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LUHIKOKKUVOTE

Antud t60s keskendutakse vélimeedia reklaamile ning 16putdd probleemiks on vidhene teave
vilireklaamide mirgatavuse ja tarbijakditumise omavahelisel seosel. To0 eesmirgiks on vilja
selgitada, millised on tarbija psiihholoogilised protsessid seoses vélireklaami markamisega ning
kuidas neid objektiivselt mddta voi fikseerida. ToO tulemuseks on pakkuda vélireklaamide
miilijatele ja meediaagentuuridele vélireklaamide mérgatavuse ja efektiivsuse suurendamist,
lahtudes tarbija kéitumise spetsiifikast ja mérgatavuse aspektidest. Autor annab {ilevaate
vélireklaami mérgatavuse teooria erinevatest aspektidest, mis on olulised pilgujdlgimise uuringu

labiviimisel ning praktilise osa teostamisel.

Uurimistdd valmimisel on kasutatud kvalitatiivset meetodit. Teooria koosneb induktiivsest
uurimisstrateegiast. TOO autor valis 10putod eesmérgi ja uurimiskiisimuste ldbiviimiseks
pilgujdlgimise meetodi. Pilgujdlgimise tehnoloogia on iiks neuroturunduse abivahendeid, mis
uurib seda, kuidas inimesed tajuvad erinevaid visuaalseid kujutisi. Selles kontekstis méngib
visioon ja visuaalne tdhelepanu suurt tihtsust, kuna see on iiks peamisi turustamise stiimulite

saajaid. (Wedel, Pieters 2008, 231-320)

Pilgujélgimise eksperiment viidi ldbi perioodil 9.-15. jaanuar 2019, Tallinnas. Lisaks sellele viidi
iga uuringus osalejaga 1dbi intervjuu, et koguda andmeid tarbijate kéditumise, meeldejadmise ja
mirgatavuse kohta. Valimisse kuulus 20 inimest. Andmekogumiseks kogus autor kdigi osalejate
pilguvideod Tobii Pro Lab tarkvaraprogrammi ning tulemuste analiitisiks kasutas Tobii Pro Lab

programmi andmeid ja andmetddtlusprogrammi MS Excel.

Uurimistulemused nditavad, et vilireklaamide kaugus, asukoht, orientatsioon, tihedus ja
sihtrithmale suunatud sdnumid omavad vélireklaamide mirgatavuse puhul mérkimisvéarset rolli.
Samuti ka tarbijate kéitumine, motted ja vajadused, mis on otseselt seotud nende stiimulitega,

panevad erinevaid reklaame mérkama.

Votmesonad: Vilimeedia, vilimeedia méirgatavuse aspektid, neuroturundus, pilgujilgimine



SISSEJUHATUS

20. sajandit on nimetatud digitaalse ajastu ilemineku alguseks. Tootmise suurenemise tulemusena
hakkab info- ja kommunikatsioonitehnoloogia kiire areng looma ka uusi efektiivsemaid
turundusmudeleid. Vilireklaam on tdnase meediaturu iks vanimaid formaate, aidates
kaubamérkidel vélja paista juba aastakiimneid. Vilireklaam haarab inimeste tdhelepanu ja teeb
tarbijad tootest vOi teenusest teadlikuks. Tehnoloogia arenguga on ka vilireklaami vdimalused
suurenenud. Vilireklaam on edasi arenenud ning loodud on uusi vdimalusi suurema, itha enam
pidevalt liikvel oleva publiku haaramiseks. Vilireklaami tegevuse taasavastamine pakub
vOimalusi erinevatele turundustehnikatele, mida toetavad digitaaltehnoloogia ja ettevotted, kes

soovivad jouda suurema sihtrithmani.

Euroopa on moodsa neuroturunduse rakendamises reklaamialal veel suhteliselt tagasihoidlik. Eesti
keelde tuleks neuromarketing tdlkida mitte kui neuroteaduse valdkonna voi nérvirakkude
turustamist, vaid kui tajumise, mdtlemise, otsustamise, eelistamise, tundmuste ning
isikuomadustega seotud ajuprotsesside kuvamise meetodite kasutuselevottu reklaamialal.
(Bachmann 2009, 357) Neuroturundajad usuvad, et see on parem viis turundamise modtmiseks,
sest see pohineb realistlikumal arusaamal, kuidas tarbija aju tootab ja kuidas kéitub (Stephen et al.
2013). Selline psiihholoogiline t66tlus toimub enamasti alateadvuse tasandil. Mida tdpsemini
suudame reklaame, nende poolt esile kutsutud efekte ning tagajirgi hinnata ja mdota, seda
kiiremini hakkame véltima vigu, paremini planeerima uusi reklaame ning kindlamini leidma neid
olulisi tegureid suure hulga tegurite seast, mis on kriitilised ja kohustuslikud. (Bachmann 2009,
340)

Edukas reklaam on see, mis paneb tarbija kdituma reklaamija poolt soovitud suunas. Selle
saavutamine soltub nii reklaamteate omadustest kui ka vastuvdtutingimustest. Mdlemat sorti
mddtmised on 16ppkokkuvdttes suunatud teabe kogumisele reklaami edukusest, edu saavutamise

tingimustes ja votetest. (Bachmann 2009, 341-342)



Loputdos esitatav probleem on vihene teave sellest, missugune on vélireklaamide mérgatavuse ja
tarbijakditumise omavaheline seos. T60 aitab vélireklaamide miiiijatel ja meediaagentuuridel
soovitada klientidele vilireklaamide formaate, ldhtudes tarbija spetsiifikast ja maérgatavuse
aspektidest. Autori soov on hinnata vilireklaami erinevaid asukohti, teostada nende mérgatavuse
analliis ning seejdrel teha ettepanekuid reklaamikampaaniate planeerimise parendamiseks,

maérgatavuse ja efektiivsuse tdstmiseks.

Antud t66s keskendutakse vélireklaami mirgatavusele ning t60 eesmérgiks on hinnata tarbijate
alateadlikke psiihholoogilisi protsesse seoses vilireklaami vastuvotuga ja selle mirgatavusele
pilgujdlgimise néitel. Tarbijate kditumist ei ole voimalik seletada ainult véliste teguritega, mis teda

mojutavad, eesmérk on seda teha moistetavaks ,,seestpoolt” (Lagerspetz 2017, 27-28).

Uurimisiilesanded ja -kiisimused on vélja toodud, lahtudes 16putdds piistitatud eesmaérgist ning
metoodikast. Eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:
1) anda iilevaade vélireklaamist ja selle olemusest;
2) selgitada vilja, millised on tarbija psiihholoogilised protsessid seoses reklaami
vastuvotuga;
3) viia lébi vélireklaamide mérgatavuse eksperiment;
4) analiilisida saadud tulemusi, mille pohjal tuua vilja vilireklaamide mirgatavus ja teha

ettepanekud vilireklaamide mérgatavuse efektiivseks ja tulemuslikumaks kasutamiseks.

Uurimistod valmimisel on kasutatud kvalitatiivset meetodit. Teooria koosneb induktiivsest
uurimisstrateegiast. Induktsiooniga peetakse silmas iildisemate seaduspérasuste tuletamist
iiksikutest tdhelepanekutest (Lagerspetz 2017, 59). T66 autor valis kédesoleva 16putdd eesmargi
saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks pilgujilgimise meetodi. Vilireklaamide
uuringuid, kus on kasutatud pilgujdlgimise tehnoloogiat autojuhtide seisukohalt, esineb véhesel
mdiéral. Autor on kirjutanud sellel teemal kursusetdo ja arendab seda edasi oma 16putdos (Liiv
2019). Pilgujélgimise tehnoloogia on iiks neuroturunduse abivahendeid, mis uurib seda, kuidas
inimesed tajuvad erinevaid visuaalseid kujutisi. Selles kontekstis mingib visioon ja visuaalne
tdhelepanu suurt tdhtsust, kuna see on liks peamisi turundamise stiimulite saajaid. (Wedel, Pieters

2008, 231-320)

Koik analiilisitavad andmed on saadud pilgutesti eksperimendi kdigus. Lopptulemusena kogus

autor pilgujilgimise uuringu kiigus 20 videot, mis sisaldasid 28896,42 sekundit ehk 8,02 tundi
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videomaterjali ja 20 intervjuud. Loputdd eesmirgi leidmiseks kasutati Tobii Pro Glasses 2
pilgujdlgimisprille ning andmekogumiseks kogus autor kdigi osalejate pilguvideod Tobii Pro Lab
tarkvaraprogrammi. Tulemuste analiiiisiks kasutas autor Tobii Pro Lab programmi andmeid ja

andmetdotlusprogrammi MS Excel. Lisaks kodeeriti lithiintervjuud samuti MS Excel programmi.

Peamised probleemid uuringu labiviimisel esinesid pilgujélgimisseadmega
kalibreerimisprotsessis, kus seade ei tuvastanud osaleja pilku dra. Antud probleem lahenes siiski
kiiresti ning kdik osalejad said eksperimendis osaleda. Samuti mdjutasid uuringu ldbiviimist
pilgujilgimisseadme aku kestvus, kus pidi jdlgima aku tookestvuse aega ja planeerima

eksperimendi ldbiviimise ajagraafikusse maksimaalselt jarest 3-4 osalejat.

Loputdd on jagatud kaheks osaks. Esimene neist kirjeldab uurimisprobleemi ning -eesmérki ja
toob vilja peamised uurimisiilesanded tulemuse saavutamiseks. Samuti kirjeldab kasutatud
metoodikat, uuringu ldbiviimise aluseid ja tutvustab valimit. Teises osas piiliti vdlja selgitada
pilgujdlgimise eksperimendi kaudu vilireklaamide maérgatavust, ldhtudes asukohast,
orientatsioonist, mirgatavuse protsendist. Samuti kiisiti intervjueeritavate puhul asjaolu, kui

paljud neist mainisid spontaanselt vdi miletasid vélireklaame.

Autor tinab kdiki, kes on olnud abiks 16putdo kirjutamisel. Eelkdige suur tdnu 16putdo juhendajale
Kristo Krummile ning ettevottele Initiative OU-le, kes andis vdimaluse kasutada pilgujilgimise
prille 10putdo praktilise osa teostamiseks. Samuti tdnab autor Turu-uuringute juhti Kaidi Reedi,

kes oli suureks abiks pilgujdlgimise uuringu l&biviimiseks.



1. VALIREKLAAMI OLEMUS NING TARBIJA TAHELEPANU,
TAJU JA STIIMULID

1.1. Reklaami olemus ja selle eesmiirgid ning erinevad reklaamivormid

Reklaam on firmade, organisatsioonide ja {lksikisikute kinni makstud mitteisiklik
kommunikatsioon massimeedia kaudu, mida tehakse lootuses informeerida voi veenda milleski
véljavalitud auditooriumi liikmeid, kusjuures reklaamteates on mingil moel indentifitseeritud ka

reklaami tellija (Dunn et al. 1990).

Reklaam on igasugune teave, mis on avalikustatud mis tahes tildtajutaval kujul. Seejuures ei ole
oluline, kas teave on avalikustatud tasuta voi tasu eest. Samuti ei ole oluline teabe avalikustamise
koht. Reklaamiga on tegemist nii siis, kui teave on avalikustatud néiteks ajalehes, telekanalis,
raadioprogrammis kui ka siis, kui teave on avalikustatud facebookis, Internetis, otsepostitusena.

Oluline on teabe avalikustamise eesmirk. (RekS § 2 1g 1 p.-s 3)

Reklaamiga on tegemist juhul, kui teave on avalikustatud vdhemalt iihel alljargneval eesmérgil
(RekS § 2 1g 1 p.-s 3):

1) teenuse osutamise suurendamise eesmark;

2) kauba miiiigi suurendamise eesmark;

3) drituse edendamise eesmark;

4) isiku kditumise avalikes huvides suunamise eesmark.

Reklaamistrateegia on kogum tddemistest, mida 6elda ja kuidas 6elda tarbijale oma kauba/teenuse
kohta, tehes seda reklaamteate vahendusel (Bachmann 2009, 29). Reklaam on kindla tellija poolt

makstud kommunikatsioon tarbijate tdhelepanu vditmiseks ning mdjutamiseks (Einstein 2017, 5).

Reklaami iildeesmérgid on (Roose 2002, 48):
1) tunnetuslikud (tdhelepanu dratamine, tuntuse tekitamine, olemuse selgitamine, arusaamise

loomine);



2) tundmuslikud (positiivse suhtumise loomine, meeldivuse tekitamine, eelistuse
kujundamine, ihaldatuse esilekutsumine);
3) kéitumuslikud (prooviostule ergutamine, prooviostu esilekutsumine, kordusostule

meelitamine, margitruuduse loomine).

