostatud

Tabelist 3 selgub, et tootele suunatud pilguga kellabénneri puhul kulus esimese tootel
tehtud fikseeringuni keskmiselt 0,04 sekundit kauem kui otsepilguga banneri korral (2,02
sekundit versus 1,98 sekundit). Kreemireklaami puhul kujunes mdlema pilgusuunaga
banneriversiooni puhul keskmine esimese fikseeringuni kulunud aeg vdordseks (1,24
sekundit). Seega ei pidanud antud t66 raames paika esimene teooria pohjal tehtud oletus,
mille kohaselt tootele suunatud modellipilk voiks liihendada aega, mis kulub esimese

fikseeringuni tootel.

Nii kella- kui ka kreemireklaami puhul kujunes valimi 15ikes fikseeringute keskmine
kogukestus tootel pikemaks siis, kui modelli pilgu suund oli suunatud vaatajale ehk otse,
mitte tootele (0,55 > 0,52 ja 1,18 > 0,96). Seega ei leidnud kumbagi reklaami puhul

Kinnitust ka teine teooria pdhjal tehtud oletus, mille kohaselt oleks pidanud tootele
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suunatud pilgusuunaga kaasnema ka pikem fikseeringute kogukestus reklaamitava
produkti AOI-I.

Hoolimata sellest, et andmeanaliiiisi esimene etapp ei andnud ,,0ootuspdraseid* tulemusi,
analiiisitakse siiski ka katsete esimeses pooles kogutud andmeid. On vdimalik, et oma
loomulikku ehk veebikeskkonda paigutatuna mojutab banneris oleva modelli pilgu suund
bannerile pdoratava tdhelepanu hulka, sealhulgas ka fikseeringute kestust ning esimese
fikseeringuni kulunud aega — ehk niitajaid, mis annavad aimu béanneripimeduse
esinemise (méddra) kohta. Jargnevalt esitatud neljandasse tabelisse on koondatud
informatsioon selle kohta, kui suur hulk katsealustest fikseeris pilgu katse viltel vidhemalt
korra t60 jaoks loodud fiktiivsel bénneril, kui see oli kujutatud Delfi vdi Naisteka

veebilehe viljavottel. lllustratsiooni veebilehe véljavatetest on voimalik ndha lisas 1.

Tabel 4. Vihemalt korra béanneril fikseerinud katsealuste hulk ja osakaal

Grupp 1 Grupp 2
Katses osalenuid 26 25
Kreemibénnerit ndinud inimeste arv 14 13
Kreemibannerit ndinud inimeste osakaal (protsentides) 53,8 52,0
Kellabannerit ndinud inimeste arv 20 18
Kellabannerit ndinud inimeste osakaal (protsentides) 76,9 72,0
Kokku kuvatud AOI-de arv (26 + 25) * 2 =102
Kokku nahtud AOI-de arv 14+ 20+ 13 + 18 =65
Kokku ndhtud AOI-de osakaal (protsentides) 63,7

Allikas: autori koostatud

Tabelist 4 voib vilja lugeda, et kdigist 102-st Kkorrast, mil katsealustele Kkuvati
veebilehtede viljavotteid (51-le katsealusele igaiihele nii Delfi kui ka Naisteka viljavote),
fikseerisid vdhemalt korra huvipiirkonnal ehk kella- vOi kreemibdnneril 63,7%
katsealustest. See tdhendab seda, et kui ldhtuda banneripimeduse definitsioonist, mille
kohaselt bannereid ignoreeritakse ehk neid ei vaadata kordagi, siis umbes kolmandikul
juhtudest esineses katsete jaoks loodud kella- ja kreemibénneri suhtes banneripimedus.
Seejuures on huvitav tdheldada, et Naisteka viljavottel kuvatud kreemibénneril ei
fikseerinud pilku kordagi ligi pooled katsealustest, samal ajal kui Delfi keskkonda
paigutatud kellabdnneri puhul vois rddkida banneripimedusest vaid ligi veerandil

