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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritdé probleemiks on vihene Eestis ldbiviidud selleteemaline uurimus ja seeldbi
ebapiisav teadmine béannerreklaami rollist tarbijate ostuotsustusprotsessile. T66 eesmairgiks on
bannerreklaami rolli vilja selgitamine tarbija ostuotsustusprotsessile. Magistritoo kaigus leiti
vastus jargmistele uurimiskiisimustele:

1) Kas bannerreklaam mdjutab tarbijate ostuotsustusprotsessi?

2) Kas esineb pdlvkondadevahelisi erisusi bannerreklaami rollis?

Eesmaérgini aitas jouda autori poolt ldbiviidud empiirilise uuringu analiiiis. Uuringus kasutatud
ankeedile vastas 135 inimest, kellest valimisse kuulus 133. Nende vastuste kvantitatiivse analiiiisi

pohjal on tehtud autori jareldused ja ettepanekud.

Labiviidud uuringust selgus, et biannerreklaam on meediakanalina viga mérgatav, platseerudes
reklaamallikate jaotuses kolmandaks. Noorem pdlvkond mirkab béannerreklaami enam, kuna
kasutusel on mitu internetti kasutavat seadet korraga. Tulemustest selgus, et binnerreklaamil on
tarbija  ostuotsustusprotsessis  koige suurem roll informatsiooni otsimise etapis.

Polvkondadevahelisi erisusi bannerreklaami rollis autor ei tuvastanud.

Autor teeb ettepaneku teemat ldhemalt uurida 1dbi fookusgrupi siivaintervjuude, et tdpsemalt

moista tarbijate psithholoogilist kiilge bannerreklaami kohta.

Votmesonad: tarbijate ostuotsustusprotsess, ostuotsustusprotsessi etapid, bénnerreklaam,

internetireklaam, tarbijakéditumine, generatsiooniteooria



SISSEJUHATUS

Tarbijate ostukditumist mojutavad mitmed tegurid: keskkondlikud, psiihholoogilised,
personaalsed, situatsioonilised ning turunduslikud. Ettevotete {ilesandeks on leida enda toote voi
teenuse miitigi edendamiseks dige turundusliku teguri kombinatsioon, mis suudaks tarbijaid
mojutada just selles suunas, mis viiks nad lihemale ostu sooritamisele. Sealhulgas peavad
ettevotted silmas pidama ka enda reklaamivoimalusi — eelarvet, reklaamiseadusest tulenevaid

reklaamipiiranguid ning ettevottesiseseid ndudmisi.

Interneti kiire leviku ja arenguga on kasvanud internetireklaami osakaal meedias. Kantar Emori
andmete kohaselt kasvas kogu reklaamiturg 2016. aastal 1,6% (aasta kdibeks 94,1 miljonit eurot).
Pelgalt internetireklaami osakaal sellest kdibest oli 20,1% ning aastane kdive internetireklaamil
kasvas 9,7%. Siinkohal peab arvesse votma, et Kantar Emori andmed moddavad siiski vaid
kohaliku meedia kulutusi ning suurte hiidude, nagu Google ja Facebook, kulutused nendesse
andmetesse ei kuulu, mistdttu voib arvata, et tegelik internetireklaami osakaal on veelgi suurem.
Seda eelkdige sellepérast, et tinapédeval kasutab enamik ettevotteid internetireklaami juures lisaks
kohalikele ka globaalseid kanaleid. (Raude 2017) Internetireklaami tiheks suurimaks véljundiks
on bannerreklaam, mida voib kohata nii sotsiaalmeedias, kohalikes uudisteportaalides ning 14bi
Google reklaamvdrgustiku. Viimane ithendab endas ligi 2 miljonit Google poolt heakskiidetud

veebilehte, kuhu on voimalik reklaami suunata.

Kéesolev magistritod keskendubki bidnnerreklaamile ning uurib, mis on selle roll tarbijate
ostuotsustusprotsessis. Magistritdd uurimisprobleemiks on vihene teema uurimine Eestis, mis on
pOhjustanud ebapiisava teadmise bannerreklaami rollist tarbijate ostuotsustusprotsessile. Teema
sai valitud selle tottu, et digimeediaga seotud uuringuid on Eestis kiillaltki vdhe 14dbi viidud,
mistottu on uuring relevantne. Magistritod eesmargiks on vélja selgitada, mis rolli omab

bannerreklaam tarbijate ostuotsustusprotsessile.

Magistritoos esitatud probleemi vOib pidada aktuaalseks, sest internetireklaam on kohalikul

meediaturul kiibelt teisel kohal, edestamas vili-, raadio- ja printreklaami. Béannerreklaam on iiks



populaarseim internetireklaami tiilip ning seda vdib kohata pea kdikjal. Kuna selle olulisus ajas on
endiselt tousutrendis, siis on oluline uurida, kuidas ja kas bénnerreklaam mojutab tarbijate
ostuotsustusprotsessi. See teadmine annab nii turundusspetsialistidele kui ettevotetele kasulikku
informatsiooni, mille kaudu saavad nad tulevikus paremini planeerida enda turundusleelarveid

ning meediakasutust.

Magistritooga on kavas leida vastused jargnevatele uurimiskiisimustele:

1) Kas bannerreklaam mdjutab tarbijate ostuotsustust?

2) Kas esineb pdlvkondadevahelisi erisusi bannerreklaami rollis?

Viimasele kiisimusele vastuse saamiseks esitab autor kaks hiipoteesi, mis pohinevad generatsiooni
erinevuste teooriale (Williams, Page 2014) ja uurimusele, mis uuris interneti kasutatavust

polvkonniti (Helsper, 2010).

Hiipotees 1: Vanem generatsioon ei ole internetireklaamiga iiles kasvanud ning on seetdttu vihem

tdendoline, et binnerreklaam nende ostuotsustsuprotsessi mdjutab.

Hiipotees 2: Noorem generatsioon on kasvanud koos internetireklaamiga, mistottu bannerreklaam

mojutab nende ostuotsustusprotsessi rohkem.

Magistritoé koosneb kolmest peatiikist, millest esimeses defineerib autor lahti tarbijate
ostuotsustusprotessi olemuse ja selle erinevad etapid, milleks on vajaduse méératlemine,
informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine, ostu sooritus ning ostujirgne kditumine. Samuti
annab peatiikk {ilevaate tarbijakditumist mdjutavatest teguritest, mis mdjutavad

ostuotsustusprotsessi.

Sellele jirgneb iilevaade generatsiooniteooria kohta. Peatiikis kajastatakse nelja erinevat
pdlvkonda: beebibuumerid, X-pdlvkond, Y-pdlvkond ja Z-pdlvkond. Vilja tuuakse nende
polvkondadevahelised erinevused ja peamised tunnusjooned. T66 eesmaérgi selgitamise nimel on
autor kategoriseerinud polvkonnad kaheks: vanemaks ja nooremaks pdlvkonnaks. Vanema
pdlvkonnana defineerib autor beebibuumereid ja X-pdlvkonda, noorema pdlvkonnana Y- ja Z-

polvkonda. Lisadest leiab nende kohta ka iilevaatliku tabeli.



Teises peatiikis on kirjeldatud dra internetireklaam, kus 1dhemalt on seletatud magistrito6 uuritavat

objekti — bannerreklaami. Lisaks on juttu selle erinevatest tiitipidest ja eelistest.

Kolmas peatiikk keskendub tudengi ldbiviidud uuringule. Autor viis 2018. aasta veebruarikuus lébi
empiirilise uuringu, kus uuris bannerreklaami rolli tarbijate ostuotsustusprotsessile. Autor kogus
vastajatelt andmeid kasutades selleks Google Forms keskkonda. Kiisitluse valimiks oli 133
inimest. Uuringus kasutatud ankeet on dra toodud ka t66 lisas. Samuti annab kolmandas peatiikis

t60 autor uuringust tulenevad jareldused ja esitab asjakohased ettepanekud tulevikuks.

To606 autor sooviks tdnada enda magistritod juhendajat Oliver Partsi asjalike nduannete ja toetuse
eest. Suured tdnud ka Bauhof Grupile, kes lubas magistritoos kasutada enda kampaania analiitisi

andmeid. Viimased tdnusdnad kuuluvad kdikidele autori uuringus osalenud inimestele.



1. TARBIJATE OSTUOTSUSTUSPROTSESSI TEOREETILINE
KASITLUS

Kéesolevas peatiikis annab magistritdd autor iilevaate tarbijate ostuotsustusprotsessi teoreetilise
kasitluse kohta. Esmalt seletab autor lahti tarbijate ostuotsustusprotsessi olemuse ning jargnevates
alapeatiikkides kirjeldab tidpsemalt selle protsessi erinevaid osasid, milleks on vajaduse
maidratlemine, informatsiooni otsimine, alternatiivide vahel valimine, ostu sooritamine ning
ostujirgne kéitumine. Seejérel toob autor vilja erinevad tegurid, mis vdivad mojutada tarbijate

ostuotsustusprotsessi.

1.1. Tarbijate ostuotsustusprotsessi olemus

Ettevotted seisavad silmitsi rahvusvahelise konkurentsiga, mistdttu peavad turundajad rohkem kui
kunagi varem hakkama saama pdnevate, kuid keerukate viljakutsetega. Uheks viljakutseks on
moista, kuidas oma sihtrithma oigesti konetada. Selleks on vajalik aga enda sihtriihma

tarbijakditumise tundmine. (Hawkins, Motherbaugh 2010)

Tarbijakditumine on inimk&itumise tundmadppimine, mille 14bi saab kirjeldada inimese ostmise ja
tarbimisega seotud protsesse. Edukad turundusotsused nduavad, et ettevotted omaksid piisavalt
vajalikku informatsiooni tarbijakditumise kohta. Enamik véirtuslikke turundusstrateegiad ja
-taktikad pohinevad tarbijakditumisega seotud allikatel. Otsused, mis on tehtud 1dhtudes sihtriihma
tarbijakditumise tavadest, on edukamad kui need, mis pohinevad lihtsalt eeldustel voi sisetundel.
Teades enda tarbijate kditumist, on see eelis konkurentide ees, sest vdhendab halbade

turundusotsuste tegemist. (1bid.)

Paljud ettevotted proovivad tédielikult mdista oma tarbijate ostuotsustusprotsessi, et saavutada
maksimaalsed tulemused oma valdkonnas. Nad tahavad teada detaile - kuidas ning milliste
kanalite kaudu toote kohta dpitakse, milliste alternatiivide vahel valitakse, milline on olnud eelnev
kogemus toodetega ning mis pdhjustel tooteid valitakse voi vahetatakse. Siin tulebki appi

viieastmeline protsess, mis aitab selles kodiges selgusele saada. Selle teooria kohaselt 1dbib tarbija



viis etappi, milleks on vajaduse maddratlemine, informatsiooni otsimine, alternatiivide vahel
valimine, ostu sooritamine ning ostujargne kéitumine. Seega tarbija ostuotsustusprotsess algab

enne ostu sooritamist ning omab tagajargi ka peale seda. (Kotler, Keller 2012)

Oluline on teada, et tarbija ei pruugi jirgida seda protsessi alati algusest 16puni. Mdningatel
juhtudel jietakse moni etapp vahele voi korratakse neid. (Kotler, Keller 2012) Naiteks leib on
igapdevane ning sageli kasutatav esmatarbekaup. Kui tarbija on harjunud ostma kindlat leivatiiiipi,
siis ei veeda ta iga kord poes aega informatsiooni otsimisele. Samuti ei pruugi ta ka alternatiivide

vahel valida kui tema lemmikleib on poeletil olemas.

Jargnevad alapeatiikid annavad l&hema iilevaate ostuotsustusprotsesside etappidest.

1.2. Tarbijate ostuotsustusprotsessi etapid

Tarbijate ostuotsustusprotsessi saab kirjeldada lébi viie jirjestikuse sammu. Nagu eelnevalt juba
kirjeldatud, siis vastavalt toote tiilibile ja situatiivsele vajadusele voib sammude jérjekord veidike
muutuda. Jiargnevad alapeatiikid annavad aga konkreetsema iilevaate tarbijate viiest

ostuotsustusprotsessi etapist.

1.2.1. Vajaduse maaratlemine

Tarbijate ostuotsustusprotsess algab vajaduse maiidratlemisega vOi1 teisisonu probleemi
teadvustamisega. See tdhendab seda, et ostja teadvustab endale mingit vajadust vai siititab temas
ostusoovi moni sisemine vOi vélimine stiimul. (Kotler, Keller 2012) Stiimuliks voéivad olla
tarbijakditumise tegurid — keskkondlikud, psiihholoogilised, personaalsed, situatsioonilised ning

turunduslikud. Nendest teguritest on tdpsemalt juttu jairgmises peatiikis.

Sisemised stiimulid kdivad késikdes inimese pohivajadustega — filisioloogilised, turvalisusega
seotud, armastus ja kuuluvus, sotsiaalne tunnustus, eneseteostus. Neid pohivajadusi aitab
defineerida Abraham Maslow oma vajaduste piiramiidi teooriaga (Joonis 1). Sellekohaselt esineb
inimestel 5 tiiiipi vajadusi, mida nad soovivad iikshaaval rahuldada. Ukshaaval just seetdttu, et
teooria kohaselt suudab inimene korraga keskenduda vaid {ihe — tema jaoks sel hetkel koige
tdhtsama — vajaduse rahuldamisele ning ei saa teisi vajadusi rahuldada enne kui eelmistel astetel

asetsevad vajadused on rahuldatud. (Maslow 1943)



Inimese esmasteks pohivajadusteks on filisioloogilised vajadused. Nende hulka kuuluvad vesi ja
toit, sissehingatav hapnik, seksuaalne rahulolu, uni. Need on inimeste kehalised vajadused, milleta
elada ei ole voimalik. Kui fiisioloogilised vajadused on rahuldamata seisus, ei ole inimene
suuteline motlema teistele vajadustele, vaid kdigepealt domineerib soov tegeleda fiisioloogiliste
vajaduste rahuldamisega. (Maslow 1943) Minnes poodi niljasena, suureneb impulssostude hulk,
sest inimesel tekib vajadus enda ndlga vdhendada. Poekorvi asetatakse esmajoones toidu- ja
joogikaubad, mis suudavad kiiresti néljatunnet peletada. Alles seejirel keskendutakse muudele

kaupadele.

Peale fiisioloogiliste vajaduste hakkab pead tdstma vajadus turvalisuse jdrele. Turvalisuse tagab
emotsionaalne ning fiilisiline kindlustunne. Antud vajadust saab niitlikustada, kujutades ette
vastsiindinut, kelle jaoks on oluline ema ldihedus, soojus ning kindel keskkond. Vddrad inimesed,
valjud helid, séhviv valgus ning ebakindel toetuspind toovad esile appikarje. (Ibid.) Turvalisuse
vajaduse tditmiseks ajendab ostule ebakindlus. Ndiiteks voib tunduda, et uue luku- voi

turvasiisteemi ostmine muudab igapédevaelu turvalisemaks.

Jargmiseks astmeks Maslow vajaduste piiramiidil on armastuse ja kuuluvuse vajadus. Seda astet
iseloomustab iihtekuulumissoov, armastava partneri leidmine ning ka kuulumine kollektiividesse.
Kollektiivide hulka saab lugeda erinevaid sOprusringkondi, tdéogruppe, hobidega seotud

kaaskondi. (1bid.)

Eelviimaseks vajaduste astmeks on sotsiaalne tunnustus, mille kaudu soovitakse pilvida oma
sOprade ning ldhedaste lugupidamine, mis annab juurde enesekindlust ja —usaldust. Selles etapis
saab oluliseks saavutada teiste silmis kindel staatus. (Ibid.) Ostuotsustusprotsessi algusetapis voib
see viljenduda selles, et soovitakse sarnaneda teatud grupile voi isikule, mistottu tekib sisemine

stitmul, mis madrab dra vajaduse ostu jdrele, mis aitaks samastuda.