Tarbija kaasamine on psiihholoogiline mddde, mille abil kirjeldatakse ja analiilisitakse seda,
kuivord reklaamteadet vastu vottev inimene eraldab oma vaimseid ressursse reklaamteates
sisalduva teabe tunnetuslikuks to6tlemiseks, kuivord podhjalik ja milliseid psiihholoogilisi
mehhanisme rakendav see tootlus on (Bachmann 2009, 80). Tarbijakditumine hdlmab kdiki
tarbijategevusi seoses ostu, kasutamise, tagastamise ja teenindusega, koos tarbija emotsionaalse,

vaimse ja kditumusliku reaktsiooniga (Kardes 2015, 8).

Reklaami mdju on seotud otseselt sellega, kuidas vastuvotja tootleb voi ei tootle temale suunatud
reklaamteadet (McGuire 1976, 302-319). Reklaam saab toimida ja oma eesmérke tdita liksnes
teabe vastuvotja psiithholoogiliste teabetddtlusprotsesside ning vahendatavate seisundite kaudu

(Bachmann 2009, 199-201).

Edukas reklaam on see, mis paneb tarbija kdituma reklaamija poolt soovitud suunas. Selle
saavutamine soltub nii reklaamteate omadustest kui ka vastuvdtutingimustest. Mdlemat sorti
mddtmised on 16ppkokkuvdttes suunatud teabe kogumisele reklaami edukusest, edu saavutamise

tingimustes ja votetest. (Bachmann 2009, 341-342)

Turunduskommunikatsiooni kanaleid on mitmeid, soltuvalt kommunikatsiooni eesmérgist.
Sonumi edastamiseks kasutatakse ajalehti, ajakirju, televisiooni, raadiot, internetti, otseposti ja
vélimeediat. (Berndt ef al. 2001) Mitme kanali iheaegne kasutamine vdib tarbijaid tugevamalt

mojutada (Ahn et al. 2015, 1524).

Vilireklaamina késitatakse reklaami, mis on paigutatud avalikku kohta (linnatdnavatega
kiilgnevatele aladele, véljakutele, hoonete vilisseintele, spordiviljakutele,
ithistranspordivahendite sise- ja viliskiilgedele) vOi mis on avalikust kohast jélgitavad.
Vilireklaamiks on ka néiteks kaupluse vaateaknale paigutatud reklaam, mis on selgesti suunatud
tanaval moodujatele. (RekS §2-1-8) Vilireklaam hdlmab suur avalikku auditooriumi, néiteks
reklaami maanteel asuvatel reklaampindadel, kuid see hdlmab ka muid, mis ei pruugi olla

vilistingimustes - nagu reklaam lennujaamades, rongi- ja metroojaamades ning meelelahutus- voi
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jaemiiiigikohtades, kaubanduskeskustes, terviseklubides, arstiruumides, avalikes tualettides ja
restoranides. (Gambetti 2010, 37; Wilson & Till 2008, 59) Reklaamikampaania mdju on suurem,
kui kampaanias kasutatakse koos erinevaid meediakanalid. Oluline on, et reklaamitava teenuse voi

toote reklaamisdnum jdauks sihtrithmani valitud meediakanalit kasutades. (Mitu kanalit ... 2001)

Viliskanalite reklaamimisega peab olema ettevaatlik ja tédhelepanelik ning reklaam peab olema
nduetele vastav, kuna reklaamid jouavad suure hulga inimesteni ja loovad kaubamirgile
pikaajalise mulje. Inimesed veedavad rohkem aega viljaspool oma kodu. See vodimaldab
véliskanalitel tarbijatega tdhusalt suhelda. Vilireklaam on sageli esimene asi, mida potentsiaalne
klient ndeb. Vilireklaam peab olema piisavalt sérav ja silmatorkav, et meelitada tarbija tdhelepanu
ja piisavalt informatiivne, et vdoimalikud kliendid teaksid, mis teenuseid voi tooteid pakutakse ning
tootama nii, et seda teenust voi toodet ka ostetakse. (Outdoor Advertising ... 2019) Vilireklaam
suurendab bréindi teadlikkust, luues tugevaid, ihaldatud ja unikaalseid seoseid tarbijate meeltes,

mis omakorda loob positiivse kuvandi ja arusaama brandist (Keller 2013, 590).

Vilireklaamid paiknevad erinevates keskkondades, mistdttu on nende mdodtmist sellistes
tingimustes raske simuleerida (Donthu ef al. 1993, 64). Antud t60 késitleb neuroturunduse moistes
inimkéitumise mdistmist pilgujélgimise uuringu abil ning on seotud tarbijate teadmiste
turustamisega. SeetOttu, see t00 kasitleb neuroturunduse inimkéitumise moistmist pilgujilgimise
uuringuga, mis on seotud tarbijate teadmistega turundamisel. Inimkiitumise uurimine
pilgujdlgimise abil on kasvav multidistsiplinaarne véli, mis seob elektroonikat, psiithholoogiat ja
kognitiivset teadust, et uurida inimeste kditumist probleemide lahendamisel ja otsuste tegemisel.
Kéesoleva to6ga uurin eriti inimkéitumist tarbijate kéditumises ja tunnetuses. Tulemus néitab, et

inimese visuaalne tdhelepanu on véga seotud toodete/teenuste tundmisega. (Zamani et al. 2016)

Mida tidpsemini suudame reklaame, nende poolt esile kutsutud efekte ning tagajirgi hinnata ja
modta, seda kiiremini hakkame véltima vigu, paremini planeerima uusi reklaame ning kindlamini
leidma neid olulisi tegureid suure hulga tegurite seast, mis on kriitilised ja kohustuslikud
(Bachmann 2009, 340). Keh, Chu ja Xu (2006) toovad vilja, et turunduse tdhusus ja efektiivsus

on tulemuslikkuse saavutamise votmeteguriteks.
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1.2. Tarbija tahelepanu, taju ja stiimulid valireklaamis

Iga kommunikatsioon algab teate tdhelepanemisest vastuvdtja poolt (Roose 2002, 116).
Reklaamteate ja selle koostiselementide tajuvuse eri tahkude mddtmisel on kasutamist leidnud
fiisioloogilised modtmised, mispuhul aparaatidega piiiitakse moodta inimese fiisioloogilist

reaktsiooni reklaamteatele (Hengsberg 2015).

Téhelepanu on infotodtlemise vdime hetkeline kontsentreerimine mingile konkreetsele stiimulile.
Tahelepanu voib olla tahtlik voi tahtmatu. (Kuusik et al. 2010, 102) Vilimeedia puhul on
tahelepanu tavaliselt hajutatud ning seega on reklaamideni joudev tdhelepanu sageli juhuslik voi
seotud otseselt inimeste vajadustega. Tdhelepanu hoidmise aeg reklaami puhul on vihenemises,
sest infot on palju ja stiimuleid tuleb erinevatest kanalitest, mis segavad keskendumist, juhtides
tadhelepanu mujale. Seetdttu on véga raske dratada tdhelepanu ja hoida seda reklaamil pikemalt kui
moni sekund. Muidugi on olemas teatud omadused, mis kasvatavad sonumi meeldivust ja
tadhelepanu saamist. Nendeks on intensiivsus ja suurus, positsioon, siigavus, virvus, kontrast ja

litkkumine. (Smith, Zook 2016, 125)

Meid tumbritsev keskkond sisaldab alati rohkem informatsiooni, kui me oleme vOimelised
teadvustama vOi isegi oma meeltega tabama. Tajumise iiks keskne osa ongi informatsiooni
selekteerimine oluliseks ja mitteoluliseks; tajumine ei tdhenda informatsiooni passiivset

registreerimist, vaid on aktiivne tegevus. (Lagerspetz 2017, 33)

Taju on kompleksne protsess, mis tugineb aistingule, sdltub varasematest kogemustest,
emotsioonidest ja motlemisest ning eeldab tdhelepanu, mille kéigus tunnetatakse timbritsevat
maailma. Tajumisel on turunduses véga suur roll. Sellest sdltub, milliseid sdnumeid voi stiimuleid

me tdhele paneme ja kuidas neist aru saame. (Kuusik ez a/. 2010, 101)

Tarbija tajub just seda informatsiooni, mis on oluline parajasti temal késil olevate eesmirkide
tarvis (Lagerspetz 2017, 31). Samuti on tarbijate kditumine, mdtted ja vajadused otseselt seotud
nende stiimulitega, mis panevad erinevaid reklaame mirkama. Kdik inimesed tajuvad stiimuleid
erinevalt, mille tdttu erineb oluliselt ka tolgendus. See sdltub nii keskkonnast, kultuurist, rahvusest

kui ka emotsioonidest. (Smith, Zook 2016, 122-123)

Tahelepanu soltubki suuresti konkreetse stiimuli omadustest, milline on elemendi suurus,

intensiivsus, vérv, liikkumine, positsioon, formaat, kontrast ja infomaht. Lisaks sellele mingivad
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rolli inimese isikuomadused, millised on konkreetse indiviidi vajadused, huvi ja vdimekus. Samuti
viliskeskkonnast tulevad tegurid, mis siindmuse tottu stiimulit mérgati, selle toimumise aeg ja
koht. (Vihalem 2008, 98-99) Kaasamine soltub tarbija isiksusest, toote omadustest, tajutavast

riskist ja toote sotsiaalsest ndhtavusest (Kuusik ez al. 2010, 114).

Tédhelepanu ja selle hoidmise pikkus on pidevas véhenemises, kuna uut informatsiooni ja
stitmuleid tuleb igalt poolt, mis juhivad keskendumise kdrvale. Keskendumine mingil elemendil
pikemalt kui 5 sekundit on viga hea méarkamise aeg ning voib eeldada, et seejarel suudab inimene
ka antud stiimulit hiljem meenutada. (Smith, Zook 2016, 125) Reklaami fikseerimine annab kiill
mirku, et reklaami on ndhtud, kiill aga ei pruugi see tdhendada reklaami tajumist ja talletumist

(Bley et al. 2008, 229).

Lisaks  vajadustele = ja  motivatsioonile @~ on  eduka  reklaami  vOtmeteguriks
identifitseerimismehhanismi oskuslik drakasutamine. Reklaam on tulemuslik siis, kui reklaami
vastu vottev inimene tunneb reklaamitavas ja reklaamteates &dra selle maailma (inimesed,
keskkonna, esemed, kdnepruugi, siimbolid), mis tarbijale sobib ja on temale vastav. Reklaam peab
vOimaldama tarbijal ennast reklaamitavaga voi reklaamteatega samastada ehk identifitseerida. See
soov vOi tegelik samastumistaju on enamasti mitteteadlik ehk intuitiivne. Kui sihtrithma tarbija
alateadlikult enda vdi oma maailma reklaamis &ra tunneb, teeb ta jarelduse, et esitatu on mdeldud

talle ja/voi et esitatut on talle tarvis. (Bachmann 2009, 38)

Turunduskommunikatsiooni planeerimisel peab nendest teguritest teadlik olema ning mdistma,
kuidas eelpool nimetatud tegurid sihtriihma puhul rolli méngivad. Sonumeid saab koostada
sihtrithma kognitiivseid vajadusi silmas pidades ning selle kaudu muuta néiteks taju voi suhtumist

ning sellega tagada sonumi edu. (Fill 2002, 86)

Bang, Franke ja Taylor (2006) kirjeldavad, et vélireklaamide kasutamine annab vdimaluse histi
tarbijateni jouda, sest viljaspool kodu esineb védhe tegureid, mis tdstaks selektiivset
tdhelepanematust.  Vilitingimustes ei  puutu  tarbija  kokku  hulga  erinevate
turunduskommunikatsioonikanalitega, mistdttu on ka tema tdhelepanu vdhem hajutatud ning

vélireklaamiga on tarbijani lihtsam jouda.
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1.3. Tarbija hoiakute defineerimine

Hoiak on inimese piisiv, positiivne ja negatiivne suhtumine nii iseendasse kui teistesse, asjadesse
ja teemadesse. Hoiak on tegevuse ja psiiiihilise regulatsiooni mehhanism. (Vihalem 2008, 100)
Hoiakud on seotud mitmete erinevate valdkondadega, kaasa arvatud turundus (hoiakud tootesse),
reklaamimine (hoiakud reklaami), poliitilised kéaitumishoiakud (hoiakud poliitikutesse,
valimistesse) ja tervis (hoiakud uutesse ravimitesse, tervishoiusiisteemi). Hoiakud voivad olla
spetsiifilised voi neid saab iildistada objektidele. (Albarracin, Shavitt 2018) Turunduses saame
kisitleda tarbija hoiakut mingi konkreetse objekti suhtes. Hoiaku objektiks peetakse antud
kontekstis laiendatud mdistena tarbimise voi turundusega seotud kontseptsiooni, niditeks toode,
toote kategooria, brind, teenus, omand, toote kasutus, pohjused, inimesed, reklaam, interneti

lehekiilg, hind, meedium voi edasimiiiija. (Schiffman, Kanuk 2004, 253)