juhtudest.
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Raske on oelda, kas nimetatud bénneripimeduse esinemise médr on korge voi madal —
analiiiisiks oleks vaja teada, mis on ,tavaline“/keskmine mair. Bénneripimeduse
kujunemist mojutavad aga viga paljud tegurid ja pole olemas {iihtki arvestatavat
baasuuringut, mille tulemustest ldhtudes saaks katte objektiivseks analiiiisiks vajamineva
vordlusmomendi. Naiteks Herveti et al. (2011: 714) ldbiviidud uuringus kuvati
katsealustele stiimulit, millel oli korraga neli bannerit. Tulemused niitasid, et vahemalt
tihel béanneril neljast fikseerisid pilgu 82% katsealustest. (Ibid.: 714) Selge on aga, et
kdesoleva bakalaureusetoo raames kogutud andmete pohjal ei saa teha mingeid jareldusi
selle kohta, et sisendmuutujana modelli pilgu suund voiks mojutada, kui suur osa
katsealustest vdhemalt korra bénneril pilgu fikseerisid. Soltumata pilgusuunast, oli
banneripimeduse esinemise méér suurem teise grupi katsealuste puhul, edestades esimest
gruppi Delfi viljavotte puhul 1,8 protsendipunkti vorra ja Naisteka véljavotte puhul 4,9

protsendipunkti vorra.

Eelneva analiitisi kdigus ilmnes, et kontekstist véljavoetuna kuvatud bannerite puhul
polnud kdesoleva t66 raames kogutud andmete pShjal alust kinnitada teoorial baseeruvate
oletuste paikapidavust. Uuringutes, millele nimetatud oletused pohinesid, tehti aga veel
teisigi jareldusi, mida saab kédesoleva bakalaurcuset6d raames kontrollida. Nimelt
viidetakse, et tootele suunatud pilk suurendab mitte ainult vaataja poolt tootele pooratava
tdhelepanu mahtu, vaid ka bréandiinformatsioonile ja summaarselt reklaamile kokku
pOoratava tdhelepanu mahtu. (Hutton & Nolte 2011: 890-891; Droulers & Adil 2015: 15)
Jargnevalt on esitatud tabel 5, kus on vélja toodud veebilehe viljavotetetele paigutatud

béanneritele tehtud fikseeringute keskmised kestused erineva pilgusuuna korral.

Tabel 5. Keskmine fikseeringute kestus banneril (sekundites)

Pilgusuund
Sait/bdanner Tootele Otse
Delfi (kreemireklaam) 0,44 0,75
Naistekas (kellareklaam) 0,76 0,69

Allikas: autori koostatud

Tuleb vilja, et seegi teooriast tulenev viide ei leia kdesoleva t66 raames kinnitust. Kuigi
Naisteka viljavottel kuvatud kellareklaami puhul kaasnes tootele suunatud pilguga pisut
suurem keskmine fikseeringute kestus (0,76 sekundit vs 0,69 sekundit), siis Delfi

keskkonda paigutatud kreemireklaami puhul ilmnes aga hoopiski lilhem keskmine
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fikseeringute aeg kui otsepilgu korral (0,44 sekundit vs 0,75 sekundit). Illustreerivaid

kuumuskaarte veebilehe viljavotetel tehtud fikseeringutest on voimalik ndha lisas 2.