Piiramiidi tipus asetseb eneseteostus, kus inimese peamiseks vajaduseks on enda sisemine areng.
Tahtsaks saab enda unistuste tdideviimine ning oma potentsiaali nditamine. Eneseteostus voib olla

seotud nii tooalaste kui ka isiklike soovidega. (1bid.)



ENESETEOSTUS
y
/ \
SOTSIAALNE TUNNUSTUS

ra

ARMASTUS JA KUULUVUS

TURVALISUS

/ FUSIOLOOGILISED VAJADUSED \

Joonis 1. A. Maslow vajaduste piiramiid. Allikas: autori koostatud Maslow, 1943 pdhjal

Lisaks eelmainitud sisemistele stiimulitele, kédivitavad tarbijate ostuotsustusprotsessi ka vilised
stiimulid. Valimised stiimulid on eelkdige seotud keskkonnaga voi konkreetse situatsiooniga.
Keskkond, mis tarbijat timbritseb, v0ib dratada vajaduse, millest enne teadlik ei oldud. Néiteks
vOib ostuotsustusprotsessi algatada silmapaistev toote viljapanek kaupluses vai internetist ndhtud
bannerreklaam. Bénnerreklaam voib olla tdukavaks teguriks, mille kaudu inimene avastab endas
mone rahuldamata vajaduse. Naiteks ndhes bédnneril ahvatlevat ahjupraadi voib see ajendada
fiisioloogilise vajaduse tditmise soovi. Vilimiste stiimulite kohta on rohkem teavet tarbijate

ostuotsustusprotsessi mojutavate tegurite peatiikis.

1.2.2. Informatsiooni otsimine

Informatsiooni otsimine on ostuotsustusprotsessi teiseks etapiks, kus tarbija on peale vajaduse
médratlemist huvitatud lisainformatsioonist. Selles etapis otsib tarbija mitmest eri kanalist endale
kasulikku infot, mis aitaks tal enda vajaduse rahuldada. (Comegys et al. 2006). Kasulik info on
teave, mis viib tarbija ldhemale ostuotsustusprotsessi jairgmisele etapile, milleks on alternatiivide

vordlemine.
Kotler tunnustab kahte informatsiooni otsimise taset, mida eristab nende erinev kaasatus info

otsimisse. Esimest ning viiksema kaasatusega taset iseloomustab korgendatud tdhelepanuvdime,

mis tihendab, et tarbija on rohkem teadlikum, mille tdttu mirkab enda iimber rohkem
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informatsiooni konkreetse toote kohta. (Kotler, Keller 2012) Néiitena saab tuua olukorra, kus
tarbija sooviks endale osta uue pesumasina. Olles endale teadvustanud vajadust selle jarele, hakkab
ta enda timber madrkama erinevaid pesumasina pakkumisi. Olles kdrgendatud tdhelepanuvdime
moju all, on lihtsam maérgata enda timber ka internetis levivat bannerreklaami, millel on kujutatud

erinevate pesumasinate pakkumisi.

Teiseks informatsiooni otsimise tasemeks on aktiivne informatsiooni otsimine. Siin etapis on
tarbija seadnud endale eesmairgiks leida vajalikku teavet toote kohta. Teavet otsitakse enamjaolt
mitmest allikast, milleks voivad olla (7bid):

1) Personaalsed sidemed — sobrad, tuttavad, kolleegid

2) Kommertskanalid — uudiskirjad, miiiigiesindajad, kaupluse véljapanekud

3) Massimeediakanalid — televisioon, internet, vilimeedia

4) Kogemuslikud allikad — toote proovimine voi lithiajaline kasutamine

Vastavalt tootekategooriale ja tarbijale iseloomulikule kéitumisele voib info kogus ning mdju
kanalite Idikes olla erinev. Uldjuhul usaldatakse kdige enam personaalsetest allikatest saadud infot,
kuid kdige enam informatsiooni saadakse reklaami teel. (Ibid.) Personaalsetest allikatest saadud

info on tarbijatele koige usaldusvairsem, sest teave tuleb 1dhedaste enda kogemustest.

Ténapdeval on iiheks enim kasutatud informatsiooni otsimise allikaks saanud interneti
otsingumootorid — Bing, Baidu, Yahoo, Yandex, Google. Otsingumootorid to6tavad mérksonade
paaritamise pohimottel (Montgomery, Smith 2009) ehk inimeste otsitud fraasidele otsitakse
vastavad veebilehed, mis sisaldavad otsitud sonu. Vaikimisi ilmub kahele sama sdna otsivale
inimesele identne vaste, kuid aina enam hakatakse kasutama ka personaliseeritud vahendeid.
Personaliseeritud otsing tdhendaks seda, et otsingumootor teab eelmiste otsingute pdohjal arvata
inimeste huve ning pakub vasted vélja konkreetse inimese huvide pohjal. Sellist ldhenemist on
Ameerika Uhendriikides kasutanud niiteks Barnes & Noble ning Amazon. Mdlemad ettevdtted
kasutavad enda veebilehtedel personaliseeritud filtreerimissiisteemi, kus inimeste varasema
otsingu pohjal soovitatakse talle ka teisi sarnaseid tooteid. (Ibid.) Sellised filtreerimissiisteemid

voimaldavad personaliseeritult tarbijale ldheneda, pakkudes lisaks otsitule ka teisi valikuid.

Informatsiooni otsimise etapis on oma roll ka internetiturundusel. Lébiviidud uurimuse kohaselt
97% vastas, et kasutab internetti informatsiooni otsimiseks, mis néitab, et internet on tdhusaks

vahendiks informatsiooni leidimisel. Sama uuring jireldas ka seda, et peale informatsiooni
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hankimist tehakse ost siiski fiilisilisest poest. (Sam, Sharma 2015) Kuna internet on olulisel kohal
informatiooni otsimisel, siis on ettevotetel vajalik olla internetis kiirelt leitav ja mirgatav. Sellele
aitab kaasa ettevotte koduleht, otsingureklaamid, sotsiaalmeedia konto ja —reklaamid ning
bannerreklaamid. Eelmainitud kohad aitavad tarbijatel leida vajalikku informatsiooni
ostuotsustusprotsessi viltel. Peale vajaliku informatsiooni kogumist suundub tarbija edasi

alternatiivide valimise etappi, millest tuleb juttu jirgmises alapeatiikis.

1.2.3. Alternatiivide vahel valimine

Koige suurema joupingutuse teeb tarbija just ostuotsustusprotsessi kolmandas etapis, milleks on
alternatiivide vahel valimine. See iilesanne on tarbija jaoks koige keerulisem just selle tottu, et
valikuid, mille vahel valida, on &4rmiselt palju. Brinde on rohkelt ning kaalukausile jddvad vaid
need, kes suudavad end tarbijate teadvusesse kanda. (Solomon, 2017) Nimelt mitte kdik brandid,
mida tarbija teab, ei osale ostotsustusprotsessis valikus, vaid pigem need, kellel on tarbija
teadvuses kindel positsioon omandatud. Brand on kooslus nimest, kaubamargist, logost ja muudest

siimbolitest, mis voimaldavad eristada teda konkurentidest. (Aaker 1996)

Briandi tuntus on tarbija vOime brindi erinevates situatsioonides &dra tunda. Tarbija
ostuotsustusprotsessis on brandi tuntusel oluline roll. Esiteks on oluline, et tarbija motleb briandile
kindla tootekategooria ldikes. See suurendab tdendosust, et brind satub alternatiivide valikusse.
Teiseks voib briandi tuntus mdjutada ostuotsust, sest tarbijatel on komme eelistada tuntumaid
briande, pidades neid kvaliteetsemateks. Kolmandaks mdjutab bréndi tuntus ostuotsustusprotsessi,

sest aitab luua ja tugevdada briandiga tekkivaid assotsiatsioone. (Keller 1993)

Solomon kirjeldab enda tarbijakditumise alases raamatus, et alternatiive, mille vahel tarbija valib,
voib jagada kaheks (Solomon 2015):

1) alternatiivid, mida tarbija teab

2) tosiselt kaalutavad alternatiivid
Turundajate jaoks on tdhtis kuuluda {ihte nendest gruppidest, et kuuluda tarbija alternatiivide

valiku sekka.

Alternatiivide vahel valimise juures on oluliseks allikaks ka internetis leiduvad kvaliteedi skoori
nditajad, mis enamasti pohinevad konkeetsete tarbijate tagasisidel. Tegemist on tdhtsiisteemil

pohinevate tagasiside kiisitlustega. Mitmed veebisaidid (nt Yelp, TripAdvisor, Booking jt)
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kasutavad antud lahendust, et tarbijad saaksid jétta tootest vdi teenusest ausa tagasiside. Seejarel
arvutatakse tagasiside jétjate keskmine tulemus, mille jargi méératakse dra toote kasutajate poolne
hinnang. Tavaliselt on see hinnang viie punkti skaalal, kus iiks tihistab vdga halba kvaliteeti ning
viis vdga head kvaliteeti. Lisaks on juurde lisatud ka kasutajate poolne kommentaar, mis
voimaldab tarbijal tdpsustada, miks on tootele vdi teenusele just selline hinnang antud. Sellise
siisteemi abil suudab tarbija kiirelt ja lihtsalt vélistada need alternatiivid, millel on vdga halb

kasutajate poolne hinnang.

Ostuotsuse tegemise juures on alati suusdnalisel reklaamil olnud oluline roll, kuid siinkohal saab
rddkida e-WOM ehk elektroonilise suusonalise reklaami mdjust. Internet voimaldab tarbijatel
jagada oma arvamusi, kogemusi ja tdhelepanekuid toodete ja teenuste kohta. Teisisonu on e-WOM
interneti vahendusel saadav erapooletu info (Hennig-Thurau et al. 2004). Elektroonilist
suusOnalist reklaami tuleb vaadata terviklikult. Nimelt ei ole tegemist pelgalt inernetis ndhtava
kvaliteedi hinnanguga, vaid teda esineb mitmes eri vormingus. E-WOMIi esinemise vorminguteks
voivad olla foorumite postitused, personaalsed sonumid interneti  vahendusel,

sotsiaalvOrgustikesse jdetud kommentaarid, sisuturunduse artiklid jpm (Fernandez et al. 2015).

1.2.4. Ostu sooritamine ja ostujargne kaitumine

Alternatiivide virdlemise ja ostu sooritamise etapi vahele voib jadda veel kuni viis vaheotsust, mis
kodik mojutavad 10plikku ostuotsust. Nendeks vaheetappideks voib olla brindide vahel valimine,

miitigikoha valimine, kogus, ajastus ja maksmise meetod. (Kotler, Keller 2012)

Tarbija otsus ostu muuta, viltida voi edasi liikkata soltub tarbija tajutavatest riskidest, milleks
voivad olla (1bid.):

1) Funktsionaalne risk — toote omadused ei vasta ootustele

2) Fiitisiline risk — toode voib olla ohtlik enda voi ldhedase tervisele

3) Finantsrisk — toode pole tarbija silmis oma hinda véart

4) Sotsiaalne risk — toote omamine looks habitunde kaaslaste ees

5) Psiihholoogiline risk — toode mdjutaks tarbija mentaalset heatunnet

6) Ajaline risk — samal ajal voib olla pakkumises toode, mis veel enam suudab rahuldada

tarbija soove
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Tarbijate tajutud riskid soltuvad toote tdhtsusest tarbijale, finantseeringu suurusest, tarbija
enesekindlusest ja motivatsioonist. Selleks, et oma tajutud riske vdhendada, voib tarbija tagasi
langeda infomatsiooni otsimise etappi, millelt loodab saada juurde tdiendavat teavet, mis aitaks

leevendada eelmainitud riske. Koike selleks, et olla ostujérgselt enda tehtud ostuga rahul. (1bid.)

Tarbijate rahulolu on jitkuvalt ettevotete jaoks prioriteetne, mistdttu tarbija rahulolu modtmistega
tegeletakse aina rohkem. Tarbija rahulolust annab indikatsiooni ka ostujiargne kditumine. Viimane
annab ettevottele teavet tema toodete kvaliteedi kohta, mis otseselt mdjutab ka ettevotte

kasumlikkust ja bréndi kuvandit. (Jones, Taylor 2018)

Rahulolu saab defineerida kui tarbija eesmarki, mida ta soovib saavutada 1dbi toote vOi teenuse
tarbimise. Ostujdrgne rahulolu ei pruugi olla tunda koheselt peale ostu sooritamist, vaid tarbija
jouab selgusele alles siis, kui tal on olnud piisavalt aega toodet kogeda. (Oliver 2015) Néiteks uue
auto ostul ilmneb ostujirgne rahulolu alles siis, kui ostetud autoga on joutud ldhemalt tutvuda ning
suuremad vahemaad on 14bi sdidetud. Peale pikka sditu voib ilmneda probleeme, millest tarbijal
tehinguhetkel ja proovisdidu ajal aimu polnud. Vastavalt probleemi tdsidusele voib esile kerkinud

takistus esialgse rahulolu podrata hoopis rahulolematuseks.

Tarbija rahulolu saavutatakse siis, kui toote omadused vastavad tarbija ootustele. Mida suurem on
tarbija ootuste ja tegelikkuse vahe, seda suurem on ka tarbija rahulolematus. Ostujérgne kéditumine

on indikatsioon tarbija rahulolu kohta. (Kotler, Keller 2012)

Rahulolu korral suureneb tdendosus, et sama tarbija ostab toodet voi bréndi uuesti ehk sooritab
korduvoste (7bid). Korduvostude tegemine on ettevotete jaoks kasumlik, sest olemasolevate
klientide hoidmine on soodsam kui uute klientide leidmine. Samuti mdjub tarbija rahulolu
positiivselt ka brandi kuvandile, sest suusOnalise reklaami abil saab rahulolev tarbija kiita toodet
ka teistele. Personaalne kogemus ning tagasiside mojub uutele tarbijatele usaldusvidirsena.
Rahulolematuse korral on olukord vastupidine: korduvostu ei toimu ning suusonalise reklaamiga
antakse edasi enda negatiivset kogemust, mis uutele tarbijatele voib mdjuda riskina. Lisaks
eelmainitule vaib tarbija suure pettumuse korral kontakteeruda ka avalikkusega. (Ihid.) Niiteks
voib pettunud klient tihendust votta kohaliku uudisteportaaliga, kus véljendab avalikult oma

pahameelt toote ning ettevotte osas.
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1.3. Tarbijate ostuotsustusprotsessi mojutavad tegurid

Tarbijakéitumine on kompleksne valdkond, mis on kriitilise tahtsusega turundajate jaoks, kelle
ulesanne on teada oma sihtrihmast vdimalikult palju. Tarbija k&itumise jargi saab infot nende
vajaduste, kditumisharjumuste ja -mustrite kohta. Samuti annab see infot selle kohta, mis méjutab
neid otsuseid tegema ning milliseid etappe nad otsustamisel l&bivad. Taolist infot on turundajatel
vaja selleks, et vOimalikult tapselt ja kuluefektiivselt planeerida ettevottesiseseid
turundustegevusi. (Grant, Stephen 2005)

Tarbijate ostukditumist mdjutavad mitmed tegurid: keskkondlikud, psthholoogilised,
personaalsed, situatsioonilised ning turunduslikud. (Kotler, Keller 2012) Turundajad saavad
mangida kbikide mainitud teguritega, et drgitada tarbijates emotsioone, mis viivad neid l&hemale

ostule.