Hoiak on indiviidi psiihholoogiline tendents hinnata objektide olemust soosival vdi mittesoosival
viisil (Eagly, Chaiken 1993). Sageli holmab indiviidi psiihholoogiline tendents nii varjatuid kui
varjamatuid hinnanguid kas objektid, stindmused, nemad ise vdi teised on neile soosivad voi
mittesoosivad, meeldivad voi ebameeldivad, head voi halvad (Albarracin ef al. 2005). Hoiak voib
avalduda varjatult, ndnda et selle mojust saame teada vaid kditumuslike reaktsioonide voi
tajutdlgenduse kaudu. Reklaamijad piitiavad luua positiivseid hoiakuid oma toodetesse ja véltida
vOi leevendada negatiivseid hoiakuid, aga vOimalusel tekitada ka negatiivset suhtumist

konkurentidesse. (Bachmann 2009, 88)

Hoiakud tekivad iildjuhul isiklike kogemuste baasil, arvamusliidrite voi etalongruppide eeskujul.
Samuti on hoiakute tekkimisel suur moju massimeedial, millest tulev info iga pdev inimeste
hoiakuid suunab voi kinnistab. Kui lisanduv info ja kogemused iihtivad varasema hoiakuga,

kinnistub see iiha ja on hiljem viga raske muudetav. (Vihalem 2008, 99)

Tarbijate hoiak reklaami pdhineb kolmel pdhielemendil: taju, kogemus ja milu. Selle mudeli koige
olulisemad omadused on, et tunnetuse rolli vihendatakse ja domineerivad emotsioonid, tunded,
mojutused, kogemused protsessi igas etapis. Lisaks loetakse tajumist sdltuvaks muutujaks, mida

mdjutavad nii reklaam, kogemus kui ka tarbijate prestiiz. (Hengsberg 2015)

Suhtumine néitab seda, kuidas isik on kellegi vdi millegi suhtes hédlestatud. Suhtumisest tekivad

hoiakud, mis on suhteliselt piisivad ja omandavad valmidust reageerida teatud objektide suhtes

13



mingil kindlal soosival vdi mittesoosival viisil. Hoiakud tekivad iildjuhul isiklike kogemuste
pohjal, millest tekivad positiivse hoiaku puhul eelistused antud toote voi bréndi suhtes. Samuti on
hoiakute tekkimisel suur mdju massimeedial, millest tulenev info iga pédev inimeste hoiakuid
suunab voOi kinnistab. (Kuusik et al. 2010, 99) See hinnang véljendub tavaliselt tunnetusliku
(kognitiivse), emotsionaalse (afektiivse) voi kditumusliku (konatiivse) reageeringuna (Albarracin

et al. 2005).

Reklaamijate kolm vdimalikku strateegiat on (Hawkins, Mothersbaugh 2010):
1) mdjutada eelkdige kognitiivset hoiakut komponendile (tarbija uskumused objekti suhtes);
2) mdjutada eelkdige afektiivset komponenti (tarbija tunded ja emotsioonid objekti suhtes);
3) mojutada eelkdige kditumuslikku komponenti (tarbija kavatsused tegutseda teatud moel

objekti suhtes).

Antud kolm vdimalikku reklaamistrateegit on loodud pdhjusel, et paremini mdista seoseid
hoiakute ja kditumise vahel. Konatiivne ehk kditumuskavatsuslik komponent on indiviidi kalduvus
reageerida kindlal viisil objekti voi tegevuse suhtes ja tegelik kditumine pdhineb neil kavatsustel.
Afektiivne komponent vdib kergesti muutuda vastavalt situatsioonile ehk nditeks moni toote
omadus voib iihes olukorras mojuda positiivsena, teises aga negatiivsena. Kognitiivne komponent
koosneb tarbija uskumustest objekti suhtes. Téhtis ei ole kas uskumus on dige voi vale, vaid oluline

on selle eksisteerimine. (Hawkins et al. 1998, 397-400)

Lisaks, kui tarbija kognitiivsed ja afektiivsed hoiaku komponendid on ndrgad, vdib ta enne ostu
sooritamist saadud informatsiooni pdhjal muuta hoiakuid ning seega ka algseid kéitumiskavatsusi
ja kéitumist. Ka perekonnal voivad olla tarbija kditumisele teatud mojutused. Inimesel voib olla
on tekkinud soosiv hoiak iihe toote/teenuse vastu, siis mojutuste tulemusel voib ta pereliikmete
soovil valida siiski teise (Hawkins et al. 1998, 402). Hoiakud on pideva muutumise protsessis,
olenedes keskkonna piisivusest. Mida tipsemalt on hoiak teada, seda paremini aitab see kditumist

ennustada. (Davidson et al. 1979, 1364-1376)

Hoiakutasandite ~ kooslus  loob  iilikeerulise = hoiakustruktuuri, mida  konkreetses
reklaamisituatsioonis polegi nii lihtne analiiiisida ja mddta. Reklaami abil hoiakute muutmise
raskustele viitavad ka mitmed hoiakuteooria spetsialistid nagu nditeks Oskamp & Schultz.
(Oskamp, Schultz 2005) Hoiak ei ole nédhtav, seda jireldatakse reaktsioonidest hoiaku objekti

suhtes: avaldatud motetest, vdljendatud tunnetest ja reaalsest kéditumisest (Albarracin et al. 2005).
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Hoiakute rakendamine ja arvestamine ldhtub kahest pdhisuunast. Esimeseks suunaks on
olemasolevate hoiakute drakasutamine. Selleks peab olema hea ettekujutus tarbijatest ja neile
omasest elulaadist, kellele reklaam on moeldud. Teiseks suunaks on uute hoiakute loomine.
Piititakse luua soodsaid hoiakuid reklaamitava kauba ning reklaamiva firma suhtes. Selle heaks
tootavad nii lksikreklaamid, reklaamkampaaniad, reklaamiiritused, suhtekorraldus kui ka

sponsorlus. (Bachmann 2009, 89)

Tarbija hoiakus osalevad tihtipeale mitmed komponendid, aga enamasti on iiks nendest teistest
domineerivam. Seega kdik hoiakud kujunevad eelnevalt kirjeldatud aspektide mojul ja need
mojutavad tarbijat otsuste tegemisel ja kditumisel. Selleks, et tarbija kognitiivset hoiakut muuta
toote voi teenuse suhtes, on pakutud vilja mitmeid viise (Hawkins et al. 2010):

1) muuta tarbija uskumusi ja viia see vastavusse toote/teenusega;

2) tosta toote/teenuse olulise taset;

3) tootele/teenusele uue omaduse lisamist;

4) muuta ideaale.

Kuna hoiak on kompleksne kogum tunnetest, soovidest, hirmudest, veendumustest ja teistest
otsustest, siis mdjutab ta inimese valmidust teatud viisil kdituda. Hoiakud on véga tugevalt seotud
inimese sisemiste uskumustega, mis omakorda mdjutavad teda soodsal vdi ebasoodsal viisil

kédituma. (Ajzen, Fishbein 1975, 9)

Reklaamipsiihholoogia edu votmeks on reaalse kditumise ja selle aluseks olevate hoiakute
kujunemise seaduspérasuste moistmine ja sellele tuginev oskus hoiakuid ning kditumist muuta
(Bachmann 2009, 23). Positiivse hoiaku kujunemine soltub sellest, kas konkreetne objekt voi
nihtus tekitab inimeses positiivseid emotsioone (Ylitalo, Gerdin 2009, 13). Naiteks kui tarbijatel
on positiivne hoiak globaalsete kaubamirkide suhtes, siis vdib tuntud brindi niiteks nagu
McDonaldsi suhtes olla ka negatiivne hoiak. Kliendi jaoks voivad olla omandatud negatiivsed
teadmised kiirtoidu tarbimise negatiivsetest aspektidest (suurenenud rasvumistase Vo1
sidamehaiguste oht) viia selgesdnalise hoiakute kohandamiseni bridndi suhtes. Siiski on
toendoline, et inimene jdtkab positiivset eelsoodumust bréndi suhtes ja vdib-olla liigub naeratades
restoranis modda. (Dimofte et al. 2008, 113-135) Liihidalt 6eldes, kuigi tarbija teadlik hoiak
kaubamérgi vastu voib muutuda negatiivsemaks, vdivad kaudsed voi mitteteadlikud hoiakud
sdilitada oma positiivse hoiaku. See tdhendab, et inimesed vdivad oma hoiakuid kohandada nii, et

need kattuvad tegeliku kditumisega. (Miller 2011, 12) Nii turundajate kui ka ettevotete jaoks on
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seega viga kasulik teada, kas tarbijate hoiakud objektidesse on positiivsed voi negatiivsed ning

miks ja kuidas on need hoiakud kujunenud just sellisteks.

1.4. Neuroturundus ja selle olemus

Neuroturundus on uus valdkond, mis tarbijauuringute maailmas kiiresti areneb (Stephen et al.
2013, 7). Neurodkonoomika kui interdistsiplinaarne vili iiletab majanduse, psiihholoogia ja
neuroteaduse piirid, mis annavad alguse testile paljude konkurentsivdimeliste otsuste tegemise
teooriate kohta (Rusticini 2009, 672-677). Kuid selle asemel, et keskenduda vaid iiksikisikute
otsustusprotsesside paremale mdistmisele, késitletakse neuroturunduse meetodeid asjakohaste
turunduslike probleemide kisitlemisel, testides ja registreerides subjektide reaktsiooni teatud
stitmulile, mille eesmédrk on avaldada tarbijate eelistusi (Marci 2008, 473). Neuroturunduse
tehnikate kasutamisel saadud andmed vodivad anda spetsiifilisemat teavet sihitud
reklaamikampaaniate loomiseks, uute toodete voi ostukeskkondade kujundamiseks ja tarbijate

eelistuste kindlaks tegemiseks (Belden 2008, 249-258).

Esimesed uuringud, mis viidi 1dbi neuroteadusliku l&henemise all, ulatuvad 1979. aastasse, mil
neuroteaduslikke tooriistu kasutati aju mojutavate ja elektriliste mustrite sidumiseks (Morin 2011,
133). Koige varasem teave neuroturundusest kui terminist périneb Atlanta reklaamifirma
Brighthouse pressiteates 2002. aastal, mil kuulutati vilja turundusuuringute jaoks

neuroteaduslikku tehnikat fMRI kasutav aritiksus (Singh 2015, 530-535).

Neuroteaduse kasumlikkus seisneb asjaolus, et selle kaudu on vdimalik kindlaks maéérata,
missuguste tarbijate tdhelepanu on iihe vdi teise reklaamistrateegiaga saavutatud, et tuvastada
konkreetsete kaubamirkide puhul tdendoline tulevane ost. Tarbija alateadvus voib kinnitada,
iimber konfigureerida voi tdiustada tavapéraseid turundusteooriaid ja tuvastada neuroturunduse
eksperimentide tulemuste edasise valideerimise ja laiendamise vajadust. (Kenning 2008) Uldiselt
kasutatakse neuroteaduslikke meetodeid, et uurida tarbijate kiitumist ja otsustusprotsesse
ostutoimingutes. Eesmirk on paremini mdista psithholoogilisi ndhtusi, ostuotsuste emotsioone ja
turunduse néhtusi, nagu reklaam, tarbijate voistlused ja tooteasetus, analiilisides selle aluseks

olevat neurobioloogiat. (Javor et al. 2013, 1-12)
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Neuroturunduse t60s kasutatakse neuroteaduslikke vahendeid, et paremini mdista tarbija stiimuli
ja kéitumise vahelist klassikalist seost. Tehnikad piiiiavad haarata keeruliste mdtete aluseks
olevaid narvimehhanisme, nagu otsuste tegemine, pdhjendus, objektide esitus, emotsioon ja mélu
kui ka tarbijate reaktsioon. (Perrachione 2008, 303-304) Neuroturundus on psiihholoogiline
modtmisviis, kas ja kuidas turundus toimib. Neuroturundajad usuvad, et see on parem viis
turustamise modtmiseks, sest see pohineb realistlikumal arusaamal, kuidas tarbija aju tootab ja

kuidas kéitub. (Stephen et al. 2013)

Neuroturundust integreeritakse iiha rohkem traditsioonilistesse turu-uuringutesse, mis sisaldavad
traditsioonilistest ja selgetest vahenditest saadud teavet uute ideedega, et ndidata, kuidas tarbijad
toesti end tunnevad. Traditsioonilised meetodid, nagu intervjuud, kiisitlused voi fookusgrupid,
leiavad, et inimesed on vdimelised ise kirjeldama kognitiivseid protsesse. Neuroteadus, kui seda
kasutatakse turustamisel, voimaldab turundusteadlastel paremini mdista, missugune roll esineb
tarbijate motetes ja emotsioonides otsuste tegemisel. Lisaks motiveerivad mitmed tegurid
osalejaid, sest nad filtreerivad oma tundeid, mis puudutavad stiimuleid, ajakulu voi vastastikust
survet. (Morin, 2011) Selles kontekstis médngib visioon ja selle tdhelepanu suurt tdhtsust, kuna see
on iiks peamisi turunduse stiimulite saajad. Nagemisega on seotud mitu aju piirkonda (umbes 25%

ajust), mis mojutab tarbijate kditumist. (Dos Santos ef al. 2015)