Lisaks keskmisele fikseeringute kestusele vaatas autor ka seda, millist mdju voiks
kogutud andmete pdhjal modelli pilgu suund avaldada esimese fikseeringuni kulunud
ajale (vt tabelit 6). Selle néitaja puhul voiks teooriast 1dhtudes pigem oletada, et esimese
fikseeringuni viib kiiremini otse ehk vaatajale suunatud pilk, kuna vaataja suunas kuvatud
pilk mdjub inimese jaoks olulise sotsiaalse stiimulina, mis tdmbab tugevalt tdhelepanu

enda suunas. (Senju & Hasegawa 2005: 128)

Tabel 6. Keskmine aeg, mis kulus esimese fikseeringuni banneril (sekundites)

Pilgusuund
Sait/banner Tootele Otse
Delfi (kreemireklaam) 511 3,7
Naistekas (kellareklaam) 3,1 3,04

Allikas: autori koostatud

Viimaks oleme joudnud teoorial baseeruva viiteni, mida toetavad ka kiesoleva t6o
raames kogutud andmed. Nagu kuuendast tabelist on nédha, kulus esimese fikseeringuni
nii Delfi kui ka Naisteka véljavottel kuvatud banneril vihem aega siis, kui modelli pilgu
suund oli suunatud vaatajale, mitte tootele. Ehkki erinevus ei pruugi olla statistiliselt
oluline, on siiski niha, et tulemused pigem toetavad teoorias vdidetut. Delfi keskkonnas
kuvatud kreemireklaami puhul kulus otsepilguga bénneri puhul esimese fikseeringuni

keskmiselt koguni kolmandiku vorra vihem aega kui tootele suunatud pilgu korral.

Viimase etapina heidetakse pilk peale ka andmetele, mida uurija kogus katsealustelt
suulise kiisitlemise teel. Pdrast seda, kui katse esimeses faasis kuvati katsealustele
veebilehtede viljavotteid, kiisiti iga katses osalenu kiest, kas talle jdi meelde ka mdni
reklaam, mida kuvati. Kiisimuse eesmirk oli kontrollida vahetut meeldejddvust ehk
sisuliselt seda, kas veebilehte vaadanuna jaéb inimesele jargnevateks hetkedeks méllu
jalg kuvatud reklaamidest. Juhul, kui millu jélge ei jdd, voib teatud mottes radkida
taaskord banneripimedust, sest mingil tasandil on tegemist bannerite ignoreerimisega.
Jargnevalt esitatud tabelis 7 on ndidatud, milliseid kuvatud reklaame mainisid inimesed

dra vastusena uurija poolt kiisitud kiisimusele.
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Tabel 7. Kuvatud reklaamide vahetu meeldejadvus

MAINITUD KORDADE ARV
REKLAAM GRUPP 1 | GRUPP 2 KOKKU

Meistrite Liiga, Heineken, dlu 3 4 7
Allahindlus -40% 6 5 11
Meik, naisterahva négu, juustega seotud toode,

ilutoode, kosmeetika 3 ° 8
Kéekell 3 3 6
Neutrogena kreem 1 0 1
Tissot’ kiaekell 1 0 1
Muu (sageli isegi mitteeksisteeriv) 1 2 3
Ei méileta midagi 12 10 22

Allikas: autori koostatud

Tabelist on ndha, et koguni 22 katsealust 51-st ei pannud tdhele voi ei méletanud paar
sekundit pdrast stiimulite ndgemist mitte tihtki reklaami, mida neile kuvati. Seejuures on
huvitav, et ainuiiksi t66 jaoks loodud bénneritel fikseerisid juba 63,7% katsealustest, mis
on 32 inimest — kuid molemal veebilehe viljavottel oli reklaame oluliselt rohkem kui
ainult t66 raames lisatud kreemi- ja kellabdanner. Meenutagem siinkohal, et Herveti et al.
(2011: 714) uuringus négi 82% osalenutest vahemalt iihte neljast stiimulil kuvatud
reklaamist — on véga tdendoline, et ka kdesolevas uuringus tegelikkuses peaaegu koik

katsealused fikseerisid vihemalt korra pilgu monel reklaamidest.