Keskkondlikud tegurid on seotud kauplusesisese atmosfaariga, mida kujundavad selle
sisekujunduselemendid, valgus, I6hnad, sortimendi valik, teeninduse kvaliteet, muusika, toodete
véljapanekud ja palju muudki. Poe keskkond stimuleerib tarbija vajadust osta, sest tekitab ostjas
emotsioone, mis vdimendavad nende ostusoovi. (Sun, Yazdanifard 2015) Indiviidi tasemest
ldhtudes mdjutavad kaupluse keskkondlikud atribuudid inimesi erinevalt. Naiteks naiste jaoks
mdjub dige 16hn, muusika ja varv meeli ergutavamalt kui mehi. Sugude vdrdluses on ka naised

need, kes enim reageerivad soodusmditikidele ja miugitritustele. (Ibid.)

Pstihholoogilisi tegureid on turundajatel kdige raskem mdjutada. Pstihholoogiliste tegurite alla
saab liigitada tarbija motivatsiooni, iseloomuomadused ja emotsioonid (Vainikka 2015). Hawkins
ja Motherbaugh (2010) on &elnud, et tarbija ei osta tooteid. Tarbija ostab motiivist saadavat
rahulolu vGi probleemile lahendust. Néiteks 16hnadli puhul ei osteta mitte selles sisalduvaid
keemilisi Uhendeid, vaid romantikat, seksapiili voi muid tarbija jaoks tdéhendusrikkaid omadusi.
EttevOtted peavad oma toodetes leidma need emotsionaalsed omadused, mis tarbijat ligi
meelitaksid ning milma tootes leiduvat lisandvaartust tarbija jaoks, mis tdstaks tema
motivatsiooni osta (Ibid). Siinkohal tasuks turunduskommunikatsioonis mdelda kampaaniasdnumi
peale, mis meelitaks tarbijat nende toodet ostma. Internetireklaami puhul saab banneritele panna
s6numi, mis rohuks just toote emotsionaalsele véartusele. Inimesed, kellele see emotsionaalne

vaartus on oluline, klikivad seljuhul reklaamil suurema téendosusega.
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Personaalsed tegurid, mis tarbijakditumist méjutavad, on tarbija elustiil, majanduslik staatus,
demograafilised nditajad, elukoht, ametiala jm. (Kotler, Keller 2012) Mainitud tegurid mééravad
ara selle, milliseid tooteid vOi teenuseid tarbitakse. Naiteks noore linnas elava kahekiimnendate

alguses vallalise naise tarbijakéitumine erineb oluliselt maal elava pereema omadest.

Tarbijakaitumist mojutavad lisaks personaalsetele teguritele ka sotsiaalsed tegurid. Sotsiaalsete
tegurite alla kuulub pere, sotsiaalsed rollid ja mdjugrupid. (Kotler, Keller 2012) Inimesed otsivad
sotsiaalsust, mistottu saab Oelda, et sotsiaalne kuuluvus on (ks element, mis tarbijat
psthholoogiliselt ja sotsiaalselt m&jutab. Tarbijad moodustavad omavahel erinevaid gruppe
selleks, et kuskile kuuluda ning olla aktsepteeritud. Inimese loomuses on teistele meeltm6dda olla
ning seetGttu vaadatakse teiste otsa, et ndha, kuidas peaks kaituma. Ka inimeste
tarbimisharjumustes on suur roll erinevatel gruppidel, kuhu kuulutakse. Seda sellepérast, et
inimesed soovivad sisse sulanduda ning ennast teiste indiviidide voi gruppidega identifitseerida.
Tarbimise puhul véljendub see selles, et oma ostuotsuste tegemisel lahtutakse inimestest, kellega
tahetakse samastuda ehk on oluline omada samu brande ning tooteid. Sellist kditumist nimetatakse
sotsiaalse identiteedi teooriaks. (Solomon 2017) Kdoige lihtsama ndite sotsiaalse identiteedi
teooriast leiab koolikeskkonnast. Igas klassis leidub mdni dpilane, kes on teistest populaarsem ja
kelle tegemisi kdik kas avalikult vdi salamisi jalgivad. Tema on nii-6elda klassi liider. Kui too
indiviid annab teada brandist vGi tootest, mis on tema lemmik, siis varsti on ndha, et ka teistel
grupikaaslastel on bréndi vastu positiivsed hoiakud. Turunduses saab sotsiaalsete teguritena
kasutada mojuisikuid. Néiteks kasutades bannerreklaamidel kuulsaid isikuid saab néidata, et toode

vOi brand on pooldatud ka nende poolt. See lisab tarbija silmis juurde usaldatavust ettevdtte suhtes.

Turunduslike tegurite esimeseks sammuks on sihtrihma tundmine. Ettevdte peab teadma enda
toote vOi teenuse peamist sihtriilhma, sest selle abil saavad nad suunata oma turunduslikke tegevusi.
Sihtrihma abil méé&ratakse dra kampaanias kasutatavad kanalid, reklaampinnad, reklaamsdnum ja
palju muud. Néiteks mehed l&ahtuvad ostude tegemisel pigem loogikast, ratsionaalsusest, faktidest
ning kasuteguritest. Naistele on oluline emotsionaalne vaartus, varv, disain. Teades, kellest
peamine sihtrihm koosneb, on kergem kokku panna oma turundusstrateegia. Teades, et
kampaanias on kasutusel ka internetireklaam, saab kujundamisel arvesse votta sihtriihma
eriparasid. Meestele suunatud reklaamidel réhuda loogikale ja faktidele, naistele suunatud

reklaamis méngida véarvidega ning sdnumina kasutada emotsionaalseid vaartusi.
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Uks viis, kuidas valida enda tootele sobivat sihtriihma, on uurida keskmise pere diinaamikat.
Peresisene ostuotsustus on protsess, mis otseselt voi kaudselt mdjutab koiki perelitkmeid. Samuti
erineb ta individuaalselt tehtud otsustest, sest arvestama peab kogu grupi vajadustega. (Hawkins,
Mothersbaugh 2010) Inimene, kes teeb perekonnas ostuotsuseid, on pere finantsotsustaja. Tema
jalgib pere tehtavaid kulutusi ning otsustab, kuidas ning mille peale on maistlik pere sissetulekuid
kulutada. Traditsioonilistes peredes (suurelt jaolt ka madala sissetulekuga peredes) on
finantsotsustajaks naine, kuid igas peres vOib see muster olla veidike erinev. Turundajatel on
oluline valja selgitada, kes perekonnas on finantsotsustaja. See info annab neile teada, keda votta
enda peamiseks sihtriihmaks — kas nad peaksid keskenduma meestele, naistele, lastele voi tehakse
ostuotsused hoopis koos. (Solomon 2017)

1.4. Generatsioonidevaheline vordlus

Kédesoleva magistritod iiheks uurimiskiisimuseks on, kas bénnerreklaami rollis esineb
polvkondadevahelisi  erisusi. Enne vastuse saamist on vajalik anda {ilevaade

generatsiooniteooriast, mille abil saab selgitada generatsioonide eriilmelisust.

Generatsiooniteooriale pani aluse sotsioloog Karl Mannheim, kes sellest esmakordselt 1920ndatel
kirjutas. Laialdasemalt hakkas tema teooria levima alles 1950ndatel, mil tema teos “The Problem
of Generations” taasavaldati. Seda pohjusel, et 1950ndatel hakkas turundusvaldkonda tekkima
sihtturundus ja segmenteerimine. Generatsiooniteooria alaseid uuringuid hakati rohkemalt 1dbi

viima 1970ndatel ning tdnaseks on sellest vilja kasvanud kindel siisteem. (Taylor 2018)

Mannheim kirjeldab generatsioone kui sissesiindinud viisi, kuidas vaadeldakse maailma ja enda
iimber toimuvat (Mannheim 1926). Tanapdeval saab polvkonda defineerida kui inimesi, kes on
stindinud samal ajajargul, jagavad vorreldavaid eluetappe ning on mdjutatud samadest

ajaloosiindmustest. (McCrindle 2014)

Pohjus, miks generatsiooniteooria on aktuaalne ka tdnapdeval, seisneb selles, et see aitab
turundajatel veelgi paremini tunda enda tarbijaid. Igal pdlvkonnal on erinevad kogemused,
ajaloolised ldbielamised, elustiilid, vddrtused ja demograafiline taust, mis mdjutavad nende
tarbimisharjumusi. Kuna igal ajahetkel eksisteerib koos mitmeid generatsioone, kes teineteisest

voivad erineda, on ettevotetel vaja mdista nende kditumist ja vajadusi, et paremini pdlvida nende
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tdhelepanu. Moistes pdlvkonda ning tema tarbimisharjumisi on ettevdttel lihtsam nendega kontakti

luua, nende usaldust vdita ja &ri teha. (Williams, Page 2014)

Antud t606 késitleb nelja pdlvkonda, milleks on: beebibuumerid, X-polvkond, Y-pdlvkond ja Z-
polvkond. Seda sellepdrast, et kdik need eelpoolmainitud pdlvkonnad osalevad Eesti
tarbimismaastikul. Generatsiooniteoorial pohinevaid vanuseastmeid on mitmeid erinevaid, kuid

antud t00s on voetud aluseks Austraalia sotsioloogi Mark McCrindle poolt viljatdotanud astmed.

Beebibuumerid on pdlvkond, kes on siindinud aastatel 1946-1964 (McCrindle 2014). Ténaseks on
nad 54-72 aastased ehk jagunevad nii tdoealisteks kui pensiondrideks. Esimesed selle pdlvkonna
lapsed siindisid peale II maailmasdda. Selle pdlvkonna suurimad ajaloolised siindmused olid
Woodstock, John Kennedy surm, Beatles bind (Reeves, Oh 2007). Eesti oli sel ajal Noukogude
Liidus ning n6 raudse eesriidega eraldatud. Informatsiooni saadi vaid vilisraadiojaamadest, milles
esitati uudiseid ka eesti keeles (nt. Ameerika Hiil, Vaba Euroopa). Asjad hakkasid muutuma alles
1960ndatel, mil taitevvoimuks oli N. HrustSov. Oluliseks sammuks oli Tallinn-Helsingi laevaliini
avamine, mis voimaldas turismi. (Laur ez al. viidatud Elu Eesti..., 2010) 1960ndaid saab nimetada
ka Eesti filmi tdusulaineks, mil linastusid sellised filmid nagu > Viimne reliikvia’, ’Pdrgupohja
uus Vanapagan” (Eesti Filmi Andmebaas). Elustiililt viértustavad beebibuumerid oma t66d ja
perekonda. Tarbimisharjumustelt eelistavad nad soetada pigem kvaliteetseid tooteid, mis

lihtsustaksid nende elu. (Willams, Page 2014)

X-pdlvkond on siindinud aastatel 1965-1977 ehk tdnaseks moodustavad nemad Eesti keaskealise
rahvastiku. Maailma stindmustest on neid mdjutanud kodige enam Berliini miiiliri langemine,
personaalsete siilearvutite tulek. Elustiililt on X-pdlvkond iseseisev ja vastutustundlik. Nende seast
paljud tegelevad ettevotlusega, kes vaidrtustavad enda vaba aega. Tarbimisharjumuste poolest
eelistavad nad head hinna ja kvaliteedi suhet, olles iisnagi hinnatundlikud. Tegemist on
lapsevanematega, mistottu védrtustatakse ka oma laste heaolu. X—pdlvkond eelistab otsesuhtlust

ja véartuslikku informatsiooni. (7bid.)

Y-pdlvkond on siindinud aastatel 1978-1994, mis tdhendab, et tegemist on 24-40. aastaste
vanuserithmaga. Tegemist on beebibuumerite lastega, kes on iiles kasvanud kiirel arenguperioodil:
meeste ja naiste tooalane vordsus, tehnoloogia areng, Eesti iseseisvus, multikultuursus. Tegemist
on esimese pdlvkonnaga, kes on iiles kasvanud tehnoloogiaga. Neid on mdjutanud interneti

laialdane levik, e-mailide siind, mdngukonsoolide populaarsus. Elustiililt on Y-pdlvkond suuresti
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mojutatud grupikaaslastest, kuid sellegipoolest on tegemist viga enesekeskse ja tulemustele
orienteeritud pdlvkonnaga. Y-pdlvkond on vdrdlemisi noor sihtrithm, mistdttu on nad ettevotete
jaoks pohiliseks sihiks, soovides nende seas kinnistada brindi lojaalsust. Eelistada tuleks
internetiturundust ja suusonalist reklaami. Viimast voetakse kuulda oma sotsiaalsest ringist, mis
omab nende jaoks erilist tdhelepanu. Selle pdlvkonna jaoks on oluline olla tunnustatud, mistottu

soetavad nad brindiesemeid ning toote vilimus on téhtsal kohal. (7bid.)

Z-pdlvkond on siindinud peale 1995.aastat. Tegemist on alles arengujdrgus koige noorema
polvkonnaga, kes on kuni 23 aastased. Nad on siindinud iihiskonda, mille iiheks mérksdnaks on
tolerantsus. Z-generatsioon on harjunud kdrgtehnoloogilise maailmaga ning 0pib uusi lahendusi
lennult. Nad pole kunagi elanud ilma internetita, vaid on kohanenud kiire elutempoga, kus info on
nende jaoks sekunditega ligipddsetav. Viairtustavad turvalisust ja perekonda. Nad on viga
enesekindlad, uskudes, et suudavad muuta maailma. Z-generatsioon suudab mdjutada kogu pere
tarbimisharjumusi. Téhtsal kohal on mojuisikud, sotsiaalsed grupid ja globaalsed trendid. (Ibid.)
Niéiteks kogu maailmas oli eelmisel aastal ndpuvurri innustus, mis levis ka Eestisse. Peagi miitidi

ndpuvurre koikidel poelettidel.

Kiesoleva to6 1iheks wuurimiskiisimuseks on, kas bénnerreklaami rollis esineb ka
polvkondadevahelisi erisusi. Selle uurimiseks on autor kategoriseerinud pdlvkonnad kaheks:

vanemaks ja nooremaks pdlvkonnaks.

Y-polvkondaja Z-pdlvkonda defineerib t66 autor kui nooremat polvkonda. Mdlemat iseloomustab
tehnoloogia ja interneti kiire levik. Noorem pdlvkond on omavahel pidevas ihenduses: nad saavad
ligi samadele veebilehtedele, vaatavad samu filme, laevad alla sama muusikat ja on mojutatud
samadest suurtest brdndidest. See on tingitud sellest, et noorem pdlvkond on mdjutatud
globaliseerumisest ja sellega kaasnenud tehnoloogilisest arengust, mis paddib sellega, et nad on
suured sotsiaalmeedia kasutajad, neil on rohkem finantse ja omavad laialdasemat haridust kui neile

eelnenud pdlvkonnad. (McCrindle 2014)
Beebibuumereid ja X-pdlvkonda defineerib autor kui vanemat polvkonda. Need pdlvkonnad ei ole

siindinud tehnoloogiaajastul. Internet ja tehnoloogia levik ja areng hakkas toimuma nende eluajal,

mistottu on nad pidanud sellega kohanema.
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2. REKLAAM INTERNETIS

Internetireklaam on selgelt reklaamimaailmas tdusujoones ning seda kasutatakse eelkdige selle
tottu, et tegemist on lihe kdige rohkem katvust toova meediakanaliga. seda edestavad veel vaid
televisioon ja vilimeedia. Uhtlasi vdimaldab internetireklaam tulemusi reaalajas jélgida libi
Google Analiiiitika platvormi. Internetireklaami kiirele kasvule annavad kinnitust ka turu-

uuringute analiiiisid.