Viimastel aastatel on teadusvaldkond, arenenud tehnoloogia joudnud {iihise arusaamani, et
teadlased ja turundajad voivad teadust kaardistada kui turundust. Neuroturundus on oluline areng
selles mottes, kuidas alateadvus aitab tarbijatel otsuseid teha. Turundajad meelitavad klienti enda
toodet ostma voi tarbima. Selle jaoks on inimtegevuse uurimise erinevates valdkondades 14bi
viidud murrangulisi uuringud. Tarbija kditumist on loovalt mdjutatud nii, et klient liigub soovitud
toote suunas ja tarbib seda. Neuroturunduses eeldatakse, et turundajad kasutavad seda laialdaselt,
sest teadmised selle kohta aina kasvavad. Arvatakse, et neuroturundus annab tdpsema iilevaate
inimeste psiithholoogilistest reaktsioonidest nendele stiimulitele ja seega ka nende tegevusele
ostutingimustes, sest inimesed ei saa alati oma tundeid ja mdtteid tépselt, {iheselt mdistetavalt

sOnastada. (Bhatia 2014, 52-62)
Euroopa on moodsa neuroturunduse rakendamises reklaamialal veel suhteliselt tagasihoidlik. Eesti

keelde tuleks neuromarketing tdlkida mitte kui neuroteaduse valdkonna voi nérvirakkude

turustamist, vaid kui tajumise, mdtlemise, otsustamise, eelistamise, tundmuste ning
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isikuomadustega seotud ajuprotsesside kuvamise meetodite kasutuselevottu reklaamialal.

(Bachmann 2009, 357)

Sageli ei oska inimene ise endalegi seletada oma eelistusi, valikuid vdi spontaanseid otsuseid.
Vastava ajuaktiivsuse signatuuri korral aga saab eelistusi ja tdrjumisi objektiivsemalt vélja
selgitada. Samuti pakub huvi, millised protsessid ajus ja kus nimelt seostuvad otsuste
vastuvotmisega, objektide vordlemisega nende eelistatavuse kindlakstegemiseks, tuttavlike voi
vooristust tekitavate objektide vdi objektitunnuste mérkamisega. Teades meeldivustaju ning
positiivset valikut saatvate ajuprotsesside signatuure, saab reklaaminfot suurepdraselt eeltestida.

(Ibid., 357-361)
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2. VALIREKLAAMI MARGATAVUSE UURING

2.1. Uuringu metoodika

Uurimistod valmimisel on kasutatud kvalitatiivset meetodit ning induktiivset uurimisstrateegiat.
Induktiivset tunnetust (vaatlemine, mddtmine, eksperimenteerimine, vordlemine, jéreldamine)
iseloomustab liitkumine iiksikult tildisele, spetsiifiliselt avarale tildistusele. Induktsiooniprotsessis
tehakse kogutud andmestiku pohjal iildistusi. Induktiivse tunnetuse tulemuseks on teooriad kas

iildistuste, seaduste voi viideteargumentide loogiliste siisteemidena. (Ounapuu 2014, 47)

Autor valis kdesoleva 10put6d eesmérgi ja uurimiskiisimuste ldbiviimiseks pilgujélgimise
eksperimendi ja sellele jargneva kiisitluse. Koik analiilisitavad andmed on saadud pilgutesti
kiigus. Tdhelepanu ja mirgatavuse fookuse mddtmisi teostati Initiative OU poolt antud Tobii Pro

Glasses 2 pilgujilgimis seadmetega. (Liiv 2019,7)

Kvalitatiivne meetod on objekti siivaanaliiiis, kus uuritakse toimuva sisu, milles andmed, andmete
tootlemine ja jareldused ei ole seotud arvuliste niitajatega (Laherand 2008). John Creswell (1998)
toob vélja omapoolse kvalitatiivse uurimuse definitsiooni: ,,Kvalitatiivne uurimisviis on protsess
ndhtusest arusaamiseks, mis pohineb erinevatel metodoloogilistel uurimistraditsioonidel, mille
eesmairgiks on uurida sotsiaalset voi inimestega seotud probleemi. Uurija kujutab kompleksse ja
tervikliku pildi, analiiiisib sdnu, annab detailse {ilevaate informantide vaadetest ja viib uurimuse
1abi  loomulikus keskkonnas.” Denzin ja Lincoln (2005) kirjeldavad kvalitatiivset
uurimismetoodikat kui tdlgenduslike (uurimis) praktikate kogumit, mis vOimaldab maailma

nihtavaks muuta.

Silmaliikumise jédlgimise tehnoloogia todtab nii, et vastavad vahendid jdlgivad inimese pupilli
litkumist. Pilgujélgimise seade jdlgib infrapuna peegeldusi inimeste pupillidelt ning salvestab
vaatamistrajektoori arvutisse. Tobii pilgujdlgimise prillide peamine erinevus ekraaniseadmetest on
see, et prillidega on suurem litkumisvabadus ning prillidesse sisse ehitatud kaamera salvestab seda,

mida inimene néeb. See tdhendab, et uuringuid saab 14bi viia reaalses keskkonnas ja see salvestab
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pilti imbruskonnast, mitte vaid ekraanilt ndhtust. Prillidega saab minna nt kaubanduskeskusesse,

poodi voi jilgida inimese tdhelepanu liikluses, autot juhtides. (Jarv, Varjas 2013, 5-6)

Vaatamistrajektoor néitab, kuhu oli inimese pilk suunatud (vérvilised ringid), mis jarjekorras ta
midagi vaatas (numbrid ringides) ning kui kaua tema pilk mingil objektil peatus (ringi suurus).
Vaatamise intensiivsus on visualiseeritud termopildina ehk kuumuskaardina, mille jérgi saab aru,
kui palju vdi kui pikalt inimesed teatud piirkonda vaatasid (punane-kauem, roheline-vihem).
Selline visualiseerimise viis vdimaldab kokku votta paljude inimeste andmed iihe pildi peale.
(Jarv, Varjas 2013, 6) Kuumuskaarte oli voimalik koostada nelja erinevat tiilipi: 1) fikseeringute
absoluutarvu jirgi (absolute count), 2) fikseeringute absoluutkestvuse jargi (absolute duration), 3)
fikseeringute suhelise arvu (relative count), 4) suhtelise kestvuse jérgi (relative duration) (Tobii
Pro Lab ... 2016, 22). Kuumuskaardid ja vaatamistrajektoorid on antud t66s koostatud

fikseeringute absoluutkestvuse (absolute duration) jargi.

Andmekogumiseks kogus autor kdigi osalejate pilguvideod Tobii Pro Lab tarkvaraprogrammi
ning tulemuste analiilisiks kasutas Tobii Pro Lab programmi andmeid ja andmetodtlusprogrammi

MS Excel. (Liiv 2019, 5)

Uurimiskiisimused on vélja toodud ldhtudes 16putdos piistitatud eesmirgist ning metoodikast.
Loputdo tiheks uurimistilesandeks oli viia 14bi vilireklaami mérgatavuse eksperiment, mille kdigus
tuuakse vilja kas ja kuidas vélireklaami mérgati ning milliseid ettepanekuid saab teha vélireklaami
efektiivsemaks ja tulemuslikumaks kasutamiseks. Sellest ldhtuvalt on jargnevalt vilja toodud t66
eesmairgi saavutamiseks jirgmised uurimiskiisimused:

1) kas valitud vélireklaamid olid eksperimendis osalejate seas mérgatud voi mitte;

2) kas vilireklaam jii meelde eksperimendis osalejatele;

3) kas vilireklaam peaks olema positsioneeritud vastavalt sihtrithmale?;

4) mida voiks muuta, et vilireklaam oleks paremini ndhtavam?;

5) kas tarbijate hoiak vdib mdjutada vilireklaami méletetamise/ndgemist osas?

Eksperiment viidi 1dbi perioodil 9.-15. jaanuar 2019, Tallinnas. Katse alguspunktiks oli Mustika
keskuse parkla ning l&bi viidi 30-minutiline autosoit, millel oli kindel trajektoor (A.H. Tammsaare
tee — Ehitajate teeal — Paldiski maantee — Endla tdnav — Tulika tdnav — Paldiski maantee —

Mustamade tee) (vt Lisa 1). (Liiv 2019, 8)
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Pdev enne katse algust kdis autor koos Turu-uuringute juhi Kaidi Reediga pilgujilgimise
proovikatse tegemisel, et 14bida katse koik etapid ning veenduda, kas pilgujilgimise seade tootab
korrektselt. Samal ajal jaddvustati ka kaameraga koik antud trajektooril paiknevad vilireklaamid.

Pilte kasutati Tobii Pro Lab tarkvaraprogrammis tulemuste analiitisimisel. (Ibid., 8)

Kogu eksperimendi protsess vottis autori hinnangul aega 45-minutit inimese kohta. Osalejad ei
olnud teadlikud eksperimendi eesmairgist. Iga testimise kéigus paluti uuringus osalejail kanda
Tobii Pro pilgujdlgimisprille. Protsess algas pilgujélgimisprillide tutvustamise ning
seadistamisega. Sellele jdrgnes pilgujilgimisprillide kalibratsiooniprotsess, kus osaleja pidi
vaatama kalibreerimiskaardil olevat tippi, et pilgujilgimisprillide andmed ja seadmed oleksid
oigesti lihendatud. (Liiv 2019, 9) Prillidesse sisse ehitatud kaamera salvestas autojuhi teekonnal
labitud vaatevéljast video ning sellele, millele tema tdhelepanu oli fokuseeritud. Parast
kokkulepitud teekonna l&dbimist salvestati andmestik arvutisse, et hiljem seda analiiiisida ja

jéreldusi teha. (Jarv, Varjas 2013, 5)

Enne katse alustamist andis autor katsealustele kaardi, et tutvuda ldbitava trajektooriga ning peale
seda algas soit. Eksperimendi kdigus ei 0eldud osalejatele, mida nad jélgima peavad. Pérast testi
esitati juhtidele moned kiisimused ldbisdidetud piirkondade, juhtimiskogemuse kohta ja kiisiti

arvamust uuringu eesmérgi kohta. (Liiv 2019, 9)

Eksperimendi lébiviimisel kasutati mugavusvalimit ning {ileskutset, osaleda eksperimendis,
levitati sotsiaalmeediakanali Facebook vahendusel. Mugavusvalim (opportunity sample,
convenience sample) téhendab seda, et valimisse vdetakse lihtsalt need, keda on vdimalik kergesti
kitte saada (Lagerspetz 2017, 173). Kdik katsealused osalesid katses vabatahtlikult ning said
osalemise eest kompensatsiooni (Neste 20-eurose kinkekaardi) ettevdttelt Initiative OU-It. (Liiv

2019, 9)

Otsene tidhelepanu ja tihelepanu voimekus on suunatud vélistele faktoritele ja stiimulitele. Antud
kontekstis olid need teede dédres paiknevad reklaampinnad. Reklaampinnad asetsesid néiteks
ristmikel, kus mitmest suunast tulevatele autojuhtidele edastatakse informatsiooni uute toodete

kohta voi siis paiknesid reklaamtahvlid kaubanduskeskuste seintel. (Roux et al. 2013, 383)

Digitaalne tehnoloogia on vilireklaaminduses teinud revolutsiooni, kus traditsioonilised

reklaampinnad on hakanud vahetuma uuemate reklaampindade vastu. Uheks selliseks
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reklaampinnaks on digitaalne teadetetahvel, mis suudab samal ajal ndidata palju reklaame ning
vOimaldab méngida videoklippe. Digitaalsed reklaamtahvlid on liiklejatele ka palju
atraktiivsemad. (Taylor 2015, 178) Vaid vihesed allikad tunnistavad, et vilireklaamimeedia on

niitid sisenemas digitaalsesse ajastusse (Belch, Belch 2012).

Digitaaltehnoloogia pakub ka loomingulisi ja interaktiivseid vdimalusi, nagu nditeks téieliku
litkkuva video kuvamine ja animatsiooni lisamine, isegi nii, et televisioonis jooksvad reklaamid
kuvatakse viljas. Nende virvide ja suurformaadiliste elektrooniliste mirkide uusim tehnoloogia
annab LEDidele suurepirase heleduse ja eraldusvoime, nii et igapdevaseid uudiseid ja ilmalikke
uuendusi ning asjakohast teavet saab kuvada publiku huvi stimuleerimiseks. (Miiller et al. 2009,
6) Taylor (2015) on 6elnud, et digitaalse vélireklaami kasutamine on traditsioonilise staatilisel

kujul esineva reklaami korval {iha populaarsemaks muutumas.