Nii Neutrogena kitekreemi kui ka Tissot’ kdekella nimetas dra vaid iiks katsealune.
Samas oli vastustest aru saada, et tdiendavalt jii veel 8 inimese méllu jdlg sellest, et kuvati
mingit kosmeetika-/ilutoodet ja 6 inimest suutsid dra mainida kidekella, nimetamata tépset
brandi. Ehkki Herveti et al. (2011: 708) sonul ei tohiks spekulatiivsete tulemuste
valtimiseks teha béanneripimeduse kohta jdreldusi kaudsete tdendite — nagu nditeks
maélutestide — pdhjal, ndib kdesolevale t66 autorile, et mingil médral suulise kiisitlemise
teel kogutud andmed siiski banneripimeduse fenomeni esinemist inditseerivad. Kiill aga
el saa siinkohal rddkida sellest, et banneril kujutatud modelli pilgu suund mojutaks
kuidagi vahetut meeldejadvust — néiteks mainisid mdlemasse katsealuste gruppi kuulunud
inimesed kella kolm korda, olenemata sellest, kas stiimulil kuvatud kellareklaamil oli

modelli pilk otse v3i suunatud tootele.

40



Loppev alapeatiikk keskendus uuringu kéigus kogutud andmete analiilisimisele ja
tulemuste esitamisele. Selgus, et enamik teooriast tuletatud viiteid ja oletusi selle kohta,
kuidas modelli pilgu suund voiks mdjutada banneripimedusega seotud statistikuid, nagu
fikseeringute keskmine kestus ja esimese fikseeringuni kulunud aeg, ei leidnud kdesoleva
t00 raames kogutud andmete pohjal kinnitust. Siiski leiti moningane kinnitus véitele, et
otsepilguga bidnnerid piitiavad tdhelepanu kiiremini kui tootele suunatud pilguga
bannerid, ehk teisisonu ilmneb otsepilguga bannerite puhul keskmiselt liithem esimese
fikseeringuni kulunud aeg. PShjapanevaid jareldusi selle kohta, et modelli pilgu suund

mojutaks banneripimedust, kdesoleva t66 raames kogutud andmete pohjal teha ei saanud.

Selle pisut kurvavoitu, ent elulise tddemusega tommatakse otsad kokku ka kogu
empiirilisel peatiikil ning iihtlasi kdesoleva bakalaureusetdd sisulisel osal. Empiirilise
peatiiki esimeses alapeatiikis anti lugejale aimu t66s rakendatud metoodikast, sealhulgas
uuringu jaoks lébiviidud katsete tdpsest iilesehitusest ja katses osalenud valimist. Lisaks
sellele radgiti natuke lahti, milliste statistikute ja tooriistade abil, ning kuidas voiks
kogutud andmeid analiiiisida. Sellele jargnes teine ja lihtlasi kogu t66 viimane alapeatiikk,
milles nimetatud teadmust koheselt ka rakendati. Enamik teooria pdhjal piistitatud véiteid
ja oletusi kahjuks analiiiisi kdigus kinnitust ei leidnud ja pohjapanevate jarelduste
tegemise — kui neid iildse on vdimalik teha — jatab t66 autor seekord veel tulevastele

uurijatele.
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KOKKUVOTE

Inimese pilk on tdhtis sotsiaalne stiimul, mis mingib olulist rolli igapdevastel
inimestevahelistel interaktsioonidel. Olles evolutsiooniliselt harjunud teiste inimeste
silmi jélgima ja nendest informatsiooni ammutama, on inimlooma heaolu kahtlemata
pilgustiimulist suuresti mojutatud. Kiill aga pole tdnaseni palju radgitud tdsiasjast, et
pilgul, vai tidpsemalt pilgu suunal, voib olla suur roll ka reklaami tulemuslikkuse

mdjutamisel.

Varasematest uuringutest on selgunud, et reeglina podratakse reklaamile enam
tahelepanu, kui selles presenteeritud modelli pilk on suunatud tootele. Tootele suunatud
pilk suunab inimest méarkama reklaamitavat produkti ja sellest tulenevalt saab viimane
suurema tdhelepanu osaliseks. Mitmetes uuringutes on aga tdheldatud, et juhul kui toode
juba saab suurema tihelepanu osaliseks, siis vaadatakse rohkem ka bréndiinformatsiooni

ning 16pptulemusena kogu reklaami tervikuna.