Kantar Emori ldbiviidud Eesti meediaturu iilevaatest selgub, et rahvusvahelisele meediale
(Google, Facebook) kulutasid Eesti suurimad meedia- ja digiagentuurid 2016. aastal 6,6 miljonit
eurot. Vorreldes summat 2015. aastal tehtud kulutustega, on seda neljandiku vOrra rohkem, mis
nditab, et rahvusvahelisele meediale kulutatakse aina enam reklaameelarvet. Sellest kogusummast
4,9 miljonit eurot litkus Google’sse ning 1,7 miljonit Facebooki. Facebooki puhul ei ole sisse
arvestatud sisuloomele ja —haldusele kuluvaid summasid. (Eesti... 2017). Veebruarikuus avaldas
Kantar Emor ka 2017. aasta rahvusvahelisele meediale kulutatud summad. Vorreldes 2016.
aastaga on reklaamikulutused Google’sse ja Facebooki kasvanud 40%, mis summana teeb 2,5
miljonit eurot. Kohalikku meediasse investeeritud internetireklaam kasvas vaid 8,3%, mis niitab,
et ettevotted eelistavad internetireklaami puhul aina enam keskenduda rahvusvahelistele
kanalitele. (Vdhemalt... 2018) Pohjuseks, miks rahvusvahelisele meediale kulutatavad
reklaamsummad aasta-aastalt suurenevad, vOib vilja tuua soodsama reklaamikulu

(reklaaminditamiste ja kliki hinnad) ja tipsemad sihtimisvoimalused.

2.1. Bannerreklaami efektiivsuse médtmine

Kodige populaarsemaks internetireklaami viljundiks on bénnerreklaam. Bénnerreklaamiks saab
nimetada erinevates suurustes visuaale, mis ilmuvad veebilehele ning mis annavad edasi
reklaaminfot. Badnnerreklaami edukust moddetakse enamasti kahte moodi: katvusenditajaga
(reach) ja klikimaaraga (CTR- Click Trough Rate). (Eriksen et al. 2015) Esimene nendest nditab

kui mitme unikaalse veebiseadmeni jouti. Arvestama peab, et iiks inimene kasutab ténapédeval
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mitut seadet: laua- ja/vOi siilearvutit, nutitelefoni kui ka tahvelarvutit. Klikiméédr néitab
reklaaminditamise ja klikkide arvu suhet ning sellega véljendatakse reklaami edukust. Mida
rohkem inimesi klikib reklaamile, seda suurem hulk jouavad kodulehele, mis viib nad omakorda
lahemale ostu sooritamisele. Lisaks nendele kahele nditajale on tegelikkuses oluline vaadata, mis
toimub kiilastajaga peale kodulehele joudmist. Selles aitab selgust luua Google Analiiiitika, mille
abil saab analiiiisida kodulehe statistikat. Oluline on vaadata bannerreklaami pdrkemééra (Bounce
rate) ehk kohe lehelt lahkuvate inimeste hulka ja kodulehel viibitud aega (Average Session
Duration). Need tegurid annavad aimu, kui huvitav on bannerreklaami sihtriihmale kodulehe sisu

voi pakutav toode.

Siinkohal toob autor konkreetse nidite Bauhofi 2017. aasta detsembrikuu kampaania
internetireklaami  tulemustest. Bauhof on jaekaubandusettevote, mis tegeleb Eestis
ehitusmaterjalide ja aiakaupade miiligiga. Antud magistritoos esitatud andmeid on kasutatud

Bauhofi esindaja loal.

Esiteks toob autor vilja detsembrikuu kampaania bannerreklaamide meediatulemused, mida saab
modta 14bi reklaaminditamiste, klikkide ja klikimadra. Allolev tabel (vt. Tabel 1) niitab, et
Facebooki karussellreklaami klikimddr osutus kdige korgemaks, samas kdige enam klikke tdi

kodulehele Postimehe Sitehat.

Tabel 1. Bauhofi 2017. aasta detsembrikuu kampaania bannerreklaami meediatulemused

Meediakanal Reklaaminditamised | KIlikid Klikimaar (CTR)
Facebook / Karussellreklaam 299,172 3,596 1.20%
Ohtuleht.ee / Sitehat 468,086 4,755 1.02%
Neti.ee / Paisebanner 415,164 4174 1.01%
Postimees.ee / Sitehat 747,889 5,337 0.71%
Postimees / Mobiilibanner 420,097 2,366 0.56%

Delfi / Siteheader 368,449 1,583 0.43%
Delfi / Tornbanner 318,325 461 0.14%
Instagram / Karussellreklaam 14,297 3 0.02%
Kokku: 1,182,422 12,525 1.06%

Allikas: Bauhofi 2017. aasta detsembri meediatulemuste iilevaade
Nagu eelpool mainitud, siis lisaks meediatulemustele aitab kampaaniat analiilisida ka Google

Analiiiitikast saadav informatsioon. Pdrkemédr ja lehel viibitud aeg annavad indikatsiooni kui

kvaliteetne on saadud kiilastuste hulk ettevottele. Mida véiksem porkemddr ja mida pikem lehel
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viibitud aeg, seda kvaliteetsem on kodulehele saabunud klikk. Vaadates allolevat tabelit (vt Tabel
2) on niha, et kdige kvaliteetsemat liiklust tootis Neti pdisebénner, Delfi tornbanner ja Facebooki
karussellreklaam, sest nendel olid kdige madalamad pdrkemaéérad ja kdige pikemad lehel viibitud

ajad.

Tabel 2. Bauhof 2017. aasta detsembri kampaania véljavdte Google Analiiiitikast

Kodulehe Lehekulgi | Lehel viibitud
Meediakanal kilastused | Porkemaar (%) | kuvatud aeg (min)
Neti.ee / Paisebanner 4948 52,5% 3,1 3,2
Postimees.ee / Sitehat 4770 76,0% 1,8 11
Facebook / Karussellreklaam 3334 53,6% 3,0 41
Ohtuleht.ee / Sitehat 2740 81,2% 15 11
Postimees / Mobiilibanner 1220 84,1% 15 0,6
Delfi / Siteheader 926 74,1% 2,0 14
Delfi / Tornbanner 316 53,5% 3,4 3,2
Instagram / Karussellreklaam 19 94,7% 1,2 0,1
Kokku: 18,685 65,7% 2,4 2,0

Allikas: Bauhof veebilehekiilje Google Analiiiitika

Peale biannerreklaami efektiivsust véljendavate niitajate on téhtis ka bannerreklaami kuvamise
asukoht. Asukoha all peab autor silmas nii béannerreklaamiks kasutatavat kanalit kui ka
bannerreklaami veebilehel kuvatavat asukohta. Asukoht mojutab otseselt ka bannerite nidhtavust.
Seoses internetireklaami jdtkuva tOusutrendiga on veebilehtedel rohkelt bénnerreklaami.
Béannerreklaamide rohkus tekitab ettevotetes muret, et nende reklaamsonumid ei joua
bannerpimeduse tottu soovitud sihtriihmani. Banneripimedus on olukord, kus tarbija ei mérka tema
ees olevat bannerit (Lapa 2007). Siiski pole lood nii drastilised, sest probleemile on leitud
lahendusi. Esiteks on bannerid muutunud interaktiivseteks. See tihendab, et banneritel on voimalik
tegutseda (jittes sinna oma kontaktandmed, méngides bénneri peale loodud méangu jpm).
Interaktiivsust on néha ka teisest kiiljest. HTMLS bénnerite tulekuga on bannerid muutunud veelgi
rohkem litkuvaks, lisandunud on elemente, mis vdimaldavad piiiida tarbija tdhelepanu. Teiseks on
bannerpimedusele moelnud ka veebilehtede omanikud, kes on modifitseerinud enda
veebikeskkonda selliselt, et bannerite ndhtavus (viewability) oleks voimalikult suur. Binnerite
nédhtavus on oluline ka nende enda huvides, sest selles soltub nende veebikeskkonda suunduv

reklaamraha.

Jargmine alapeatiikk annab tdpsema iilevaate erinevatest bannerreklaami tiitipidest.
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2.2. Bannerreklaami tuubid

Bénnerreklaam on internetiturunduses kodige levinum reklaamiformaat. Jargnev peatiikk annab
iilevaate erinevatest bannerreklaami tlilipidest, mis kirjeldavad béannerreklaami asukohtade

valikut.

2.2.1. Kohalikus meedias kasutatav bannerreklaam

Kantar Emori andmetel kasvas Eesti reklaamiturg eelmisel aastal 3%. Kasvule aitas kaasa
investeeringute suurenemine raadiosse, internetireklaami ja otsepostitustesse.
(Meediareklaamiturg... 2018). Turu iilevaates mainitud internetireklaami osakaal on siin moistes
Eesti kohalikus meedias kasutatav internetireklaam. Kohalik meedia on Eestis internetireklaami

voimalusi pakkuvad meediaettevotted.

Eestis pakuvad bénnerreklaamivdimalusi kolm suurimat meediakontserni, milleks on Eesti
Meedia, Ekspress Grupp ja All Media Baltic. Eesti Meedia alla kuulub uudisteportaal Postimees
koikide oma vaherubriikidega, kinnisvaraportaalid kv.ee ja city24.ee ning terviseteemaline
veebileht nimega kliinik.ee (Veebimeedia 2018). Ekspress Grupi alla kuulub uudisteportaal Delfi,
uudisteportaal Ohtuleht ja Ajalehtede Kirjastus. Viimane tegeleb Toidutare veebiviljaande ja
internetireklaami miiiigiga. (Ettevotted 2018) All Media Baltic alla kuulub Smart Adi
reklaamvdrgustik, mis vOimaldab Eestis badnnerreklaami osta meediakontserni mittekuuluvatel

lehtedel (nt. ajaveebid, foorumid jms). (SmartAd 2018)

Eelpool mainitud veebiviljaannetes on vOimalik osta bannerreklaami, mis hinnastatakse
reklaaminditamiste (CPM - Cost per Mille) baasil. Kohaliku meedia bannerreklaami formaatidel
esinevad ka erinevad kasutuseesmargid, mida peaks reklaami ostes silmas pidama. Naiteks suurte
uudisteportaalide veebiviljaannete lehemiitsid, pdised voi suured sisureklaamid aitavad kiirelt
tdhelepanu piitida. Samas véiksemaid fomaate ndidatakse tihemini (tornbanner, artiklibdnner jms),

mis aitab kaasa kampaania tildise teadlikkuse levikule.

2.2.2. Google vorgustikus kasutatav bannerreklaam

Google on maailma suurim reklaamiettevote ja otsinguportaal, mida ainuiiksi 14bi Android
stisteemi kiilastab iga kuu 2 miljardit kasutajat (Popper 2017). Brindide 16ikes asetub ta maailmas

teisele kohale, olles edestatud vaid Apple brindist (Best... 2017)
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Seega pole ime, et ka Eestis on Google reklaamiformaatidesse aina enam meediaeelarvet
kulutatud. Kantar Emor meediaandmete kohaselt liikus sinna 2017. aastal 5,86 miljonit eurot, mis

vorreldes eelmise aastaga oli 20% rohkem. (Véhemalt... 2018)

Google reklaamvorgustik koondab endas iile kahe miljoni veebilehe, mille alla kuuluvad nii
vilismaised uudistesaidid, blogid kui ka YouTube. Lisaks veebilehtede rohkusele vdimaldab
Google reklaamvorgustik oma sihtriihma vdga tipselt sihtida. Seda nii asukohapohiselt,

demograafiliselt, huvide, marksdnade, veebilehtede ja teemade pdhiselt. ( Displeireklaamid 2018)

Google reklaamvdrgustikku saab reklaami osta kasutades selleks Google Adwords programmi, kus
peab reklaami ise seadistama. Seadistamisel saab valida regiooni, demograafilised nditajad ja
muud kriteeriumid, mille pohjal Google valib, millistel veebisaitidel reklaami nédidata. Google
reklaamide hinnastamine on klikipShine, mis tdhendab, et reklaami eest makstakse vaid siis kui

inimene sellel klikib. Seetdttu on oluline vaadata kliki hinda (CPC - Cost per click).

2.2.3. Sotsiaalmeedia reklaam

Interneti kasutust vormivad sotsiaalvorgustike veebilehed, millel on maailmas peaaegu 2,8
miljardit kasutajat (Kemp 2017). Nendest kdige populaarsemaks on saanud Facebook, millel on
aktiivseid igakuiseid kasutajaid iile 2,13 miljardi (Noyes 2018). Siinkohal tuleb maérkida, et liks
inimene voib kasutada mitut erinevat sotsiaalvorgustiku veebilehte voi omada mitut kasutajat.
Teiseks suureks sotsiaalvorgustikuks loetakse LinkedIn’i, mis on maailma suurim professionaalne
sotsiaalvorgustik. LinkedIn on mdeldud spetsialistide omavaheliseks iihendamiseks ja
karjadrialase info litkumiseks. Tdnavuse aasta seisuga on sellel maailmas 530 miljonit kasutajat
(Smith 2018). LinkedIn vorgustikku kasutatakse eelkdige driinimestele suunatud kampaaniates,
Facebooki aga laialdasemalt, mistdttu on ta kasvanud védga suureks mojutajaks ning muutunud

seeldbi ka iiheks kdige populaarsemaks reklaamikanaliks.

Sotsiaalvorgustike muljetavaldav kasutajate auditoorium on suunanud ka ettevotteid integreerima
sotsiaalmeedia strateegiaid enda turunduskommunikatsiooni plaanidesse. Enamikel ettevotetel on
tdnapdeval olemas Facebooki lehekiilg, mida kasutatakse enda tarbijaskonna ja brindi tuntuse
suurendamiseks. (Langaro et al. 2015) Internetiturundajad kasutavad sotsiaalmeediat selleks, et
ithendada tarbijad enda ettevottega, saavutades sel viisil uusi voimalusi, kuidas tutvustada neile

enda tooteid ja teenuseid (Tran 2017). Ettevotete Facebooki lehekiiljed on saanud suurimaks
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informatsiooni allikaks. Monel juhul iiletab Facebooki lehe kiilastatavus isegi ettevotte

kodulehekiilje oma.

Ettevotete seas on Facebook eelistatuim reklaamkanal ja seda kolmel pdhjusel:
1) Sealne reklaam on soodsam kohaliku meedia reklaamist
2) Facebook voimaldab reklaami sihtrithma véga tépselt sihtida

3) Facebooki reklaamiformaadid vdimaldavad personaliseeritud l&henemist

Viimane neist sai voimalikuks alates 2015. aastast, mil algas Facebooki ja IBM koost66. Koost6o
eesmirgiks oli kasutada dra Facebooki sihtimisvoimekust ning iihendada see IBM tootepShise
tarkvara teenusega. See vOimaldas Facebooki uudisvoos niidata tarbijatele nende toodete
bannerreklaami, millest ta oli varemalt huvi tundnud. (Tran 2017) Sellist reklaamiformaati
nimetatakse diinaamiliseks reklaamiks. Jaemiiiigi ettevdtetel on voimalik Facebooki iiles laadida
enda tootenimekiri koos tooteinfoga ning selle jargi saab genereerida tootepohise bannerreklaami,

mida kuvatakse tarbija Facebooki uudisvool.

Tehes ldhemalt juttu Facebooki bénnerreklaami vdimalustest, siis valikuid on mitmeid. Uheks
populaarseimaks Facebooki bannerreklaami formaadiks voib pidada karussellreklaami, mida voib
kohata vorgustiku uudisvool. Tegemist on tootepdhise bannerreklaamiga, mille abil saab ritta
seada kuni 10 toote pilti, mis saavad kajastada kampaania tootepakkumisi. (Facebook 2018) Sellist

formaati kasutavad sageli jackaubandusettevotted ja e-poed, tutvustamaks oma tootevalikut.

Tavapérase Facebooki reklaami all peetakse silmas eelkdige uudisvoo ja/voi uudisvoo parema
kiilje reklaami. Tegemist on tavalise bdnnerreklaamiga, mida tarbija kohtab enda Facebooki
uudisvool voi uudisvoo paremal kiiljel. Tdnaseks on Eestisse joudnud ka Messenger reklaam, mille
ndol on samuti tegemist bannerreklaamiga, kuid seda kuvatakse Messengeri kasutaja kontaktide

listis. Messenger reklaami puhul on tegemist mobiilse bannerreklaamiga. (/bid.)