2.2. Uuringu tulemused

Autor uuris pilgujélgimist ning selle kasutamist vélireklaamide peal. Eksperimendi vaatluse all oli
Telia kontor (Mustamie tee 3, 10616 Tallinn), kuhu suunduti kahes suunas ja vaadeldi kahte
véliekraani (Telia majaesist ekraani ja Telia kiillgmist ekraani). Esimeses suunas liiguti Haabersti
linnaosast Kristiine linnaosa poole, teises suunas liiguti Kristiine linnaosast (Paldiski maanteelt)
Mustaméde linnaosa poole. (Liiv 2019, 10) Lisaks sellele kodeeris autor kaksteist
vélireklaamiformaati, et ndha, kuidas visuaalselt koonduvad inimeste pilgud ja need omavahel
erinema hakkavad. Kokku oli katseperioodil jilgitav 14 vilireklaami (vt Tabel 1).
Uurimisobjektide eesmérgiks oli mdota reklaami efektiivsust reklaami mirkamise ja é&ra

tundmiseks kulunud aja kaudu (Meurs, Aristoff 2009, 82-83).
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Tabel 1. Katses ndhtavad vilireklaamid

Reklaam Vilireklaami tiiiip Asukoht

Telia majaesine ekraan led-reklaamekraan Telia kontor,

Mustamde tee 3, Tallinn
Telia kiilgmine ekraan led-reklaamekraan Telia kontor,

Mustamde tee 3, Tallinn
Paldiski maanteel olev Digiekraan Paldiski maantee, Tallinn
JCDecaux
Paldiski maanteel olev Digiekraan Paldiski maantee, Tallinn
Audi
Paldiski maanteel olev stend | Stend Paldiski maantee, Tallinn
paremal
Paldiski maanteel olev stend | Stend Paldiski maantee, Tallinn

vasakul (Reformierakond)

Kristiine keskus Digiekraan Kristiine Keskus

Kristiine Keskuse maja kohal | Rippkangas Kristiine Keskus
olev reklaam
(Eesti Konservatiivne

Rahvaerakond)
Eesti Keskerakond- Jiiri Rippkangas Kristiine Keskus
Ratas
Sotsiaaldemokraatlik Rippkangas Kristiine ristmiku kohal
Erakond (vasakul)
Eesti Keskerakond Rippkangad Kristiine ristmik
(Kristiine Keskusest paremal)
Sotsiaaldemokraatlik Rippkangad Kristiine ristmikul (Kristiine
Erakond Keskusest Sopruse pst
poolsed)
Talleks Digiekraan Mustamée tee, Tallinn
Valgusvitriin Talleksi juures | Valgusvitriin Mustamée tee, Tallinn

Allikas: Autori koostatud

Eksperimendi sihtriihmaks olid tdisealised isikud, kes wvaliti mugavusvalimit kasutades
sotsiaalmeedia Facebooki iileskutse abil. Kokku osales eksperimendis 20 inimest, neist 11 meest
(55%) ning 9 naist (45%). Keskmiseks vanuseks osutus vanus 29,35. Kdige nooremad olid neist

22 aastased ja koige vanem 50 aastane (vt Tabel 2). (Liiv 2019, 10)
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Tabel 2. Valimi vanuseline ja sooline jaotus

Vanusegrupp 18-24 25-34 35-44 45-54
Naine 2 5 0 2
Mees 2 8 1 0
Vastajate arv 4 13 1 2
vanusegrupis
% valimist, 20% 65% 5% 10%
valim=20

Allikas: Liiv (2019, 11), autori arvutused

Uuringus osalejatest pisut vihem kui pooled (45%) hindasid ennast tavakasutajast kogenumaks
juhiks. Sellele jargnesid tavakasutaja tasemel 40% ja eksperdid 15%. Liiklemissagedus paevades
oli varieeruv. Seitsmel pdeval nddalas liikleb 60% osalejatest, kuus pdeva néddalas 15%, kolm
pdeva néddalas 15%, kaks pdeva nédalas 5% ning iiks pdev nadalas 5%. Ainult {iks osaleja (ehk 5%
osalenutest) veedab autoroolis iile 4h. Markimisvairselt suur hulk (60%) inimesi veedab autoroolis
liigeldes iile 1h pdevas ning iile 2-3h veedab 10%. Samuti alla 15 minuti veedab paevas 5% ja 30
minuti pdevas 20% uuringus osalejaid. Tulemusi analiiiisides leidis autor, et mérkimisvéarseid
erinevusi vilireklaami méarkamise puhul valimi soo ja vanuse 1dikes polnud ning otsustas seetdttu

tulemusi mitte pohjalikumalt analiiiisida. (Liiv 2019, 11)

Eksperiment on viidud 1dbi nii pievasel kui ka pimedal ajal. Tulemused néitavad, et sagedamini
on vaatluse all tee ja teised autod. Pimedal ajal vaadatakse reklaame rohkem kui pédevasel ajal, see
vOib tuleneda sellest, et dhtusel ajal liigub tinavatel lihtsalt vihem autosid ning autojuhid pdoravad
tahelepanu rohkem pilkupiitidvatele vilireklaamidele. (Liiv 2019, 11) Samale jareldusele jouti ka
Natalia Jarve ja Toivo Varjase uuringus. (Jarv, Varjas 2013) Kui tavaliselt pole autodele reklaamid
pimedal maanteel eriti ndhtavad, siis valgust peegeldaval kleebismaterjalil muutuvad nad 6isel ajal
toeliselt efektseteks pilgupiitidjateks. Siin todtab sama efekt, mis liiklusmérkide puhul - kui
autotulede valgus langeb pildile, hakkab see helendama ja jaib autojuhtidele rohkem silma.
Péevasel ajal aga vaadatakse teed rohkem kui ohtusel ajal, mis viitab suurenenud vajadusele

pOorata tdhelepanu liiklusele. (Jarv, Varjas 2013)

Katsest selgus, et Telia majaesine ekraan oli lisna hasti margatud Paldiski maantee poolt tulles, mil
iga neljas katses osaleja majaesist reklaami mérkas. Keskmine ekraani vaatamise aeg ldhedalt oli

1,62 sekundit (vt Tabel 3). See on vilireklaamide kontekstist hea ja piisav, et ekraanil enda jaoks
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moni sdonum kasvoi alateadlikult dra registreerida voi hiljem antud stiimulit meenutada. (Liiv 2019,

12)

Tabel 3. Katses ndhtav Telia majaesine valireklaam

Suund Mirkamine Mairkamise % Keskmine reklaami

vaatamise aeg
(sekund)

Paldiski maantee — 5/20 25% 1,62
Mustamée tee suund
(lahedalt ristmikult)

Paldiski maantee — 1/20 5% 0,64
Mustamée tee suund
(kaugelt)

Paldiski maantee — 0/20 0% 0
Kristiine suund

Allikas: Autori ja Tobii Pro Lab analiiiisiprogrammi poolt koostatud pilgujalgimiseksperimendi
tulemusel

Vilireklaam konkureerib vélikeskkonnas lisaks koigi teiste stiimulitega inimese silmapiiril, kuna
liigset infomiira on palju. Reklaamil on raske tdhelepanu vdita ja teistest stiimulitest eristuda.

(Sharp 2013, 406)

Jargnevalt on vilja toodud Telia majaesise vilireklaami kodeeritud vaatamistrajektoori

kuumuskaart (vt Joonisl).
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Joonis 1. Telia majaesise valireklaami kuumuskaart
Allikas: Liiv (2019, 13), autori ja Tobii Pro Lab analiilisiprogrammi poolt koostatud kuumuskaart
pilgujdlgimiseksperimendi tulemusel

Samuti kodeeriti kodik tulemused vaatamistrajektoori jérgi. Jargnevalt on Paldiski maantee —
Mustamde teel asuva Telia majaesise reklaami autojuhi vaatamistrajektoor, kuhu oli inimese pilk
suunatud (ringid), mis jérjekorras osaleja midagi vaatas (numbrid ringides) ning kui kaua tema

pilk mingil objektil peatus (vt Joonis 2). (Liiv 2019, 14)

26



Joonis 2. Telia majaesise vélireklaami kodeeritud vaatamistrajektoor
Allikas: Liiv (2019, 13), autori ja Tobii Pro Lab analiilisiprogrammi poolt koostatud
vaatamistrajektoor pilgujilgimiseksperimendi tulemusel

Paldiski maantee — Kristiine linnaosa suunal ei mérganud keegi majaesist ekraani. Vilireklaami
vaatamiseks ei olnud majaesise ekraani formaat ja asukoht inimese vaatevéljas dige nurga all.
Ekraani vaatamiseks oli vaja autojuhil vaadata paremale poole korvale ja ebaloomulikult
korgemale silmade korgusest (vt Joonis 3). (Liiv 2019, 15) Orientatsioon on samuti {iiks
vélireklaami mérkamist tugevalt mdjutav tegur. Samale jireldusele tuli ka Allik oma

bakalauruset6os (Allik 2018).
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Joonis 3. Telia majaesise vélireklaami kodeeritud autojuhi vaatamistrajektoor
Allikas: Autori ja Tobii Pro Lab analiiiisiprogrammi poolt koostatud vaatamistrajektoor
pilgujilgimiseksperimendi tulemusel

Ekraani vaatamiseks oli vaja autojuhil vaadata paremale poole korvale ja ebaloomulikult
korgemale silmade kdrgusest. Kaks autojuht mirkas Telia maja kiiljel asuvat ekraani ka siis, kui
soitsid suunal Sole — Mustamée tee. Ainult moni iiksik autojuht méarkas ekraani siis, kui oldi
Hipodroomi ristmikul fooride ldheduses. Uks osaleja vaatas ristmikul lihedal olles Telia maja
kiilgmist LED — reklaamekraani. Osaleja keskmine ekraani vaatamise aeg oli 0,28 sekundit. Parim

keskmine vaatamise aeg (1,10 sekundit) oli hoopiski keset ristmikku olles. (Liiv 2019, 17)

Vilimeediapindade formaadid ning nende asukohad mdjutavad reklaamide mirgatavust. Viga
oluline on, et reklaami dige paiknemisnurk modduja seisukohalt vaadates oleks dige nurga all ning
reklaami asukoht inimese vaateviljas silmade korgusel. See tuli vélja ka Kurvitsa magistritoos
(Kurvits 2018). Kaks autojuhti mirkas Telia maja kiiljel asuvat ekraani ka siis, kui sditsid suunal

Paldiski manatee — Mustamae tee. (Liiv 2019, 17)

Telia maja kiiljel asuv ekraan jéi autojuhtidele kdige enam silma just kaugemalt kui viibiti
Merimetsa Selveri ristmiku ldhistel. Keskmine ekraani vaatamise aeg Merimetsa Selveri juurest

oli 1,13 sekundit (vt Tabel 4). (Ibid., 15)
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Tabel 4. Katses néhtav Telia kiilgmine vélireklaam

Suund Mirkamine Mirkamise % Keskmine ekraani
vaatamise aeg
(sekund)

Kaugelt Merimetsa 5/20 25% 1,13
Selveri juurest

Ristmikul olles 1/20 5% 1,10
Paldiski maantee — 2/20 10% 0,96
Mustamaie tee suunal

Lédhemal ristmikul 1/20 5% 0,28

Allikas: Liiv (2019, 15), autori ja Tobii Pro Lab analiilisiprogrammi poolt koostatud
pilgujilgimiseksperimendi tulemusel

Jargnevalt (vt Joonis 4) on vélja toodud Telia kiilgmise vilireklaami (kaugelt) kuumuskaart ja

kodeeritud vaatamistrajektoor (vt Joonis 5).