Seega voiks teooriast ldhtudes oletada, et juhul kui bénneris on modell, kelle pilk on
suunatud tootele, siis litheneb keskmine aeg, mille jooksul stiimulit nageva inimese pilk
voiks teha esimese fikseeringu tootel. Samuti on alust arvata, et kogu reklaami vaadatakse

kauem ehk pikeneb ka banneril tehtavate fikseeringute keskmine kestus.

Selleks, et saada infot inimese fikseeringute kohta kuvataval stiimul, on olemas vastav
uurimismeetod — pilgujalgimismeetod. Selgitamaks vélja modelli pilgu suuna moju
binneripimedusele, viidi Tartu Ulikooli majandusteaduskonnas lbi pilgujilgimiskatsed.
Katsete sooritamiseks kasutati Tobii X2-60 pilgujdlgimisseadet ning Tobii Studio
tarkvara, mis olid majandusteaduskonna turunduse dppetoolis juba varasemalt olemas.

Kokku osales katsetes 51 inimest.

Enamik teoorial baseeruvaid viiteid ja oletusi, mis bakalaurcusetd6 raames piistitati, ei

leidnud kéiesoleva t66 katsete tulemustest kinnitust. Ainus oletus, mida toetasid ka t60s
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kogutud andmed, oli selle kohta, et otsepilk liihendab esimese reklaamil tehtava

fikseeringuni kuluvat aega.

Viéhemalt korra fikseerisid huvipiirkondadel ehk veebilehtede véljavotetel kuvatud
banneritel 63,7% katsealustest. See tdhendab seda, et ldhtudes banneripimeduse
definitsioonist, mille kohaselt on nimetatud fenomeni nédol tegu bénnerite tdieliku
ignoreerimisega, oli bdnneripimeduse esinemise midr iile kolmandiku koikidest
juhtudest. Samas aga ei vOeta siinkohal arvesse fakti, et stiimulil oli kuvatud rohkem kui
iiks bédnner, ja on dirmiselt tdendoline, et vihemalt iihel koikidest stiimulil kuvatud
banneritest fikseerisid peaaegu koik katsealused. Katsete tulemustest ei leitud kinnitust,

et modelli pilgu suund vdiks mdjutada seda, kas fikseering banneril aset {ildse leiab.

Igalt katsealuselt kiisiti ka suuliselt, kas neile jdi veebilehtede viljavotetelt meelde moni
reklaam. Koguni 22-1 juhul 51-st ei osanud katsealused nimetada {ihtki reklaami. Ka
vahetu meeldejadvuse puhul polnud voimalik tiheldada mingit seost banneril oleva

modelli pilgu suunaga.

Kuna kéesolev uurimus ei vdimaldanud teha pdhjapanevaid jareldusi pilgu suuna
mojutava rolli {ile, siis leiab autor, et analoogsel teemal tuleks ldbi viia veel tdiendavaid
uurimusi. Esinduslikumate tulemuste saamiseks vdiks olla kasulik suurendada valimit
ning ka kasutatavate stiimulite — s.o erinevate bannerite — valikut. Autor tunneb, et suurim
vajakajddmine antud t66 puhul vois olla just liialt vdikse valimi kasutamine. Lisaks sellele
avaldas toendoliselt tulemustele mdju ka fakt, et t66s kasutati fiktiivseid reklaame, mis

olid koostatud kiill padeva inimese, kuid mitte professionaali poolt.
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SUMMARY

THE INFLUENCE OF MODEL GAZE DIRECTION TO BANNER BLINDNESS
Martin Maasik

We are lucky to live in such an interesting era, when technology is advancing at a
blistering speed. Devices and gadgets that seemed as mere products of fiction just a couple
of decades ago have become a part of our everyday life. Moreover, we now have access
to devices that can be used for scientific research more than ever before. And this not only
goes for studies involving medicine and biology, but many other fields, including

marketing and advertising.