2.2.4. TaaskdOnetav bannerreklaam ehk remarketing

Lisaks traditsioonilisele bannerreklaamile on internetiturunduses voimalik bénnerreklaamile
laheneda ka tehnilisemalt, kasutades selleks olemasolevat informatsiooni 14bi veebibrauserisse

talletatud kiipsiste”. “’Kiipsiseks” nimetatakse arvuti internetibrauserisse tekkivat HTTP
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formaadis koodijuppi, mis talletab endas informatsiooni, milliseid veebilehti on kiilastatud. Kood

vOimaldab ettevotetel saada infot enda lehe kiilastuste kohta. (What... 2018)

”Kiipsistesse” talletatud informatsiooni on vdimalik turundajal &ra kasutada taaskonetava
bannerreklaami néol. Taaskonetav bannerreklaam ehk remarketing reklaam on ’kiipsiste™ baasil
tekkinud nimekiri kasutajatest, kes on kodulehte kiilastanud vdi seal mone tegevuse teinud.
(Leetma 2016) Liihidalt vottes kui inimene on kiilastanud veebilehte, siis on taaskOnetava
bannerreklaami abil voimalik samale inimesele taas reklaami ndidata. Siinkohal tuleb turundajal
arvestada, et kui kodulehte on kiilastatud, siis peaks taaskdnetava bannerreklaami sonum erinema
tavabédnneri omast. Taaskonetavad bannerid voimaldavadki turundajatel oma sihtriihmale 1dheneda

personaalsemalt, tehes neile konkreetsemaid tootepakkumisi vastavalt nende huvidele.

TaaskOnetamist on vdimalik l&bi viia sotsiaalmeedias, otsingumootorite mérksonu kasutades,
kontekstipdhisel turundamisel, e-posti teel kui ka 1dbi veebilehe kiilastatavuse (/bid).
TaaskOnetamise bdnnerreklaami vorme on mitmeid, kuid kdige enam nendest kasutatakse
sotsiaalmeedia ning veebilehe kiilastatavusele suunatud reklaami. See tdhendab, et taaskdnetavaid

bannerreklaame leidub kdige enam Facebookis ja Google reklaamvdrgustikus.

2.3. Bannerreklaami kasutamise eelised

Internetilevi on Eestis laialt levinud, mistdttu on selle abil kerge jouda suure hulga rahvani.
Internetireklaam katkeb endas voimalusi jouda nendeni viisidel, mis traditsioonilise meedia puhul
puuduvad. Korduvalt on 1dbi kdinud tdodemus, et internetireklaamile suunatud kulutused on
aastatega suurenenud. Késolev peatiikk toob vilja peamised eelised, mida bédnnerreklaamil

pakkuda on.

Ténapdeval on internet turunduskommunikatsiooni ja tarbimise keskseks vahendiks, mida
kasutatakse ka ostuotsustusprotsessi etappides. (Cavarlay 2011) Internetireklaam pakub
turundajatele voimalusi, 1dbi mille saavad nad suhelda oma sihtrithmaga efektiivselt, kuid soodsalt.
Konkurentsitihedal turul on turundajad sunnitud mdtlema uusi kuluefektiivseid meetodeid, mis
oleksid tohusad ja sihtriihmale suunatud. Internetireklaam pakubki neile vdimalust enda

sihtriihmaga kuluefektiivselt suhelda. (Ahmed ef al. viidatud Ahmed 2014)
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Esimeseks béannerreklaami eeliseks olekski tema kuluefektiivsus. Nimelt on bénnerreklaam
ettevottele odavam kui moni traditsioonilise meedia reklaam (nt. telereklaam vai vilireklaam).
Samas bénnerreklaamiga on voimalik samuti vdga paljude inimesteni sihtriihmas jouda.
Internetireklaami efektiivsus on ajas kasvanud, mida toetab ka interneti kasutamise laienemine.
Internetireklaami iiheks efektiivsuse mdodikuks saabki olla see, kui paljude inimesteni see jouab.
Keskmine tiiskasvanu veedab iga pédev internetis pea 4 tundi, kuid ithendus sellega on saadaval
igal pdeva hetkel. (Binet, Field 2017) Koige soodsam on badnnerreklaam rahvusvahelistel
kanalitel. Facebooki puhul saab osta nii reklaaminditamist kui klikki ning Google puhul vaid

klikki. Mdlema kanali puhul on aga ostumdddikud kordades odavamad kui kohaliku meedia puhul.

Teiseks eeliseks tooks vélja tipsed sihtimisvoimalused. Koikide bidnnerreklaami teenuse pakkujate
juures on voimalik reklaami néidata endale sobivale sihtriihmale. Sihtida on vodimalik
sotsiaaldemograafia alusel, huvide alusel, asukohapdhiselt ning rahvusvaheliste kanalite puhul
laheb bannerreklaami sihtimine veelgi tdpsemaks. Saab kasutada taaskdnetavaid bannereid, mis
muudab sonumi personaalsemaks. Tuleb silmas pidada, et kampaaniale ei ole kasulik ka
iilesihtimine, mis tdhendab seda, et sihtriihmad muutuvad véga véikseks. Tdpne sihtimine toimib

paremini kui tegemist on lithikese kampaaniaga. (Binet, Field 2017)

Personaliseeritud sonumid on kolmandaks bannerreklaami eeliseks. Traditsioonilise meedia puhul
laheb {tiks reklaamsdnum koigile. Bénnerreklaami juures on osava sihtimisega vdimalik

reklaamsOnumit muuta vastavalt sihitavale sihtrithmale.

Eeliseks on ka see, et internetireklaami abiga saab tulusalt jouda noorema sihtriihmani, kes
traditsioonilist meediat kasutab vihem. Noorem pdlvkond veedab internetis tunduvalt rohkem
aega — lle 5 tunni pdevas. Samuti on nad suuremad digikanalite kasutajad, sealjuures eriti

sotsiaalmeedia kasutajad. (/bid.)

Bénnerreklaami eristab traditsioonilisest meediast ka see, et tema infot on vdimalik reaalajas
jalgida ja vajadusel optimeerida. Internetireklaam on meediatest kdige paindlikum ning
muudatused kampaanias saavad toimuda juba minutitega. Siinkohal tuleb appi Google Analiiiitika,
kuhu jookseb sisse kdik internetireklaami puudutav info. Selle teabe jirgi nédeb turundaja éra,
kuidas mingi pind to6tab. Néhes, et moni pind ei anna piisavalt efektiivsust, saab vahetada

sOnumit, banneri asetust, sihtimist voi banner iildse kampaaniast eemaldada.
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3. BANNERREKLAAMI ROLLI UURING

Magistritdd viimases peatiikis keskendub t60 autor ldbiviidud empiirilisele uuringule, mille
eesmirgiks on vilja selgitada, mis rolli omab bénnerreklaam tarbijate ostuotsustusprotsessis.
Peatiikk annab iilevaate uuringu metoodikast ja valimist, esitab uuringu tulemused ning kirjeldab

dra uuringust saadud jireldused ja ettepanekud.

3.1 Uuringu metoodika ja valim

Selleks, et vilja selgitada, mis rolli omab bénnerreklaam tarbijate ostuotsustusprotsessis, loodab
autor vastuse saada uurimistoo kiisimustele, milleks on:
1) Kas béannerreklaam mdjutab tarbijate ostuotsustust?

2) Kas esineb pdlvkondadevahelisi erisusi bannerreklaami rollis?

Kiisimustele aitab vastused saada autori poolt piistitatud hiipoteesid, mis pohinevad nii
generatsiooniteooriale (Williams, Page 2014) kui ka uurimusele, mis kisitles interneti kasutatavust

polvkonniti (Helsper 2010).

Hiipotees 1: Vanem generatsioon ei ole internetireklaamiga tiles kasvanud ning on seetdttu vihem

tdendoline, et binnerreklaam nende ostuotsustsuprotsessi mojutab.

Hiipotees 2: Noorem generatsioon on kasvanud koos internetireklaamiga, mistottu bannerreklaam

mojutab nende ostuotsustusprotsessi rohkem

Piistitatud hiipoteesid pdhinevad 2010. aastal ilmunud uurimusele, mille koostajaks oli Ellen
Joanna Helsper. Tema t60s uuriti interneti kasutust soo, pdlvkonna ja eluetappide jargi.
Tulemustest selgus, et pdlvkonnad on oluliseks allikaks, mis aitavad selgitada internetikasutusest
tulenevaid eripdrasid. Labiviidud uurimuse kohaselt oli noorema pdlvkonna puhul seos interneti

ostude vahel kdige tugevam, vanema pdlvkonna puhul aga viiksem. (Helsper 2010) Sarnasele
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jareldusele tuli ka Duncan Southgate, kes uuris Z-generatsiooni moju reklaamile. Tema uurimusest
saadud info kohaselt veedab Z-pdlvkond kdige enam aega mobiilsetel seadmetel, mis on
ithendatud internetiga. Traditisoonilise meedia kaudu levib nendeni informatsiooni vdhem, kuna
vaadatakse vdhem televisiooni, kuulatakse vdhem raadiot ja triikkimeedia on asendunud

internetivéljaannetega. (Southgate 2017)

Uuringu metoodikaks oli kvantitatiivne andmekogumi analiilis. Autor viis ajavahemikul 22.02-
05.03 14bi empiirilise uuringu, milles kiisitles 15+ vanuses inimesi. Andmete kogumiseks koostas
autor kiisimustiku ise, kooskdlastades selle enne oma magistritéd juhendajaga. Kiisimustikus oli
koos tdpsustavate lisakiisimustega kokku 12 kiisimust, mis keskendusid bannerreklaamidele ja
nendega seotud tegevustele. Uuringuks kasutatud kiisimustik on lisatud kdesoleva magistritdo
lisadesse (Lisa 1). Autor kogus vastajatelt andmeid kasutades selleks vabavarana saadavat Google
Forms platvormi. Uuringut levitas autor sotsiaalmeedia lehtede (Facebook, Instagram), e-mailide

ja suusdnalise info kaudu.

Olles kétte saanud piisaval hulgal vastuseid, viis autor 1dbi andmekorrastuse. Andmekorrastus oli
eelkdige vajalik selleks, et kogu vastajatelt saadud info oleks esitatud samal kujul, mis muutis
edasise andmeanaliilisi 1dbiviimise kergemaks. Andmekorrastuse kéigus selgus, et kahe vastaja
lisatud kiisimustiku andmed magistritdd uuringusse ei sobi, sest antud vastajad ei kuulu
magistritdd  uuritavatesse polvkondadesse. Autor nende vastajate andmeid edasises
andmeanaliiiisis ei kasutanud. Ulejidinud vastajate jietud andmete abiga sai autor libi viia
kvantitatiivse andmeanaliitisi, mille kdigus koostas vastajatest profiilijoonise, leidis vajalike
tegurite protsendilised osakaalud, arvutas viidete keskmised ning koostas Hii-ruut analiiiisi.
Andmeanaliilisi kdigus leitud tulemused koos jirelduste ja ettepanekutega on kirjas jirgmistes

alapeatiikkides.

Uuringu valimiks oli 133 inimest, kellest kdige noorem 15-aastane ja kdige vanem 72-aastane.
Kiisimustikule vastas kokku 135 inimest, kuid kaks vastajat jdid uuritavast valimist enda vanuse
tottu vilja. Vastajatelt saadud andmete analiiiisimiseks jaotas autor vastajad kahte kategooriasse,
liigitades vastajad polvkondadesse kuulumise alusel kaheks: vanemaks ja nooremaks
polvkonnaks. Vanema pdlvkonna alla kuuluvad vastajad, kes kuuluvad beebibuumerite voi X-
pdlvkonda (vastajad vanuses 41-72), noorema pdlvkonna alla kuuluvad vastajad, kes kuuluvad Y-
vOi Z-pdlvkonda (vastajad vanuses 15-40). Antud jaotus tehti seepérast, et vanem generatsioon ei

ole siindinud koos internetiga, vaid on pidanud tehnoloogiaga eluaja jooksul kohanema. Nooremat
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pdlvkonda iseloomustab aga internetiga stindimine ning kiire infole ligipdésetavus, mida vdetakse

iseenesestmoistetavalt.

Valimi jagunemise mééras autor dra, kasutades selleks Eesti Statistikaameti andmebaasi rahvastiku
koosseisu andmeid. Rahvastiku andmetest huvitas autorit eelkdige moddunud aasta rahvastiku
vanuseline jagunemine numbriliste vanuste jdrgi. Vastavalt nendele andmetele sai autor dra
madratleda kui palju on vaja saada kiisimustikule vastuseid nii vanemalt kui ka nooremalt
polvkonnalt. Statistikaameti rahvastiku andmete analiiiisist selgus, et noorem pdlvkond (vanuses
15-40) moodustab 33% Eesti elanikkonnast ning vanem pdlvkond (vanuses 41-72) moodustab
sellest 40%. Magistrito6 uuringust on vélja jaetud inimesed, kes on nooremad kui 15-aastased ning
vanemad kui 72-aastased. Nooremad kui 15-aastased vastajad on uuringust vélja jdetud, et olla
kooskolas ESOMAR reeglistikuga, mille kohaselt tuleks noorematelt kui 15. aasta vanustelt
vastajatelt kiisida nende eestkostjatelt luba. Vanemad kui 72-aastased inimesed on jddnud
uurimusest vélja, sest nende arvuti- ja internetikasutuse osatdhtsus on tunduvalt madalam. Néiteks
65-74. aastaste osatdhtsus jadb 53% juurde, kuid nooremate vanuseriihmade puhul (16-44) on
osatdhtsus 98%. (IT-32 ...,2017) Autor vottis uuringu valimit koostades arvesse rahvastiku iildise
jagunemise ja kohandas Statistikaametist saadud andmete numbreid magistritods kasutatavale
valimile. Esialgseks eesmaérgiks oli uuringu kdigus saada vdhemalt 100 vastaja andmed, mis
tdhendas seda, et nooremalt pdlvkonnalt oli vaja saada vdhemalt 45 vastust ning vanemalt
polvkonnalt vihemalt 55 vastust. Statistikaameti rahvastikuandmete pohjal koostatud eelduslikku

valimi jaotust on voimalik ndha allolevast tabelist (vt. Tabel 3).

Tabel 3. Uuringu valimi madratlemine

Vanuserihmad Rahvastiku arv % Elanikkonnast VALIM (100+)
0-14 213,609 16% -
15-40 429,999 33% 45-...
41-72 525,823 40% 55-...
73-... 152,105 12% -
Kokku: 1,321,536 100% 100-...

Allikas: Eesti Statistikaameti andmebaas (RV0240), autori arvutused

Peale andmete kogumise 10ppu selgus, et uurimiskiisimustikule vastas andmete kogumise
perioodil kokku 135 inimest, kellest kaks paraku ei kuulunud valimisse oma vanuse tottu.
Loplikuks valimiks tuli seega 133 vastajat, kellest nooremasse pdlvkonda (vastajad vanuses 15-

40) kuulus 78 vastajat ning vanemasse pdlvkonda (vastajad vanuses 41-72) kuulus 55 vastajat.
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Joonis 2. Uurimiskiisimustikule vastanute profiilijoonis, protsentides

Allikas: autori koostatud

Selleks, et anda valimist kompaktne kuid tépne iilevaade, koostas autor vastajatest profiilijoonise
(Joonis 2). Koostatud profiilijooniselt on nidha, et vastajate seast 70% olid naised ning 30% mehed.
Enamik kiisimustikus osalejatest olid korgharidusega (65%), kuid leidus ka keskeriharidusega

20%) ja keskharidusega (12%) vastajaid. Pohiharidusega vastajaid oli minimaalselt (3%).
J g ]

3.2. Uuringu tulemused

Kiesoleva magistritdd kéigus esitatud uuringu tulemused on saadud autori poolt 1dbi viidud
andmeanaliiiisi kdigus. Saadud uuringu tulemustest tehtud jéareldused ja autori ettepanekud on

kirjas jargmises alapeatiikis.