Joonis 4. Telia kiilgmine vélireklaami kuumuskaart (kaugelt)
Allikas: Liiv (2019, 16), autori ja Tobii Pro Lab analiilisiprogrammi poolt koostatud kuumuskaart
pilgujilgimiseksperimendi tulemusel



Joonis 5. Telia kiilgmise vélireklaami kodeertitud vaatamistrajektoor (kaugelt)
Allikas: Liiv (2019, 16), autori ja Tobii Pro Lab analiilisiprogrammi poolt koostatud kuumuskaart
pilgujdlgimiseksperimendi tulemusel

Keskkonnas, mis on iile kiillastunud reklaamidest, on raske mirgata konkreetseid vélireklaame.
Sonum peab olema lithike, sest kokkupuude reklaamiga on viike, samuti mdjutab keskkond
ndgemist oluliselt ning vélireklaamide tulemuslikkust on raske mdota. (Roux 2016, 185) Reklaami
tekste piititakse ilmtingimata ilmestada voimalikult mdjusa visualiseerimisega. Selline viljendi
kasutamine reklaamides annab selleks véidetavalt parima voimaluse, kuna see toimivat

pilgupiiiidja - tdhelepanuiratajana — pdhjuseks virvikus ja teatav tuttavlikkus. (Fiedler 2010, 6)

Kristiine Keskuse ristmiku poole litkudes on ndha detailselt kuumuskaardilt (vt Joonis 6), et
vélireklaame mérgatakse vdga hésti. Lisaks koondavad pilku kaugemal vaatevéljal asuvad

reklaampinnad, mis on samuti varvunud rohelisega. Kuumuskaardilt on nidha tugevat punast ringi.
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Joonis 6. Paldiski maanteel (Kristiine Keskuse juures) olevate vélireklaamide kuumuskaart
Allikas: Autori ja Tobii Pro Lab analiiiisiprogrammi poolt koostatud kuumuskaart
pilgujdlgimiseksperimendi tulemusel

Reklaamil olevad suurte inimeste portreed on peamised pilgupiilidjad. Vélireklaame on voimalik
paigutada kohtadesse, kus teatud olukorras vdib vélireklaam mojuvam olla ja brindile lisavaartust
anda. (Roux 2016, 201) Vilireklaamidest sai kdige suuremat tdhelepanu rippkangas, mis asetses
ristmiku kohal (Sotsiaaldemokraatliku Erakonna reklaam), seda mérkas koguni 11 osalejat,
mirgatavus lausa 55% (vt Tabel 5). Vordselt mérgatavad olid rippkangal olev reklaam (Eesti
Keskerakond) ning Kristiine keskuse kohal olev reklaam (Eesti Konservatiivne Rahvaerakond),

nende mdlema mirgatavus oli 45%. Mdlemat reklaami vaatasid 9 uuringus osalejat.
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Tabel 5. Kristiine ristmikul olevad vilireklaamid

Reklaampind Mairkamine Mairkamise % Vaatamise aeg

Rippkangas ristmiku 11/20 55% 2.42
kohal
(Sotsiaaldemokraatlik
Erakond)

Rippkangad paremal 6/20 30% 1,36
(Sopruse pst poolsed —
Sotsiaaldemokraatlik
Erakond)

Kristiine Keskuse 8/20 40% 1,19
digiekraan (Allahindlus)

Kristiine Keskuse kiiljes 8/20 40% 1,25
olev reklaam (Eesti
Keskerakond)

Rippkangad paremal 9/20 45% 0,86
(Eesti Keskerakond)

Reklaam maja kohal 9/20 45% 0,83
(Eesti Konservatiivne
Rahvaerakond)

Allikas: Autori ja Tobii Pro Lab analiiiisiprogrammi poolt koostatud pilgujalgimiseksperimendi
tulemusel

Samuti mérkavad osalejad rippkangastel olevate inimeste portreede korvalt ka nende persoonide
tutvustust. Samale jireldusele jouti ka Kurvitsa magistritods (Kurvits 2018, 35). Inimeste
tdhelepanu koidavad ka allahindluste erilahendused (Schiffmann, Kanuk 2004). Detailse
kuumuskaardi analiilisimisel saab vélja tuua, et inimesed mérkavad selle kdorval ka Kristiine

Keskuse peal olevat digiekraanil paiknevat allahindluse reklaami.

Siin soltub suuresti tarbijate erinevatest stiimulitest, tajudest, kogemustest ja hoiakutest, kas
tarbijat mojutavad allahindluste reklaamid voi mitte. Nilk (2016) toob vélja oma 15putdds, et
harjumused vdivad olla nii tugevad, et tarbijad ei reageeri nendele hiivedele (eripakkumised,
allahindlus), mille abil ettevotted pilitiavad motiveerida tarbijat mone harjumuspirase toote
alternatiivse vastu vahetama. Isegi tarbijakditumise kuldreegel, mille kohaselt langetavad tarbijad
ratsionaalseid otsuseid ja reageerivad pakutavatele hiivedele, on kahtluse all. See voib selgitada
erinevate uuringute tulemusi, milles ostlejad, kes tarbivad harjumuspéraseid tooteid, ei reageeri
erinevatele pakkumistele, mida ettevotted pakuvad. Tarbijad toetuvad ostu sooritamisel

harjumusele ning eripakkumistele, allahindlustel ei ole tarbija otsusele erilist mdju. Tarbija on
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viga skeptiline reklaami suhtes ja ehkki tal on kiire, piitiab ta leida aega tooteinfo otsimiseks,

iiritab koike kontrollida ning tarbijat on raske manipuleerida. (Nilk 2016)

Eksperimendi ja intervjuude tulemustest ilmnes, et spontaanse méletamise juures hakkab tarbijat
mdjutama kogemus/teadlikkus antud ettevotte reklaamist ning reklaami tihedus. Mida suurem on
kogemus antud ettevottega ning mida tihedamalt paiknevad reklaamid, seda parem on spontaanne
méiletamine. (Liiv 2019, 20) Hoiakut kujundavad tarbija varasemad kogemused konkreetse brandi
vOi tootega, teistelt kuuldud informatsioon, haavatavus meedia osas ning erinevad otseturunduse

vormid (Schiffmann et al. 2004).

Antud eksperimendi tulemused on védga head ning nditavad, et Kristiine ristmiku asukoha ning
kujunduse koost66 mojub sditjatele viga markimisvédrselt ja on tdhelepanu koitvaks kohaks. Siit
vOib jireldada, et hea mérgatavuse tagab reklaampindade tihedus ja vilimeediapinna koostoo.
(Liiv 2019, 20) Soiduteede dédres paiknevad vilimeedia reklaampinnad nduavad silmapaistvaid
visuaale, kuna sdonum on suunatud kiiresti méoduvatele inimestele. Piiratud nigemisaeg eeldab

kiiret reageerimist ning kokkuvdtte tegemist reklaami kontekstis. (Meurs, Aristoff 2009)

Ulejéinud reklaampinnad Paldiski maantee l4histel ei saanud mérkimisvéirset tihelepanu ning
nende mérgatavuse protsent oli madal. Trajektooril liiguti Haabersti ringi poolt ning autojuhtidel
polnud vaja ekraanide ees peatuda. Paldiski maanteel olevate Audi digiekraani ja vasakpoolse
stendi (Reformierakond) mérgatavus oli antud teeldigul kdige suurem (15%), neid reklaame
silmasid kolm autojuhti. Mustamée teel olevad vilireklaamid olid mérgatavuse protsendi poolest

madalad. Kdigest kaks autojuhti méarkasid Talleksi reklaami, mille méirgatavus oli 0,23 sekundit.

Ténavatarvikute hulka kuuluvad niiteks bussiootepaviljonid, koos oma valgusvitriinide ja
pinkidega, samuti priigikastid, tinavavalgustuslambid, pargipingid, kioskid, mis kdidavad tarbijate
tdhelepanu (Roux et al. 2013, 387). Autojuhtide pilk peatus hoopis pikemalt Talleksi juures asuval
valgusvitriinil. Valgusvitriini mérkas samuti kaks autojuhti, kuid nende keskmine mérgatvaus oli
0,52 sekundit. Autojuhtide pilk ei peatunud pikemalt jalakdijate foori juures, mistdttu jdi mdolema
véliekraani puhul ka vaatamise aeg liihikeseks. Kokkuvdte katsest (vt Lisa 2) néhtavatest

vilireklaamidest ja nende mérgatavuse protsendist on toodud vélja koondtabel.
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2.3. Jarelintervjuu eksperimendis osalejatega

Lisaks vaatlusele viidi iga eksperimendi 10pus osalejaga lébi lithiintervjuu, et koguda andmeid
inimeste harjumuste kohta ning reklaami spontaanse ja aidatud méiletamise vordlemiseks. (Liiv

2019, 17-18)

Spontaanse tuntuse puhul meenub tarbijale mingisuguse méarksdnaga seoses brindi nimi, ilma, et
eelnevalt antaks vihje voi ta peaks seda eelnevalt ndigema. Aidatud tuntuse puhul on eesmirk see,
et nihes brindi nime vdi visuaalset kujundit, tunneks tarbija selle dra. (Kuusik ez. al 2010) Uheks
méilupsiihholoogia {iildtunnustatud seaduspérasuseks on, et dratundmine on efektiivsem kui
meenutamine. Seetdttu on praktilise reklaamitegevuse iiks pohisuundi selline: luua voimalikult
palju jéarjepidevaid ja kergesti dratuntavaid tunnuseid nii kauba enda juures, pakendis kui ka
reklaamteates, nii et need koik seostuvad ja vdimaldavad reklaami mdjudel aktualiseeruda hetkel,

kui potensiaalne tarbija kaubaga kokku puutub. (Bachmann 2009, 147)

Intervjuu tulemustest selgus, et Likerti sklaalal (1 - véiga halvasti, 2 - halvasti, 3 - keskmiselt, 4 -
histi, 5 - viga hésti) hindavad autojuhid oma vdimet ndha vilireklaame 50% osalejatest hasti,
(koguni 10 osalejat), 35% osalejatest vastas keskmiselt, 10% osalejatest vastas halvasti ja iiks
osaleja 5% véga hésti. Markimisvédrselt suur hulk (80%) osalejatest vastasid, et vélireklaamid
jaavad neile neile silma autoga sodites. Viimase aasta jooksul on tinu vélireklaamile ostnud (auto,
piletid, esmatarbe- ja toidukaubad, elektroonika, riided, ilutooted, tdoriistad jm) omale midagi

35% osalejatest, 65% vastanutest vastas, et ei ole ostnud. (Liiv 2019, 20)

Eksperimendi kiigus ei 6eldud osalejatele, mida nad jalgima peavad. Pirast testi esitati juhtidele
moned kiisimused 1dbisdidetud piirkondade, juhtimiskogemuse ja arvamused uuringu eesmérgi
kohta. Intervjuude analiilisimisel selgus, et kdige rohkem mainiti meelde jddnud reklaamidena
ennekoike valimisreklaame. Valimisreklaamide asukohana mainiti Kristiine risti, kus oli neist ka
antud ajaperioodil {lekiillus (Eesti Konservatiivne Rahvaerakond, Eesti Keskerakond,
Sotsiaaldemokraatlik Erakond, Eesti Reformierakond). (Liiv 2019, 18) Reklaamteadete iiheks

pohitunnuseks on kordumine (Bachmann 2009, 147).

Spontaanselt mainis Telia ekraanide mérkamist 25% autojuhtidest. Konkreetseid reklaame seal
jooksvatest valdavalt vilja ei osatud tuua (mainiti Mustika keskust, heledal taustal tumedat kirja).

Aidatult tunnistas testi kdigus ekraanide médrkamist 20% osalenutest. Taaskord ei suudetud
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meenutada, mis reklaam(id) seal jooksid. Lisaks neile {itles 15% testis osalenud autojuhtidest, et
on muidu Telia ekraane nidinud/ vaadanud, kuid praeguse sdidu jooksul ei méleta, et oleks seda
teinud. Mainiti, néiteks, et ollakse seal varem niinud Diili reklaami, Game of Thrones reklaami.
Pilgutesti ja teadlike vastuste kokkuviimisel on ndha, et moni inimene véidab end testi kdigus
ekraane nédinud olevat ka siis kui nad tegelikult neid ei médrganud. See tdhendab, et inimesed on
Telia ekraanide olemasolu endale selgelt teadvustanud ja kui reklaamidest juttu, teavad neid pindu
nimetada. Samuti tuli analiilisides vilja, et spontaanse méletamise puhul hakkab rolli mdngima
tarbija kogemus/teadlikkus antud reklaamist ja reklaami tihedusest. Mida tihedamalt paikneb
reklaam linnaruumis, seda parem on spontaanne méiletamine. Olulisuse jirjekorras mdjutavad
reklaami mérgatavust meediapinna asukoht, reklaami paiknemise tihedus ja reklaami kujundus.