A new method that involves research in fields such as psychology and marketing, among
others, is based on monitoring people’s gaze. Eye tracking method enables researchers to
discover how human gaze acts in different everyday situations, especially in the ones that

take place in the virtual environment.

One of the services that most of us use daily includes surfing and reading different news
websites. Although many of the consumers use different adblocker plug-ins which make
sure to hide all the “disturbing’ advertisements, there are still a lot of people who ‘pay’
for their use of those websites. The payment transaction is completed not via bank
account, but through their vision — they are forced to look at different web banners that

are displayed on the website.

It is understandable that web ads usually act as disturbing features to most web users —
which is why the usage of adblockers has grown tremendously within the few recent
years. But one should also investigate the marketer’s or entrepreneur’s viewpoint who are
more than interested that every penny spent on advertising does its fair part in business
revenue matters. Another aspect that they have to take into consideration is the
phenomenon called banner blindness which often makes sure that even if people don't

use adblockers, they still don’t view the ads.

In order to avoid the banner blindness phenomenon, advertisers have experimented and

researchers have conducted researches to find out how different input variables, such as

54



the shape, location or content of the banner ad, could influence its effectiveness. The list
of different input variables could be endless. But, taken from the results of some recent
research, the author of current bachelor’s thesis made a supposition that an important
factor for determining the effectiveness of a banner could be the direction of a model’s

gaze that is presented in the banner.

The goal of this paper was to find out if banner blindness could be affected by the
direction of model’s gaze that is presented in the banner. In order to do that, following
research tasks were set:

e describing the essence of a banner ad,

e explaining the role of human gaze as an important social stimulus,

e defining the term banner blindness and explaining its essence,

e creating a reference point/frame to be able to measure banner blindness,

e describing and explaining used methodics (eye tracking),

e describing and explaining the structure of the selection of participants,

e conducting necessary eye tracking experiments,

e analyzing gathered data and making conclusions and generalizations when

possible.

To gather data about the influence of model gaze direction to banner blindness, eye
tracking experiments were conducted in the faculty of economics in University of Tartu.
For the experiments, Tobii X2-60 eye tracking device and Tobii Studio software were

used. The selection of participants included 51 people.

Most of the assumptions and statements based on theory that were posed in this bachelor’s
thesis, didn’t find any verification. The only assumption that was supported by the
collected data was that a direct model gaze shortens the average period of time that it

takes for a person to fixate on a banner ad.

63.7% per cent of the participants fixated on a banner that was displayed on a webpage
extract at least once. This means that if you consider banner blindness to be the total
avoidance of banners, then the rate of banner blindness that occurred was a little bit over
a third of all the cases. One must notice, however, that we didn’t take into consideration

here, that there was more than one banner displayed on the stimulus. It is more than likely
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that almost all the participants fixated on any of the displayed ads at least once.
Regardless, we didn’t record any data that would suggest that whether a fixation is made

on a banner or not, is influenced by the direction of model’s gaze.

Every participant was asked if they remembered any of the advertisements that they were
displayed on the webpage extracts. An astonishing number of 22 participants from 51
weren’t able to name any ads. But as with the things before, we could not determine any
implications to the fact that model’s gaze direction would have influence to the immediate

recall of advertisements.

Finally, as the conducted research was not able to produce any ground breaking
conclusions on the influential role of gaze direction, the author finds that analogous
research should be replicated in the future on a higher quality standard. In order to get
more objective results, future researchers might consider using a bigger selection of
participants, as well as different banners. The author of current bachelor’s thesis feels that
the biggest drawback to this paper was the fact that the selection of participants was too
small. Another fact that likely influenced the results of this paper was that the banner ads

used in the research were not created by a professional.
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