Esimesena analiiiisis autor, milliste allikate kaudu jouab vastajateni reklaamsonum. Kiisimuse
puhul sai iga vastaja valida mitu endale sobivat vastusevarianti, sest reklaamsdonum jouab
tavapdraselt tarbijani 14bi mitme erineva meediakanali. Esitatud kiisimuse eesméirgiks oli leida
bannerreklaami positsioon tarbijateni jdoudva reklaamsdnumi allikate jaotuses. Allolevalt jooniselt
(Joonis 3) selgub, et binnerreklaam asub reklaamallikate jaotuses kolmandal kohal. Vastajatest
70% vastas, et nendeni jouab reklaamsonum 1idbi bénnerreklaami. Bénnerreklaami positsiooni
tulemust edestas vaid televisioon (76%) ja sotsiaalmeedia (73%). Viimase puhul voib tarbija

mairgata reklaamsdnumit nii ldbi sotsiaalmeedias kuvatava binnerreklaami kui ka ettevotte
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sotsiaalmeedia kontost saadud info kaudu. Ullatavaks osutus, et kdige viiksema osakaaluga tuli
vilja vilimeedia (47%). Kantar Emori andmetel on vilimeedia iiks neljast meediakanalist, millele
kulutati m66dunud aastal kdige enam reklaamraha. Eesti meediaturu arvestuses kulus vilimeediale
eelmisel aastal 15% kogu meediareklaamituru kéibest. (Meediareklaamiturg... 2018) Lisaks
etteantud vastusevariantidele oli vastajatel voimalik valida ka muu variant ning kirjutada allikaid,
mille kaudu nad veel infot saavad. Kaks inimest vastas, et reklaamsonum jouab nendeni ldbi
mobiilsete sonumite ehk sms-ide. Selle puhul on tegemist ettevotte poolt oma klientidele vélja

saadetavate sOnumitega, mis teavitavad klienti algavatest allahindlustest voi pakkumistest.

Televisioon I 7620
Sotsiaalmeedia GG 7300
Béannerreklaam I /000
Uudiskirjad e-maili sisendkaustas I (02,
Ajalehed / Ajakirjad I (020
Raadio I 530
Sobrad / tuttavad I 540
Reklaamlehed postkastis I 530
Vélimeedia I /700
EiJouagi 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 3. Protsendiline osakaal allikatest, mille kaudu jouavad reklaamsdnumid vastajateni.

Allikas: autori koostatud

Kuna tiiheks magistrit66 uurimiskiisimuseks on leida vastus ka sellele, kas bannerreklaami rollis
esineb polvkondadevahelisi erisusi, siis uuris autor sama kiisimust 1dhtudes pdlvkondadest. Selleks
vordles autor noorema ja vanema pdlvkonna tulemusi. Noorema pdlvkonnani jouab reklaamsdnum
koige enam sotsiaalmeedia kaudu (96%), millele jiargneb interneti bénnerreklaam (81%) ja
televisioon (71%). Koige vdhem reklaamsonumeid jouab noore pdlvkonnani 1dbi
ajalehtede/ajakirjade (56%) voi postkastis olevate reklaamlehtede (49%). Vanema pdlvkonna
puhul jouab reklaamsdnum nendeni kdige enam televisiooni (82%) kaudu. Teisel kohal on
ajalehed/ajakirjad (65%), kolmandal reklaamlehed postkastis (60%). Bannerreklaam jagab e-maili
uudiskirjadega neljandat-viiendat kohta. Binnerreklaamist saab reklaamsonumeid 56%

vastajatest. Kdige vdhem reklaamsdnumeid jouab vanema pdlvkonnani vélimeedia kaudu (27%).
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Tulemustest joonistub vélja, et televisioon on mdlema pdlvkonna puhul oluliseks reklaamsdnumite
allikaks, kuid internet on noorema pdlvkonna puhul olulisemaks allikaks. Vanem pdlvkond toetub
reklaamsOnumite saamiseks pigem traditsioonilisele meediale. Antud info on turundajatele vajalik
selleks, et paremini planeerida enda sihtriihmale kulutatavat meediaeelarvet. Teades, milliseid
kanaleid sihtriihm tarbib, saab keskenduda oma meediaplaanis just nendele ning jitta vilja kanalid,

mille kaudu sihtriihmani ei jouta.

Bénnerreklaami mérkab noorem pdlvkond rohkem. Lausa 77 vastajat 78st vastasid, et on
mirganud bannerreklaami (98,7%). Vanema pdlvkonna puhul on bannerreklaami mérganud 49
vastajat 55st ehk 89%. Uurides ka kohti, kus vastajad mirkavad bannerreklaami, tuli vilja, et
polvkondade vahelist erinevust ei esinenud. Nimelt nii noorem kui vanem pdlvkond mérkavad
bannerreklaami kdige enam uudisteportaalides ja sotsiaalmeedias ning kdige vihem foorumites ja
muudel veebilehtedel (nt. ajaveebid). Tulemus néditab, et internetircklaam eesotsas
bannerreklaamiga on kdikides vanustes inimestele mérgatav. Seda eelkdige selletottu, et internet

kiib meiega kaasas igal pool ning selle kasutamine on viga lai.

Noorem pdlvkond on suure osa oma elust elanud koos internetiga ning on kiiresti kohanenud
tehnoloogia arenguga. Seeldbi on nad suured internetikasutajad 14bi mitme seadme. Sama tulemus
tuli vélja ka autori poolt koostatud uuringust. Noorem pdlvkond mirkab bannerreklaami koige
enam laua- ja/vdi siilearvutit kasutades (95%), sellele jargneb nutitelefon (85%) ja tahvelarvuti
(32%). Vanema podlvkonna puhul on viiksem nutitelefonide ja tahvelarvutite osakaal. Vanema
polvkonna 10ikes maérgatakse béannerreklaami kodige enam laua- ja/voi siilearvutitest (82%).
Nutiseadmete osakaal vorreldes noorema pdlvkonnaga on tunduvalt vdiksem, nutitelefonide puhul

56% ja tahvelarvutitel 16%.

Béannerreklaami efektiivsust aitab viljendada klikiméér (Click-Through Rate). Seetdttu on oluline
lisaks bannerreklaami mérkamisele uurida ka bannerreklaamil klikkimist. Uuringu analiiiisist
selgub, et 83% vastajatest on bannerreklaamil klikkinud, mistdttu vaid 17% vastanutest on delnud,

et pole seda teinud.

Jargmiseks uuris autor ka pohjuseid, mis on ajendanud vastajaid bannerreklaamile klikkima. See
aitab kaasa vastuse leidmisele esimesele magistritoos esitatud uurimiskiisimusele. Saadud
tulemused on esitatud ka graafiliselt (Joonis 4). Autori koostatud kiisimustikust saadud infost tuli

vilja, et kdige enam klikitakse bannerreklaamile sellepérast, et soovitakse saada lisateavet. Selle
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vastusevariandi valis 63% kiisimusele vastanud vastajatest. Lisateavet soovitakse eelkdige saada
bannerreklaamil oleva pakkumise voi reklaamsonumi kohta. Tarbija ostuotsustusprotsessis on
tegemist informatsiooni otsimise faasiga ning tarbija v3ib teavet otsida eri tasanditel. Nendeks
tasanditeks on korgendatud tdhelepanu voi aktiivne info otsimine. Samas on palju ka neid
vastajaid, kes litlevad, et klikk bénneril juhtus kogemata (58%). See on tingitud bannerreklaami
tilekiillusest nii uudisteportaalides kui mobiilsetel seadmetel. Mobiilsetel seadmetel, kus
navigeerimine toimub sormede abil, toimub nii-6elda ’paksu poéidla” ndhtus, kus valesti
klikkimine toimub kiite koordinatsiooni vea tdttu. Ule poolte vastajatest (55%) viitsid, et on
bannerreklaamil klikkinud ka hea tootepakkumise peale ehk kui bénneril ndhakse mdnda enda
jaoks ahvatlevat pakkumist, siis klikitakse bénnerile, mis viib edasi maandumislehele.
Maandumislehelt saab tdiendavat teavet ning e-poodide puhul on olemas ka kohene ostuvdimalus.
Sel juhul on tegemist vajaduse médratlemise faasiga tarbija ostuotsustusprotsessis, kus
bannerreklaam tekitab vajadust pakkumise jarele. Reklaami ahvatlev visuaal jadb vastamisspektri
keskele. Ahvatlevat visuaali peavad klikkimise pohjuseks 35% vastanutest. Ostusoov ja
auhinnamingud jadvad iipris samale tasemele. Kiisimustikust 1ahtub, et ostusoov ajendab klikkima
vaid 27% vastajatest ning auhinnaméing 26% vastajatest. Kdige vihem klikitakse bannerreklaamil
nihes tuttavat brandi, mis vOib olla tingitud sellest, et tdnapédeval on iiha enam tarbijaid brindidele

ebalojaalsed, sest turul valitseb briandide rohkus.

Soovisin saada lisateavet I G300
Juhtus kogemata I 5500
Hea tootepakkumine NG 5500
Reklaami ahvatlev visuaal NN 35%
Ostusoov N 27
Auhinnaméng I 269
Tuttav brand  INEG_——— 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 4. Biannerreklaamile klikkimise pohjuste protsentuaalne osakaal

Allikas: autori koostatud
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Selleks, et vastata esimesele uurimiskiisimusele, milleks on, kas bédnnerreklaam mdjutab tarbija
ostuotsustusprotsessi, peab kdigepealt analiiiisima bannerreklaamist tehtud oste. Magistrito autor
uuris polvkonniti, kes vastajatest on bannerreklaamist saadud teabe pohjal ostu sooritanud. Saadud
vastused on autor esitanud ka graafilisel kujul (Joonis 5). Uuringu andmetest selgub, et noorema
polvkonna puhul on 35% vastajatest teinud bannereklaamist saadud teabe pohjal mone ostu.
Vanema pdlvkonna puhul on ostu sooritamise protsent veidi suurem, kiitindides 38% juurde.
Bénnerreklaamist saadud teabe pohjal ei ole ostu teinud 45% noorema pdlvkonna vastajatest ja
42% vanema podlvkonna vastajatest. Mdlema pdlvkonna juures ei osanud esitatud kiisimusele
vastata ligikaudu 20% vastajatest. Noorema pdlvkonna puhul vastas ’Ei oska oelda’ 19%
vastajatest, vanema pdlvkonna puhul 20% vastajatest. Autori jaoks oli iillatav asjaolu, et vanema
polvkonna puhul on binnerreklaamist saadud teabe pdhjal teinud ostu rohkem inimesi kui noorema

polvkonna puhul.

100%
90%
80%
70%
60%
50% o 3% 45% 4004
40% 6

30% 19% 20%
20%
10% .
0%
Jah Ei Ei oska 6elda
m15-40 m41-72

Joonis 5. Biannerreklaamist saadud teabe pdhjal ostu sooritamine, protsentides

Allikas: autori koostatud

Esimesele uurimiskiisimusele aitab vastust leida ka jérgnev hinnangute keskmiste pohjal koostatud
pingerea analiiiis, mille kdigus vordleb autor kiisimustikus esitatud vididete keskmiseid. Selleks
jaotas autor vastajad jdllegi kahte kategooriasse: nooremasse ja vanemasse pdlvkonda. Analiiiisi
kdigus uuris autor kiisimustikus kasutatud védidete keskmisi ning korvutas omavahel
pdlvkondadevahelisi tulemusi. Vastavad tulemused nii noorema kui vanema pdlvkonna ldikes on

esitatud joonistena (Joonis 6 ja 7).
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Noorema pdlvkonna puhul nditab hinnangute keskmiste pdhjal koostatud pingerea analiiiis, et
bannerreklaami rolliks on olnud uute toodete leidmine, saavutades hinnanguliseks keskmiseks
4,15. Jargmiseks hindab noorem pdlvkond ka bénnerreklaamil leiduvaid hdid pakkumisi, mis
saavutas keskmiseks 4,03. Info puhul on oluline selle kiire leidmine. Noorem pdlvkond hindas
kolmandale kohale binnerreklaami voime infole mugavalt ligi paddseda. Nimelt klikkides bénnerile
juhatatakse tarbija otse soovitud informatsioonini, olgu selleks siis e-pood vastava
tootepakkumisega vOi maandumisleht vajaliku kampaaniainfoga. Viite keskmiseks 3,66.
Analiitisist 1dhtudes néeb, et noorem pdlvkond bannerreklaamil olevat teavet viga ei jalgi. Samuti
ei ole bannerreklaam ajendanud nendes vajadust mdne toote jarele voi aidanud valida alternatiivide
vahel. Noorem pdlvkond arvab, et bannerreklaami leidub liiga palju, mis omakorda raskendab info
kittesaadavust. Koikide nende véidete keskmised jadvad 2,05-2,77 vahele, mistottu nendega

uldiselt e1 ndustutud.

Bannerreklaami kaudu olen leidnud uusi I 15

tooteid

Teen meeleldi ostu kui bannerreklaamil on I 03

minu jaoks hea pakkumine

Béannerreklaamide kaudu paaseb mugavalt I : 6

reklaamitava info juurde

Jalgin bannerreklaamil olevat teavet |G 2 77
Bannerreklaami kaudu olen saanud I 6o

vaartuslikku infot

Bannerreklaamid on ajendanud minus I />
vajadust mingi toote jarele :

Bannerreklaami visuaal on oluline, sest see I 3
méaérab dra banneri mérgatavuse '

Bénnerreklaamid on aidanud mul toodete I 3
alternatiivide vahel valida '

Béannerreklaami on liiga palju, mis raskendab . 05
info kéttesaadavust ’

1,00 150 200 250 3,00 3,550 4,00 4,50

Joonis 6. Biannereklaamiga seostuvate viidete keskmised noorema pdlvkonna seas, keskmised

Allikas: autori koostatud

Vanema polvkonna puhul ndeb vastajate hinnangute pohjal koostatud pingerida vilja veidike

teistsugune. Vanem pdlvkond hindas esitatud véidetest koige korgemalt bénnerreklaamist
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saadavaid hiid pakkumisi, mille korral tehakse ka ost. Antud viite keskmiseks kujunes 3,89. Uute
toodete leidmist bannerreklaami kaudu peab vanem pdlvkond teisena téhtsaks. Viite keskmine
vadrtus 3,59. Kolmandale kohale platseerus véide selle kohta, et bannerreklaami kaudu pééseb
mugavalt reklaamitava info juurde. Samuti selgus pingerea analiiiisist, et vanem polvkond jilgib
bannerreklaamil olevat teavet rohkem (keskmiste védrtused vastavalt 2,77 vs 3,00). Mdlemad
polvkonnad hindasid vididete puhul kdige madalamaks béannerreklaami rohkust, mis segab

informatsiooni levimist.