(Liiv 2019, 18)

2.4. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Eksperimendi ldbiviimise, tulemuste analiiiisi ning kogutud intervjuude kiigus tuli esile, et
vélireklaamide kaugus, orientatsioon, suurus ja kujundus omavad vilireklaamide mirgatavuse
puhul mérkimisvéarset rolli (Liiv 2019, 19). Vilireklaam peaks paiknema selliselt, et autojuht
saaks ndha reklaami ilma pead pdoramata ning reklaam peaks paikema silmade korgusel.
Korgemal paiknevaid reklaame mirgatakse vihem. Vilireklaamide formaatide suurus mojutab
reklaamide mérgatavust. Samuti jiid kaugel asuvad reklaamid pilgujélgimisest saadud andmete
pohjal silma. Inimese poole olevad reklaamid olid paremini méirgatavad. Kiiljega olevad reklaamid

jaid pilgujilgimisest saadud andmete pohjal peaaegu tdielikult mérkamata. (Ibid., 19)

Samuti on tarbijate kditumine, mdtted ja vajadused otseselt seotud nende stiimulitega, mis panevad
meid erinevaid reklaame mirkama. Kdik inimesed tajuvad stiimuleid erinevalt, mille t3ttu erineb
oluliselt ka tolgendus. See soltub nii keskkonnast, kultuurist, rahvusest kui ka emotsioonidest
(Smith, Zook 2016, 122-123). Lisaks mdjutavad sihtriihma erinevad stiimulid vdi meeleolu,
konkreetses keskkonnas tarbijate reageerimisvdimet ja reklaami vastuvottu. Vaatajaskond vdib
olla vdsinud, &rritunud, hdivatud voi vastupidi, eriti tdhelepanelik ja tundlik vastavate sdnumite
suhtes teatud kellaaegadel. Naiteks ostukeskustes reageerivad ostjad tdendoliselt veetlevatele
sonumitele, mis reklaamivad moemirke. Voi hoopiski bussi ooteplatvormid, kus ollakse
toendoliselt vastuvotlikumad véairtusliku teabe saamisel, néiteks suurtes ekraanides reklaamitavate

asjakohaste teenuste kohta. Toole liikunud tarbija ei pruugi maanteel tdhelepanu pdorata uuele
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filmilreklaamile vo0i alkoholi kaubamirgi vélisele reklaamsdnumile, aga kui tarbija liigub
vastupidises suunas, tagasi koju, ndhes hamburgeri reklaami, siis v3ib néljane juht oluliselt rohkem

poorata sellele tdhelepanu.

Samuti on vaja tihelepanu poodrata vilireklaamide asukohale, orientatsioonile, tihedusele ning
kaasahaaratavusele. Analiilisides ja jdlgides sihtgrupi litkumisi (kdndimine, autosdit,
ithistranspordi kasutamine) erinevates keskkondades, vdivad reklaamijad kasutada kombineeritud
vélireklaamimeedia vOimalusi, et luua hésti ajastatud, sihitud auditooriumi reklaamimeedia

kampaania.

Katses selgus, et Telia majaesine ekraan oli iisna hasti mérgatud Paldiski maantee poolt tulles, mil
iga neljas katses osaleja Telia majaesist reklaami mérkas. Keskmine ekraani vaatamise aeg
lahedalt oli 1,62 sekundit. Telia maja kiiljel asuv ekraan jii autojuhtidele kdige enam silma just
kaugemalt kui viibiti Merimetsa Selveri ristiku ldhistel. Keskmine ekraani vaatamise aeg
Merimetsa Selveri juurest oli 1,13 sekundit. Analiiiisides tulemusi selgus, et kdige suurem
vélireklaamide mairgatavus protsent oli Kristilne ristmikul. Kristiine ristmikul olevate
vélireklaamide mérgatavuse ja vaatamise aeg autojuhtide seas oli maksimaalselt kuni 2,5 sekundit.
See on vilireklaamide kontekstist vdga hea ja piisav, et ekraanil enda jaoks moni sonum kasvoi
alateadlikult &ra registreerida voi hiljem antud stiimulit meenutada. See tdhendab, et
vélireklaamide sdnum peab haarama autojuhtide tdhelepanu ja tegema teadlikuks sinu tootest/
teenusest kiiresti. Vélireklaamide sdnum peab olema lithike, haarav (nt modelli olemasolu),
selgesti loetav ja lihtne. Ainult moni iiksik autojuht mérkas Telia kiilgmist ekraani siis, kui oldi

Hipodroomi ristmikul fooride ldheduses. (Liiv 2019, 19)

Eksperimendis selgus, et vilireklaamide mérgatavuse osakaal on hea. See aga ei tdhenda seda, et
vilireklaame ei saa muuta efektiivsemaks ja tulemuslikumaks. Uheks vdimaluseks vilireklaami
osakaalu efektiivsust suurendada, on kombineerides vilireklaami asukohapdhise turundusega.
Asukohapohine turundus annab ettevotetele voimaluse pakkuda potentsiaalsetele klientidele antud
ajahetkes olulist ja vajalikku informatsiooni. Asukohapdhine tehnoloogia ei aita vaid tutvustada
enda ettevotet moodujatele, aga iihtlasi planeerida enda ettevatete jaoks sobivad asukohti. (Aavik
2018) Ennustatakse, et 2020. aastaks voib digitaalsetele vilireklaamidele tehtud kulutused
moodustada juba kuni 20%-ni vélireklaamide kogumahust (Barret, Mawditt 2011, 52).
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Kasutades selleks erinevaid kaubamérgiga sisu, ménge, nutitelefoni rakendusi, iileskutset SMS-i
kaudu, voistlusi, mobiilseid veebisaite ja sotsiaalset suhtlemist mobiiltelefoni kaudu. Selle kdigega
saab suurendada tarbijatega suhtlemist ja soovi tohusamalt veenda neid tooteid ostma (Lasinger,
Bauer 2013, 162). Uuenduslikumaid tehnoloogilisi arenguid katsetatakse ja rakendatakse pidevalt;
nditeks "intelligentsed stendid", mis tuvastavad sdiduki antennide kiirguse, médravad koige
populaarsema raadiojaama ja kohandavad oma sdnumeid, mis sobivad autojuhtidele. Siis on
bussidel, mis reguleerivad sdnumeid, kui buss sdidab iihest kohast teise ja ,,helikolblikud stendid”,
mis on varustatud litkumisele tundliku infrapunaga, mis vdib kéivitada salvestatud sonumi,
tugevdades seeldbi vélireklaami. (Lichtenthal et al. 2006, 246) Digitaalsed ekraanid avavad ka
vOimaluse luua loomingulisemat ja maérgatavamat reklaami. Testitakse tehnoloogiat, mis
voimaldab plakatit mobiiltelefoniga (poster-to-mobile) siduda. Seega on vdimalik reklaamida
reklaami, sisu, tutvustusi ja sotsiaalse meedia tegevust internetist avalikes kohtades kampaaniate

kaudu. (Kinetics 2013)

Eeldatakse, et vilireklaamimeedia sektor kasvab jitkuvalt ja see mitmekesistub jdrgnevatel
aastakiimnetel, mitte ainult selle tasuvuse tottu, vaid ka seetOttu, et see nidib olevat ainus
kittesaadav valdkond, kust jouda jark-jargult mitteaktiivsete tarbijateni. Lisaks on see ideaalne

integreeritud turunduskommunikatsiooni kampaaniate jaoks. (Lopez-Pumarejo, Myles 2009, 38)

Digitaalsed viélireklaami voimalused on muutunud iiheks selle sektori kdige kiiremini kasvavaks
piirkonnaks (Gambetti 2010, 35). Vilireklaamimeediumid sisenevad digitaalsetesse aegadesse
digitaalsete ekraanidega, et jouda tarbijateni igal ajal ja igal pool fiilisilises ruumis (Duncan 2005,
376). Koekemoer (2014) toob vilja vilireklaami véltimatut laadi, et vélireklaami ei saa vilja
lillitada. See vdoimaldab reklaamijatel tungida 1dbi reklaami ndusoleku tokke, sest vilireklaam on
paigutatud véliskeskkonnas, kus selle mdju ei ndua avaldamiseks tarbija selgesonalist ndusolekut.
(Koekemoer 2014, 209) Sdnum peab olema lithike, sest kokkupuude reklaamiga on lithike, samuti

voib keskkond nidgemist oluliselt mdjutada (Roux 2016, 185).

Voimalus kaaluda vilireklaami sihtrithma esmase klassifitseerimise kriteeriumina, niib see olevat
rohkem turundusele orienteeritud. Siin keskendutakse potentsiaalsele sihtturule, mis saavutatakse
vilimeediakeskkonnas, kuhu reklaamsdnum paigutatakse, selle asemel, et lihtsalt kaaluda fiiiisilist
meediumivormingut voi -tlitipide omadusi. Suurematele turgudele joudmiseks voib kasutada
reklaami teekeskkonnas, kasutades peamistel marsruutidel asuvaid stende ja tiheda liiklusega

linnatédnavaid. Reklaam transiidikeskkonnas vdimaldab tdhusat geo-demograafilist sihtimist, et
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jouda teatud transpordikasutajate riihmadeni, kellel on sarnased ostumustrid. Reklaam voib anda
ostjatele sonumi, kui see asetada konkreetsesse asukohta. Néiteks voib iilikoolide juures asuvates
iillikoolilinnakutes voi meditsiinikliinikutes jouda konkreetsema sihtprofiilini, kelleks on tudengid
vol inimesed, kes tOendoliselt voivad olla huvitatud farmaatsia- vO1 terviseteemalistest
reklaamidest. Seda tuleks teha selleks, et juhtida tdhelepanu sellele, millised on visuaalsest

sonumist kodige tdoendolisemalt huvitatud tarbijad. (Duncan 2005, 183)

Sellisena tuleks visuaalse sonumi veenvat aspekti rohutada, olenemata reklaamitavast tootest voi
teenusest. Tarbijad hindavad esmalt oma arvamust toote kohta, siis nad muudavad oma suhtumist
jategutsevad 16puks. Seega algab protsess tunnetusega, mis on suunatud mdjutama, mis omakorda
tadhendab kéitumist. (Rogan 2011) Teisisonu, sonumit tuleks kohandada nii, et see sobiks kdige
paremini vélireklaamivahenditele, et mdjutada vdimalikult palju sihtriihma. Meediaplaneerijad
peaksid mdistma, et vilireklaamimeedia platvormid ei pea tingimata asuma kaupluse ostu- voi
miiiigikohas. (Roux, Waldt 2014) Vilireklaami abil saab sihtida vaatajaskonda konkreetses linnas
ja turupiirkonnas. Samuti saab ka jouda konkreetsete demograafiliste, vananemis- ja sissetulekute

riihmadeni. (The Benefits of use ... 2016)

Vilireklaam on edukas ainult siis, kui see paigutatakse keskkonda, kus on piisavalt suhtlust ja elu.
Keskkondades nagu rongijaamades, driruumides, lennujaamades, bussipeatustes paiknevatel
inimestel on tavaliselt rohkem aega, et tutvuda iimbruskonnaga ning neil on vdimalik iimbrust
tahelepanelikult jdlgida. Need kohad annavad reklaamijatele voimaluse saada sihtrithmaga rohkem
kontakti ja suhtlust digitaalvélireklaamidega (Wilson, Till 2008) ja selle iihendamist niiteks

mobiilseadmetega (Lasinger, Bauer 2013, 162).

Vilisreklaamide eesmirgiks ei tohiks olla iiksnes masssdnumi edastamine erinevatele
sihtriihmadele, vaid pigem peaks see olema konkreetse sihtrithma kokkupuude kvaliteetse
meediaga. Seda on vdimalik saavutada, valides kdige silmapaistvamad, asjakohasemad ja
eelistatumad kokkupuutekohtad kodige sobivamates keskkondades, et {ihendada see sihtrithmaga,

kus nad on kdige vastuvotlikumad reklaami sdnumitele.

Reklaami tdhususe uurimine neuroturunduse tehnikat kasutades on kasulik ja tulemuslik. See
uuring léhtus tarbijate kditumise ja méarkamise aspektide tdlgendava analiiiisi kaudu, kuid siiski on
mitmeid aktuaalseid kiisimusi kéesoleva uuringu ulatusest viljapoole, mis védrivad edasist

uurimist. Tavapéraste turu — uuringute korval on oluline koost6d teadusuuringutega (nt
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pilgujdlgimise uuring). Edaspidiseks motteks on jargnevatel uurijatel vdimalik uurida nditeks
tarbijate alateadvuse ja kditumise vaheliste aspektide seoseid. T66 autor usub, et 1dbiviidud uuring

andis edasisi juhtnoore, kuidas parandada vilireklaamide mérgatavust ja efektiivsust.

39



KOKKUVOTE

See on minu elu esimene 14biviidud uuring, mis oli vdljakutseid pakkuv ning pdnev.

Kéesoleva 10putdo eesmérgiks oli vélja selgitada, millised on tarbija psiithholoogilised protsessid
seoses vilireklaami mérkamisega ning kuidas neid objektiivselt modta voi fikseerida. Loputoo
probleemiks on vihene teave vilireklaamide méirgatavuse ja tarbijakéitumise omavahelisel seosel.
Autori soov oli hinnata vilireklaami erinevaid asukohti, teostada nende mérgatavuse analiiiis ning
seejirel teha ettepanekuid reklaamikampaaniate planeerimise parendamiseks, mirgatavuse ja

efektiivsuse tostmiseks.