Teen meeleldi ostu kui bannerreklaamil on I : 5o

minu jaoks hea pakkumine

Bénnerreklaami kaudu olen leidnud uusi I : 5o

tooteid

Béannerreklaamide kaudu paaseb mugavalt I 50

reklaamitava info juurde

Jalgin bannerreklaamil olevat teavet | B 300
Bénnerreklaami kaudu olen saanud I > 76

vaartuslikku infot

Béannerreklaamid on ajendanud minus I 63

vajadust mingi toote jarele

Bannerreklaamid on aidanud mul toodete I /5
alternatiivide vahel valida '

Bannerreklaami visuaal on oluline, sest see I 3o
maéarab &ra banneri mérgatavuse :

Bannerreklaami on liiga palju, mis raskendab Ly
info kattesaadavust ’

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Joonis 7. Biannereklaamiga seostuvate vdidete keskmised vanema pdlvkonna seas, keskmised

Allikas: autori koostatud

Magistritoo iiheks uurimiskiisimuseks on, kas binnerreklaami rollis esineb pdlvkondadevahelisi
erisusi. Selle uurimiseks analiiiisis autor andmeid kdigi ostuotsustusprotsessi puudutavate viidete
alusel. Andmete analiiiisimiseks kasutas autor Hii-ruut testi, mille abil on vdimalik kontrollida
kahe erineva tunnuse vahel oleva seose olemasolu. Hii-ruut test korvutab omavahel andmeid ning
selle abil on voimalik ndha kuivord kahe uuritava tunnuse vahel vastused erinevad. Selleks pani
autor uuritavad andmed risttabeli kujule vastandades omavahel nooremat (vanuses 15-40) ja
vanemat (vanuses 41-72) polvkonda ja uuritavat vdidet. Tulemus véidete seose vahel saadakse

uurides kriitilist vaértust (p-value). Veapiiriks ehk usaldusnivooks oli valitud 5% ehk 0,05. Juhul
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kui kriitiline védrtus (p-value) on suurem kui usaldusnivoo (o = 0,05), siis uuritavate tunnuste

vahel seos puudub.

Esimeseks uuritavaks ostuotsustusprotsessi etapiks on vajaduse méédratlemine. Ankeedi téitjatelt
kiisiti, kas bannerreklaamid on ajendanud nendes vajadust mdne toote jdrele. Autor esitas iihe
hiipoteesi paari, mille abil tdestada voi tagasi liikkata etapi pdlvkondadevahelist erisust:

HO: Vajaduse mddratlemise etapis ei esine polvkondadevahelisi erisusi

HI: Vajaduse mddratlemise etapis esineb polvkondadevahelisi erisusi

Hii-ruut testi tulemusel leidis autor kriitilise védartuse, mille suuruseks oli 0,79 (o = 0,05), mis
nditab, et mdlemad pdlvkonnad vastasid, et bannerreklaam pole nendes vajadust ajendanud. Testi
tulemused kinnitasid, et pdlvkondadevahelist erisust selle etapi puhul ei esine, seega sai jadda
nullhiipoteesi juurde, mille jérgselt vajaduse miératlemise etapis polvkondadevahelisi erisusi el

esine.

Teiseks tarbija ostuotsustusprotsessi osaks, mida autor uuris, oli informatsioon. Seda etappi uuris
autor kahe viite abiga. Esimene neist rohus sellele, et vastaja ise jilgib bannerreklaamil olevat
teavet. Teine viljendas seda, et binnerreklaamist on vastaja saanud viartuslikku teavet. Esimene
véide toetub aktiivse informatsiooni otsimise faasile ning teine kdrgendatud téhelapnu seisundile.
Autor esitas hiipoteesi paari, mille abil tdestada voi tagasi liikata etapi pdlvkondadevahelist erisust:
HO: Informatsiooni otsimise etapis ei esine polvkondadevahelisi erisusi

H1: Informatsiooni otsimise etapis esineb polvkondadevahelisi erisusi

Béannerreklaamil oleva teabe jidlgimise puhul oli kriitiliseks vdirtuseks 0,058 (a0 = 0,05), mis oli
napilt suurem kui seatud usaldusnivoo. Antud kiisimuste puhul pdlvkondadevahelist erisust ei ole
voimalik seostada, sest kriitiline vdértus on suurem kui veapiir. Bannerreklaami kaudu saadud
védrtusliku info kiisimuse puhul oli kriitiline véirtus 0,47 (o= 0,05). Analiilisi tulemuste kriitilised
vadrtused néditavad, et podlvkondadevahel ei esine erisusi tarbijate ostuotsustusprotsessi

informatsiooni otsimise faasis.

Jargmiseks uuritavaks tarbija ostuotsustusprotsessi etapiks on alternatiivide vahel valimine. Ehk
kas béannerreklaamid on tarbijatel aidanud erinevate toodete vahel valida. Autor esitas kaks
hiipoteesi, mille abil tdestada voi tagasi liikata etapi pdlvkondadevahelist erisust:

HO: Alternatiivide vahel valimise etapis ei esine polvkondadevahelisi erisusi

HI: Alternatiivide vahel valimise etapis esineb polvkondadevahelisi erisusi
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Analiitisi kdigus tuli védlja, et noorema ja vanema pdlvkonna vastuste vahel esines erisust, sest
uuritava véite kriitiliseks vairtuseks tuli 0,02 (o = 0,05). Vastu sai votta sisuka hiipoteesi, mis
vdidab, et alternatiivide vahel valimise etapis esineb polvkondadevahelist erisust. Andmete
lahemal inspektsioonil tuli ndhtavale, et noorema polvkonna vastused jagunevad iihtlasemalt kui
vanema pdlvkonna omad. Vanema pdlvkonna vastused koondusid rohkem timber ’iildse ei ndustu’
variandi, moodustades 47% vastustest. Samal ajal noorema pdlvkonna vastused olid rohkem
hajutatud. Viitega ei ndustunud 38% vastanutest ning 24% vastajatest jdid kahe vahele ehk ei
kinnitanud ega liikanud viidet iimber. Saadud info pohjal on vanem pdlvkond kindlamalt véitnud,

et alternatiivide vahel pole bannerreklaamid neil valida aidanud.

Viimaseks etapiks tarbijate ostuotsustusprotsessis on ostu sooritamine. Autor esitas kaks
hiipoteesi, mille abil tdestada voi tagasi liikkata etapi pdlvkondadevahelist erisust:

HO: Ostu sooritamise etapis ei esine polvkondadevahelisi erisusi

H1: Ostu sooritamise etapis esineb polvkondadevahelisi erisusi

Hii ruut testi abil oli uuritavate pdlvkondade vaheline kriitiline vaartus 0,012 (o = 0,05), mis on
vdiksem kui esitatud veapiir. Vastu sai votta sisuka hiipoteesi (H1). Autor vaatas ka tulemusi
lahemalt ning leidis, et noorema pdlvkonna puhul jagunesid vastusevariandid vordsemalt. Viitega
ndustus téielikult vaid 6% vastajatest. Vanema pdlvkonna puhul ndustus viitega 24% vastajatest.
Tulemus on {illatav, sest on vastupidine autori estatud hiipoteesile, milles vididab, et vanemat

polvkonda mdjutab bannerreklaam véiksema tdendosusega.

Saadud analiilisi andmetest selgub, et binnerreklaam on mérgatav meediakanal nii noorema kui
vanema polvkonna seas. Tulemustest joonistub vilja, et bannerreklaami roll on kdige suurem
infomatsiooni otsimise etapis, sest bannerile klikitakse kodige enam just lisateabe saamiseks.
Samuti mérgatakse reklaami erinevates info otsimise faasis: kdrgendatud tdhelepanu puhul kui ka
aktiivse teabe otsimise ajal. Hea pakkumine bénnerreklaamil suudab tekitada tarbijas ka vajadust
toote jdrele. Samas on tegemist pigem kampaania reklaamsdonumit toetava pinnaga. Uuringu
tulemuseks oli ka see, et bannerreklaami rollis pdlvkondade vahelisi erisusi viga ei esine. Vilja
tuli aga huvitav fakt, et vanem pdlvkond sooritab ostu hea pakkumise puhul tdendolisemalt kui
noorem pdlvkond. Ehk bénnerreklaami osa ostu sooritamise etapis hinnatakse korgemalt vanema

polvkonna poolt.

Autori poolt esitatud hiipoteesi paari ei dnnestunud tdestada, kuna uvuringutulemustest lahtudes

jaadi nullhiipoteesi juurde. Ehk vGib viita, et uuritavate tegurite vahel puudus statistiliselt oluline
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seos. Noorem pdlvkond on tdepoolest iiles kasvanud internetiga, kuid nad ei seosta bannerreklaami
enda ostuotsustusprotsessi etappidega. Vanema pdlvkonna puhul aga mojutab bannerreklaam
ostuotsustusprotsessi veidi enam, kuna hea pakkumise korral teeb vanem pdlvkond kergemini
ostu. Pohjused sellele leiab jargmisest alapeatiikist, kus autor annab analiiiisile omapoolsed

jéreldused ja ettepanekud tulevikuks.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Internetireklaamile suunatud uuringuid on Eestis lébi viidud kiillaltki vihe. Ometi on valdkond
meediamaastikul olnud aastaid kasvutrendis. Sellest tulenevalt uuris kédesolev magistritdo
bannerreklaami ja selle rolli tarbijate ostuotsustusprotsessis. Eelmises peatiikis selgunud uuringu
analiilisi tulemuste abil on autor teinud jareldusi, mis aitavad veelgi enam mdista analiiiisi kiigus
saadud teavet. Lisaks jdreldustele annab magistritod autor peatiikis edasi ettepanekud, mis

holbustaksid teemat edasi uurida.

Andmete analiiiisi jérgselt on mdlemale esitatud uurimiskiisimusele saadud vastused. Esimese
kiisimuse puhul selgus l14biviidud uuringust, et bannerreklaam on meediakanalina viga mirgatav
kanal. Seda eriti noorema pdlvkonna seas, kes on internetiga koos iiles kasvanud. Noorem
polvkond kasutab internetti ka 1dbi mitme seadme, mis veel enam suurendab bannerreklaami tildist
margatavust. Samuti on suur méirgatavus tingitud interneti laialdasest levikust ja internetireklaami
erinevatest vOimalustest. Nimelt on bédnnerreklaami voimalik osta enamikel veebilehtedel.
Téiustunud on ka erinevad sihtimisvoimalused. Sihtida saab demograafiliselt, asukohapdhiselt,
segmentide pohiselt ning veebilehe spetsiifiliselt. Tehnilisem sihtimine vdimaldab tarbijat
taassihtida, millel jillegi on mitmeid erivoimalusi. Néiteks vOib kasutada olemasolevat kliendi
andmebaasi, luua sarnaste inimeste nimekiri (lookalike reklaam) vOi suunata tarbija ostule
kasutadades toodetepdhist taassihtimist. Viimane kujutab endast seda, et kui tarbija on kodulehel
vaadanud konkreetset toodet, siis toodet taassihtides on vdimalik tarbija ostuotsustusprotsessis

ostule 1ahemale suunata.

Ometi selgus analiilisist, et enamik vastajatest ei tunnista, et bédnnerreklaam nende
ostuotsustusprotsessi oluliselt mdjutaks. Kdige enam kasutatakse bédnnerreklaami informatsiooni
otsimise etapis, mil inimene kas aktiivselt voi korgendatud tdhelepanu all teavet erinevatest

allikatest otsib. Saadud teave, et tarbijad ei oska bénnerreklaami  paigutada enda
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ostuotsustusprotsessi, on vastuoluline ettevitete meediastrateegiaga. Nimelt tuleb Kantar Emori
iga-aastastest meediaiilevaadetest vélja tendents, kus on ndha internetireklaamile kulutatava
summa jark-jargulist kasvu. Ettevotted panustavad oma turundustegevustes eelkdige nendesse
kanalitesse, mis saavutavad etteseatud eesmérgid voi toovad neile efektiivsed miitigitulemused,
mistottu ei saa kindlasti viita, et bannerreklaam miitigikanalina ei to6taks. Pigem jéreldab autor
uuringust saadud tulemusest seda, et kiisimustikule vastajad alateadlikult ei oska mdista enda
ostuotsustusprotsessi etappi. Téanapédeva lihiskonnas kuuleb tarbija meediasonumeid koikjalt enda
iimbert, tekitades infomiira, mis raskendab ostuotsustusprotsessi teadvustamist kanalite 16ikes. Ka
ettevotted kasutavad oma turundustegevustes mitmeid meediakanaleid, mistdttu on keeruline
tabada, millise reklaamkanali kasutus mdjutas tarbija ostuotsustusprotsessi kdige enam ostu
sooritamisele lihemale. Uks vdimalus ja autori ettepanek, kuidas selgeks teha, kas binnerreklaam
mojutab tarbijate ostuotsustusprotsessi, on uurimuse ldbiviimine, kasutades selleks vaid
veebireklaami kasutanud kampaaniat. Analiitisides kampaania jooksul tehtud miitike ja korvutades
neid meediatulemustega (nditeks porkemaéaér, lehel viibitud aeg, unikaalsed kiilastajad lehel), saaks

anda kvantitatiivsed tulemused veebireklaami mdjule.

Teise ettepanekuna on autori meelest oluline vélja selgitada, kas bannerreklaami vidhest vdidetavat
moju tarbija otsuotsustusprotsessile saab pidada alateadvusest tulenevaks. Selleks oleks vaja
kokku otsida sobiv fookusgrupp, kellega lébi viia siivaintervjuud. Fookusgruppi peaks kuuluma
inimesi nii nooremast kui vanemast pdlvkonnast. Siivaintervjuu kéigus saaks esitada pohjalikke
kiisimusi, mis aitaksid tuvastada psiihholoogilisi vihjeid alateadlikest otsustest ja nende mdjudest
tarbija ostuotsustusprotsessile. Lisaks siivaintervjuude saab fookusgrupiga voimaluse korral
kasutada ka neuroturunduse voOimalusi. Nditeks vOib neuroturunduse abiga mdodta inimesi

ajulaineid, mis aitavad selgeks teha, kuidas moni reklaam tarbijale mojub.

Teise magistritods esitatud uurimiskiisimuse tulemuseks tuli, et pdlvkondadevahelist
bannerreklaami rolli erisust autor enda uuringus ei tuvastanud. Biannerreklaam on seega molemale
pdlvkonnale sarnase rolliga. Peamiseks rolliks bannerreklaamil tarbija ostuotsustusprotsessis on
informatsiooni kogumine. Bénnerreklaami kaudu on vdimalik informatsiooni koguda nihes
banneri peal olevat kampaaniateavet voi tootepakkumist. Bannerreklaamil klikkimine viib tarbija
otse maandumislehele, kus on bénneri peal olev info tipsemalt kirjas. Maandumislehelt voib leida
kampaania tingimused vdi tootehinnad ja saadavuse info. Ainuke erinevus, mis pdlvkondadel
tarbija ostuotsustusprotsessi etappides esines, oli see, et vanem pdlvkond teeb suurema

tdendosusega hea pakkumise korral ostu. Tulemusest saab jéreldada, et vanem pdlvkond otsib
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usinamalt enda jaoks hdid pakkumisi, mis voib tuleneda sellest, et vanemal pdlvkonnal on véiksem
igakuine sissetulek. Viiksem sissetulek tingib ka konservatiivsema tarbimise, mistdttu on head ja
soodsad pakkumised alati teretulnud. Autori poolt uuritav vanem pdlvkond oli vanuses 41-72
aastat, kus iiks osa uuritavast polvkonnast on esindatud té6ealise populatsiooni poolt ning teine

osa pensioniealise populatsiooni poolt.

Siinkohal teeb autor ettepaneku uurida pdlvkondadevahelisi erisusi veelgi tdpsemalt, laiendades
uuringu valimit ning segmenteerides polvkondi. Pdlvkondi soovitab autor uurida konkreetsete
pdlvkondade pdhiste vanusevahemike 18ikes. Taoliselt pdlvkondade erisustele suunatud uuringust
voib vilja tulla spetsiifilisemaid uuringutulemusi, mis aitavad kas kinnitada voi tagasi liikata

kiesolevas uuringus kirjeldatud tulemusi.

Bénnerreklaam on internetireklaami puhul kdige sagedamini kasutatav formaat, mida voib leida
pea igalt veebilehelt. Bannerreklaami kuvatakse sotsiaalmeedias, uudisteportaalides, blogides,
foorumites ning 1dbi Google vorgustiku ka vilismaistel veebilehtedel. Seeparast on autori meelest
téhtis uurida, kuidas bénnerreklaam ja selle kasutamine turundustegevustes mojutab tarbijate

ostuotsustusprotsessi.

Lisaks uurimissuundadele on magistritodst voimalik leida tdiendavaid soovitusi ka ettevotetele,
kes bannerreklaami oma turundustegevustes kasutavad. Magistritost joonistus vilja, et pohiline
roll bannerreklaamil on info kittesaamine. Seepérast teeb autor ettepaneku kuvada banneritele
koige tdhtsam infomatsioon (toote hind, pakkumise periood, ettevotte nimi jms). Kui kuvataval
banneril ei ole kirjas piisavalt teavet, siis taandub ka huvi bédnneril nédidatud vastu. Teiseks
soovituseks oleks bénnerreklaami mitte liiga kitsalt sihtida. Liiga kitsas sihtimine vdhendab
kontaktide kogust, kelleni reklaam jOuaks, mistdttu vdheneb ka reklaamsonumi levik. Viga
spetsiifiline ja kitsas sihtimine sobib kasutamiseks vaid viga konkreetsete ja personaliseeritud
pakkumiste puhul. Ettevotetel tasuks ka meeles pidada, et enda sihtriihma kaardistamine on
oluline, kuid tuleks julgeda katsetada ka véljaspool defineeritud piire. Niiviisi v3ib avastada uusi
sithtrithmi, mis aitaks tosta efektiivsust. Kolmandaks ettepanekuks oleks dra kasutada erinevaid
internetireklaami vOimalusi. Oluline on konkurentidest eristuda. Béannerreklaam vdimdalab
pakkuda védga huvitavaid interaktiivseid lahendusi, mis aitab konkurentidest eristuda. Teistest

eristumine aitab kaasa ka kampaania tulemustele.
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KOKKUVOTE

Internetireklaami alla paigutatakse ettevotete poolt aina enam turunduseelarvet. Eelmise aasta
Kantar Emori meediatilevaatest selgub, et kohaliku meedia kéive kasvas 8,3% ning rahvusvahelise
meedia kdive (Google, Facebook) lausa 40%. Tendents annab aimu, et internetircklaam on

muutumas aina populaarsemaks. Samuti suureneb rahvusvahelise meedia mdju ja ulatus.

Sellest ldhtuvalt valis magistritod autor oma teemaks badnnerreklaami rolli uurimise tarbijate
ostuotsustusprotsessis. Veebireklaamiga seotud uuringuid on Eestis ldbi viidud kiillaltki vihe, kuid
see peaks muutuma, kuna meediamaastikul on internetireklaam kasvanud tohutu kiirusega.
Internetireklaami kdivet edastab veel vaid tele- ja vilireklaam. Bénnerreklaami rolli tarbijate
ostuotsustusprotsessis uuris autor 1idbi kahe pdlvkonna: noorema ja vanema. Noorem pdlvkond
koosneb Y ja Z podlvkonnast, vanem aga X ja beebibuumerite pdlvkonnast. Neid pdlvkondi eristab
omavahel see, et noorem pdlvkond on internetiga koos iiles kasvanud, vanem pdlvkond on aga

pidanud internetiga elu jooksul kiire tehnoloogia arengu mdjutustel kohanema.

Magistritod kdigus viis autor 1dbi empiirilise uuringu, mille tulemused sai ankeedi vastuste
analiiisil. Uuringule valimiks kujunes 133 inimest vanusevahemikus 15-72 aastat. Peamised
tulemused uuringust néitasid, et bannerreklaam on meediakanalina tarbijate seas viiga mérgatav.
Reklaamsdonumite edasiandmisel on biannerreklaam efektiivseks kanaliks. Kiisimustikule vastajad
siiski bannerreklaamile kindlat rolli enda ostuotsustusprotsessis ei omistanud. Ainuke etapp, milles
vois ndha bannerreklaamile omast rolli, oli informatsiooni kogumine. Tulemus tdhendab seda, et
tarbijad koguvad biannerreklaamidelt infot, mis véljendub bannerreklaamil olevast teabest. Teema
on kahtlemata relevantne ning vajaks veelgi spetsiifilisemat uurimist. Kuna vastajad
bannerreklaamile kindlat rolli ei omistanud, jidreldab autor, et see voib olla tingtud sellest, et
tarbijate imber on pidev infomiira, mistottu ei saa kindel olla, milline kanal ostu sooritamist kdige
enam mojutab. Tarbijad teevad oma ostuotsustusprotsessi 14bi alateadlikult ning ei slivene nende

otsust mdjutavatesse kanalitesse.
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Pdlvkondadevahelist erisust bannerreklaami rollis uuring ei tuvastanud. Ainuke selgelt eristuv oli,
et vanem pdlvkond, kuhu alla kuulusid X ja beebibuumerite polvkond, sooritab hea pakkumise
korral tdoendolisemalt ostu. Autori jareldustest voib tulemus olla tingitud vdiksemast sissetulekust,

mis ajendab otsima parimaid pakkumisi.

Lahtudes kdesoleva magistritoo kdigus koostatud uuringu tulemustest ja jareldustest, teeb autor
jargmised ettepanekud:
e Uurida bénerreklaami rolli 1dbi veebipdhise kampaania tulemuste, mis vodimaldab
tdpsemalt hinnata internetireklaami mdju tarbijate ostuotsustusprotsessile
e Viia ldbi fookusgruppide siivaintervjuud (vOimaluse korral kaasata ka neuroturunduse
elemente), mis suudaksid tabada alateadvusest tulenevaid otsuseid. Fooksugruppide
moodustamiseks soovitaks autor kaasata erinevate generatsioonide tarbijaid, et néha, kas
ka alateadlikul tasemel suudaks uuring tarbijate ostuotsustusprotsessi rolli eristada.
e Pdlvkondadevahelise rolli erisuse kinnitamiseks voi tagasiliikkamiseks peaks uurimuse
1abi viima konkreetsete pdlvkondade vanusevahemikest ldhtudes.
o Ettevotted saaksid magistritéos vilja toodud elemente oma kasuks todle panna, kuvades
reklaambénneritel tdhtsamad infokillud (nt. toote kirjeldus, toote hind, pakkumise periood,
pakkuja asukoht jpm), kasutada sihtimisvdimalusi targalt ning katsetades erinevaid

interaktiivseid bannerlahendusi.
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SUMMARY

THE ROLE OF BANNER ADS IN CONSUMERS BUYING DECISION PROCESS

Helerin Tiik

The following master’s thesis was written, because the role of banner ads in the consumer buying
decision process is unknown. The topic of the thesis was chosen by the author to widen the research
related to digital media made in Estonia. The purpose of this thesis was to figure out what kind of

arole does a banner ad play in the consumers buying decision process.

The problem can be considered relevant, because the turnover of internet ads are already bigger
than the turnover of outdoor, radio and print ads. Banner ads are the most common type of internet
advertising and the importance of internet ads have rocketed over time. Thus it is of great value to

figure out if and how banner ads can influence a consumer buying decison process.

With this master’s thesis two main questions were answered:
1) Can banner ads influence the consumers buying decision process?
2) Are there any generational differences conserning the role of banner ads in the consumer

buying decision process?

The answers to the aforementioned questions were found during an empirical study, which was
conducted via questionnaire put together by the author. The questionnaire was answered by 133
respondents between ages 15-72. The respondents were categorized into two groups: the younger
generation (ages 15-40) and the older generation (ages 41-72). The difference between the two
generations was that the younger generation grew up with internet acces and the older generation

had to adapt to it during their lifetime.

The main findings of the analysis revealed that banner ads are amongst the most noticeable

advertising medium. Younger generation uses internet on multiple devices at once, which means
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that banner ads can reach the younger audience especially well. Older generation still uses a lot of
traditional media, which includes print and radio, but banner ads are starting to become more
noticeable. However upon further analysis, it turns out most of the respondents do not admit that
banner ads influence their buying decision process. The author concludes that the consumers
buying decision process happens unconciously, which makes it hard for the respondents to answer.
Furthermore most businesses use more than one media channel at once, which means that the
campaign message is being transferred to the audience on multiple devices and channels. This
makes it harder to decipher, which channel influenced a consumer to make the purchase or
influence the stages of the process. The author proposes to use a specific digital campaign analysis

to determine the exact role of banner ads.

Information seeking stage of the process was the most prominant one among the respondents about
banner ads role in the buying decision process. The consumer gets information about the campaign
from the banner and if they click on it they are directed to a landing page, which has more detailed
information about the offering seen on the banner. In this stage a consumer can be in two stages.
Firstly they can have a heightened sence of attention or secondly they might be actively seracing

for information.

The author did not find any differences concerning the generational differences about the banner
ads role in the buying decision process. However older generation was more inclined to make a
purchase when encountering a good offer from the banner. Author concludes that this could be due

to older generation having a lower income.

The author of the thesis proposes a further study to examine the differences between generations.
It would enable a more in depth analysis of the behaviour of different generations. This could be
conducted by a focus group interview with representatives from different generations. Businesses
can put the knowledge to good use by revealing meaningul information on the banner,

experimenting with targeting opportunities and using interactive banner formats.

In conclusion the following masters thesis did get preliminary responses about the role of banner
ads in the consumers buying decision process. Further study is applicable and recommended to
have further insight into the role of banner ads. This is all the more relevant as the proportion of

internet ads in Estonias media landscape are rapidly increasing.
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LISAD

Lisa 1. Uuringus kasutatud kusimustik

Lugupeetud vastaja!

Kéesolev ankeet on koostatud Tallinna Tehnikatilikooli 2.kursuse magistrandi poolt, kes uurib
bannerreklaami rolli tarbijate ostuotsustusprotsessis. Vastates kiisimustikule aitate kaasa tudengi
magistritdd valmimisele. Kdik vastused on anoniilimsed. Vastamisele kulub kuni 10 minutit.
Vastamiseks palun valige endale sobivaim vastusevariant (moningatel juhtudel on vdimalik valida
mitu varianti). Kui Teil tekib ankeedi tiitmisel probleeme voi kiisimusi, siis vdite {ihendust votta

e-maili teel: helerin.titk@gmail.com

Bdénnerreklaam on internetiturunduses koige enam levinud reklaamiformaat, mida kasutatakse
uudisteportaalides, sotsiaalmeedia vorgustike uudisvoogudes ja mida Google kaudu suunatakse
ka vilismaistele lehtedele. Tegemist on visuaaliga, millel kujutatakse reklaamsonumit ning millele

klikkides juhatatakse reklaamitava info maandumislehele.

1. Mis allikatest jouab Teieni reklaaminfo? (V6imalik valida mitu vastusevarianti)
e Televisioon 76%

e Vilimeedia 47%

e Raadio 58%
e Bannerreklaam 70%
e Sotsiaalmeedia 73%

e Ajalehed/ ajakirjad 60%

e Reklaamlehed postkastis ~ 53%

e Uudiskirjad e-maili sisendkaustas  60%
e SObrad / tuttavad 54%

e Eijouagi 0%

®  MUUL.coiiiic (Palun nimetage)
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Lisal jarg

2. Kas olete mérganud internetis bannerreklaami?
e Jah 94%
e Ei 6%

Juhul kui vastasite ’Ei’’, siis palun podrduge kiisimuse nr. 11 juurde

3. Kus olete bannerreklaami marganud? (Voimalik valida mitu vastusevarianti)
e Sotsiaalmeedias 75%

e Videoportaalides (YouTube, Vimeo jm)  58%

o Uudisteprotaalides (Delfi, Postimees, Ohtuleht jm) 92%

e Foorumites 35%

e Vaélismaistel lehtedel 42%

© MU (Palun nimetage) 1%

4. Milliste seadmete kaudu olete béannerreklaami marganud?
e Laua- vOi silearvuti 93%
e Nutitelefon 74%

e Tahvelarvuti 25%

5. Kas olete kunagi bannerreklaamil klikkinud?
e Jah 82%
e Ei 18%

Juhul kui vastasite ’Ei’’, siis palun poorduge kiisimuse nr. 7 juurde

6. Mis on Teid ajendanud bannerreklaamil klikkima? (VVoimalik mitu vastusevarianti)

e Reklaami ahvatlev visuaal 34%

e Hea tootepakkumine 56%

e Auhinnaméng 25%

e Soovisin saada lisateavet ~ 65%

e Tuttav brand 23%

e Ostusoov 26%

e Juhtus kogemata 58%

©  MUUL.coiii (Palun nimetage)
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Lisal jarg

7. Palun vastake allolevatele vaidetele kasutades skaalat 1 kuni 5, kus 1= ei ndustu uldse ja

5= ndustun taielikult.

1 2 3 4 5 Ei oska Gelda
Jalgin bannerreklaamil olevat | 26% 33% | 23% | 11% 5% 2%
teavet
Béannerreklaami  kaudu olen | 25% 28% | 24% | 14% 6% 2%
saanud vaartuslikku infot
Bannerreklaami  kaudu olen | 25% 16% | 19% | 26% | 11% 2%

leidnud uusi tooteid
Teen meeleldi ostu kui 27% 21% 18% 18% 12% 5%

bannerreklaamil on minu jaoks

hea pakkumine
Bannerreklaami  visuaal on 8% 5% 16% 18% 45% 8%

oluline, sest see madrab dara

b&nneri margatavuse
Bannerreklaami on liiga palju, 5% 9% 10% | 21% | 39% 16%

mis raskendab info

kattesaadavust
Bannerreklaamide kaudu paéseb 8% 10% | 17% | 30% | 23% 13%

mugavalt reklaamitava info

juurde
Bannerreklaamid on aidanud mul 39% 23% 20% 8% 5% 5%

toodete  alternatiivide  vahel

valida
Bannerreklaamid on ajendanud | 35% 16% | 25% | 12% 6% 5%

minus vajadust mingi toote jarele

8. Kas olete teinud bannerreklaamist saadud teabe pdhjal mdne ostu?
e Jah 37%
e Ei 44%
e Eioska 0elda 19%
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Lisal jarg

9. Kui tihti kilastate e-poode?
e lga péev 3%
e Paar korda nadalas  19%
e Nédalas korra 12%
e Paar korda kuus 33%
e Kuuskorra 16%
e Harvem 14%

e Eikilastae-poode 3%

10. Kas olete sooritanud e-poe ostu kui olete sattunud e-poodi labi bannerreklaamist saadud

info?
e Jah 33%
e Ei 51%

e Eioska 6elda 16%
Ldpetuseks moned tépsustavad kiisimused:
11. Sugu

Naine 71%

Mees 29%
12. Vanus
15-40 59%
41-72 41%
13. Haridus

Pdéhiharidus 5%
Keskharidus 12%
Keskeriharidus 20%

Kdrgharidus  64%

TANAN VASTUSTE EEST!

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2. Generatsioonidevaheline vordlus

Beebibuumerid X-pdlvkond Y-pdlvkond Z-pblvkond
Sundinud 1946-1964 1965-1977 1978-1994 1995-2010
Ajaloolised Berliini miuri | Eesti iseseisvus,
sindmused Woodstock, JFK, langemine, internet, e-mail, | Sotsiaalmeedia,
The Beatles, Tallinn- | personaalsete | méngukonsoolid, Google,
Helsingi laevaliin, stilearvutite filmitoostuse nutitelefonid,
"Viimne reliikvia" tulek buum start-upid
Véaartused Iseseisvad ja
Iseseisvus ja tulemustele Turvalisus ja
T60 ja perekond pere orienteeritud pere
Tarbimis- Uusimad
harjumused Hinnatundlikud, | Peavad oluliseks trendid,
Kvaliteetsed tooted, otsivad valimust ja mdjuisikute
mis lihtsustavad elu kvaliteeti brandi jargimine
Meediakanalid Interaktiivsed
. . Digimeedia, kampaaniad,
Massimeedia Otseturundus WOM brandi
teadlikkus

Allikas: autori koostatud Williams, Page (2014) p6hjal
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