Uuringu tulemustest saadud andmed kinnitavad teooriast tulenevaid ja samuti minu kui uurija
motteid. Tarbijate kditumine algab juba alateadvuse tasandil, kus tarbijad tajuvad erinevaid
stitmuleid, mis véljenduvad tarbijate emotsionaalse, vaimse ja kditumusliku reaktsiooniga. Samuti
ka asjaolu, et tarbijate hoiakute tekkimisel on suur mdju tarbija eelneval kogemusel ning suureks
mojutajakas on massimeedia, millest tulenev info inimeste hoiakuid kujundab, kinnistab voi
suunab antud toodet/teenust kasutama. Reklaamil on suur roll tarbijatega manipuleerimiseks, kuna

inimeste hoiakud on pidevas muutuste protsessis.

Esimeses peatiikis annab autor iilevaate vélireklaami olemusest ja selle eesmérgist ning toob vilja
tarbija psithholoogilised protsessid seoses vilireklaami vastuvotuga ning kuidas neid objektiivselt
modta voi fikseerida. Peatiiki 16pus toob autor vélja neuroteaduse olemuse ja selle mirgatavuse

modtmise voimalused pilgujilgimise tehnoloogia abil.

Teises peatiikis annab autor iilevaate teostatud pilgujélgimise eksperimendist. Eksperimendi
eesmargiks oli uurida vélireklaamide mérgatavust ja tarbijate kditumist autojuhtide seisukohalt.
Samuti kirjeldatakse tdpsemalt uurimismeetodit ning antakse iilevaade vaatluse metoodika
valikust, kirjeldatakse eksperimendiprotsessi ning selle tilesehitust. Uuringus tuuakse vélja, kuidas

toimus andmete analiiiis, milliseid tarkvarasid kasutati andmete analiilisiks ning milliseid

40



moddikuid uuriti ja miks neid uuriti. Lisaks eksperimendi jéreldustele teeb autor ettepanekuid
vélireklaamide reklaamikampaaniate planeerimise parendamiseks, mérgatavuse ja efektiivsuse

tostmiseks.

Loput6d uurimiskiisimuste ldbiviimiseks kasutas autor pilgujdlgimise eksperimenti ja sellele
jargnevat kiisitlust. Eksperiment viidi 1dbi perioodil 9.-15. jaanuar 2019, Tallinnas. Eksperimendi
labiviimiseks kasutati Tobii Pro Glasses 2 pilgujalgimisprille. Tulemuste analiitisiks kasutati Tobii
Pro Lab programmi andmeid ja andmeto6tlusprogrammi MS Excel. Lopptulemusena kogus autor
20 videot, mis sisaldasid 28 896,42 sekundit ehk 8,02 tundi videomaterjali ja 20 intervjuud.
Analiitisi kdigus keskenduti reklaamide maérgatavusele, kuumuskaartidele ja pilgu méarkamise
protsendile ning teostati selle kohta iildine kokkuvote. Lisaks analiilisiti intervjuude tulemusi

spontaanse ning aidatud miletamise kohta.

Too alguses piistitatud uurimisiilesanded tdideti ja uurimiskiisimustele leiti vastused.
Vilireklaamidest sai kdige suuremat tdhelepanu rippkangas, mille keskmine vaatamise aeg oli 2,42
sekundit, mis asetses Kristiine ristmiku kohal (Sotsiaaldemokraatlik Erakonna reklaam). Seda
reklaami mirkas koguni 11 osalejat, méirgatavus lausa 55%. Samuti olid hea mérgatavusega
rippkangal olev reklaam (Eesti Keskerakond) ning Kristiine keskuse kohal olev reklaam (Eesti
Konservatiivne Rahvaerakond). Nende mdlema mairgatavus oli 45% ja reklaami vaatasid 9
uuringus osalejat. Andmetest selgus, et Telia majaesine ekraan oli lisna hésti margatud Paldiski
maantee poolt tulles, mil iga neljas katses osaleja majaesist reklaami mérkas. Keskmine ekraani
vaatamise aeg ldhedalt oli 1,62 sekundit. Telia maja kiiljel asuv ekraan jii autojuhtidele kdige
enam silma just kaugemalt kui viibiti Merimetsa Selveri lahistel. Keskmine ekraani vaatamise aeg

Merimetsa Selveri juurest oli 1,13 sekundit.

Reklaamteate mojukus soltub vélireklaampindade paiknemisest, orientatsioonist, asukohast ja
tihedusest. Mida tihedamalt paikneb reklaam, seda parem on spontaanne miletamine. Kiisitluste
tulemused néitasid, et autojuhid maéletasid korduvaid reklaame rohkem. Nendeks olid antud
ajahetkel valimisreklaamid. Uksikute vilireklaamide mérgatavus on madal ning linnaruumis sdites
ei panda neid kuigi palju téhele. Vilireklaame peab dra kasutama, kuna neid on pidevalt ndha ning

autojuhid puutuvad korduvalt nendega kokku.
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Lisaks haaravad vilireklaamid suuremat sihtriihma, kes vdivad olla uued potentsiaalsed kliendid.
Samuti voiksid ettevotted traditsiooniliste turundusuuringute korval kasutada ka spetsiifilisemaid

uuringuid (nt pilgujdlgimise uuring), et saavutada paremaid ja efektiivsemaid tulemusi.

Kokkuvotvalt voib oelda, et pilgujélgimise testi kasutamine andis autorile vdimaluse uurida
pohjalikult, kuidas autojuhtide pilgud linnaruumis liiguvad, mida vaadatakse ning selle pohjal
jareldada voimalusi vélireklaamide mérgatavuse suurendamiseks. Samuti leiab autor, et 16putdod
saab edasi uurida jargnevate uuringutega, kaasates suuremat valimit, reklaampindu ning viia katse

1abi ka autojuhtide korvalistujatega ning vorrelda margatavuse erinevusi.
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SUMMARY

STUDY OF OUTDOOR ADVERTISING IN THE CONTEXT OF NEUROMARKETING

Triinu Liiv

This study focuses on outdoor media advertising and the problem presented in this thesis is that
there is little information on the relationship between the visibility of outdoor advertising and
consumer behaviour. The aim of this thesis is to understand what are the psychological processes
for the consumer in regards to noticing outdoor advertising and how is it possible to objectively

measure and fix the processes.

Author of the thesis wished to evaluate the different locations of outdoor advertisements, analysing
their visibility and to make suggestions based on the analysis for improving the planning of
advertisement campaigns, increasing the visibility and effectiveness of those campaigns. The
result of the thesis provides outdoor advertising vendors and media agencies possibilities for
increasing visibility and effectiveness of outdoor advertising, taking into account the specificity of
consumer behaviour and aspects of visibility. The author provides an overview of different aspects
regarding the outdoor advertising visibility theory, which are important for conducting an eye-

tracking study and performing its practical part.

Research tasks and questions are outlined in accordance with the aim and methodology set for the
thesis. The following research tasks have been set up for achieving the aim:
1) provide an overview of outdoor advertising and its nature;
2) find out what kind of psychological processes are at work in the consumer during the
reception of advertisements;
3) conduct an experiment for the prominence of outdoor advertisements;
4) analyse the obtained results, based on which highlight the prominence of outdoor

advertising and make suggestions for increasing the effectiveness of outdoor advertising.
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Qualitative method has been used for conducting the study. Theory consists of an inductive
research strategy. The author has chosen to use eye tracking method for the purpose of addressing
the aim and research questions of the thesis. Eye tracking technology is one of the tools for
observing how people perceive different visual images. In this context, vision and visual attention
are of great importance as these are one of the main recipients of stimuli from marketing (Wedel,

Pieters 2008, 231-320).

Eye tracking experiment was conducted from 9% to 15" January 2019 in Tallinn. Additionally,
each study subject was also interviewed in order to collect data on consumer behaviour,

memorisation and visibility. The sample size was 20 people.

All the analysed data was obtained during the eye tracking experiment. The author, as a result,
collected 20 videos, which contained 28896.42 seconds or 8.02 hours of video material and 20
interviews. In order to obtain the aim of the study, Tobii Pro Glasses 2 eye tracking goggles were
used and the author used Tobii Pro Lab software for collecting all the video material from eye
tracking. The results were analysed using Tobii Pro Lab software and MS Excel software.

Additionally, the short interviews were coded using MS Excel software.

The research tasks set forth in the beginning of the thesis, were accomplished and the research
questions answered. The research showed that the distance, location, orientation, density and
specificity of target audience have a significant impact on people noticing the outdoor
advertisement. Also, consumer behaviour, thoughts and needs are directly related to the stimuli,

which make people notice different advertisements.

The most noticed outdoor advertisement was the hanging fabric on the Kristiine intersection with
an average observance time of 2.42 seconds (advertisement of the Social Democratic Party). This
advertisement was noticed by 11 participants, meaning that noticeability was 55%. Many also
noticed the advertisement on hanging fabric (Estonian Center Party) and the advertisement on the
Kristiine Center (Estonian Conservative People’s Party). Both of those advertisements were seen
by 9 participants with a noticeability of 45%. The data showed that the screen in front of the Telia
building on Paldiski Highway was rather well received with every fourth participant noticing the
advertisement. On average, people spent 1.62 seconds on viewing the screen. The screen on the
side of the Telia building was most visible from a distance, near the Merimetsa Selver. The average

time spent on viewing the screen was 1.13 seconds.
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The impact of an advertisement depends on the location, orientation and density of outdoor
advertisement locations. The higher the density of advertisements, the more people spontaneously
notice advertisements. The results of the survey showed that car drivers remember repeated
advertisements better. At this moment this meant remembering election advertisements. Handful
of outdoor advertisements were noticed rarely with people not noticing them driving in the city.
The outdoor advertisements have to be used efficiently as they are constantly visible and car

drivers het repeated exposure to them.

Additionally, outdoor advertisements have a large audience with many possible new clients.
Companies should use more specified studies in addition to traditional marketing research (e.g.

eye tracking studies) for achieving better and more effective results.

In summary, the eye tracking stud offered the author an in-depth understanding of how the eyes
of the drivers move around in urban space, what are the people looking at and what opportunities
can be identified thanks to it. The author also thinks that the thesis can be improved by further
studies, which have a bigger sample size, more advertisement space and also passengers used in
the test — this would help identify differences in how the eyes of people in different situations

move.
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LISAD

Lisa 1. Pilgujilgimise eksperimendi trajektoor
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Allikas: (Liiv 2019, 10), Google Maps kaart ja autori tdhistatud
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Lisa 2. Kokkuvote katses nahtavatest valireklaamidest

Keskmine vaatamise

Vilireklaam Mirkamine | Maérkamise % aeg (sekund)
Sotsiaaldemokraatlik Erakond
(rippkangas ristmiku kohal) 11/20 55% 2,42
Telia majaesine kraan ldhedalt 5/20 25% 1,62
Sotsiaaldemokraatlik Erakond 6/20 30% 1,36
Eesti Keskerakond-Jiiri Ratas 8/20 40% 1,25
Kristiine Keskuse digiekraan
(Allahindlus) 8/20 40% 1,19
Telia kiilgmine ekraan kaugelt
(Merimetsa Selveri juurest) 5/20 25% 1,13
Telia kiilgmine ekraan ldhedalt
(ristmikult) 1/20 5% 1,10
Telia majaesine ekraan kaugelt 2/20 10% 0,92
Eesti Keskerakond 9/20 45% 0,86
Kristiine Keskuse maja kohal olev
reklaam (EKRE) 9/20 45% 0,83
Valgusvitriin Talleksi juures 2/20 10% 0,53
Paldiski maanteel olev stend
vasakul (Reformierakond) 3/20 15% 0,52
Paldiski maanteel olev Audi 3/20 15% 0,41
Paldiski maanteel olev JCDecaux 1/20 5% 0,24
Paldiski maanteel olev stend
paremal 1/20 5% 0,24
Talleks 2/20 10% 0,23

Allikas: Autori ja Tobii Pro Lab analiiiisiprogrammi poolt koostatud pilgujalgimiseksperimendi

tulemusel
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Lisa 3. Pilgujilgimise vaatamise statistika koondtabel (juht 1-juht 10)

Uurimis- Juht Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht Juht Juht
objekt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Telia Ei Ei Ei Ei Ei Jah | Ei Jah Ei Jah
majaesine
ekraan

Telia Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei
majaesine
ekraan
kaugelt

Telia Ei Ei Jah | Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei
kiilgmine
ekraan
kaugelt
(Merimetsa
Selver)

Telia Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei
kiilgmine
ekraan
ldhemalt

Telia Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei
kiilgmine
ekraan

ristmikult

Telia Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Jah
kiilgmine
ekraan
(Paldiski
mnt-
Mustaméie
tee)

JCDecaux Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Jah

Audi Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Jah

Paldiski mnt | Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei
stend
paremal

Paldiski mnt | Ei Ei Ei Ei Fi Fi Ei Fi Fi Jah
stend vasakul

(Reformiera-
kond)
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Lisa 3 jarg

Uurimis- Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht Juht Juht Juht
objekt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kristiine Ei Ei Ei Ei Ei Jah Jah Ei Jah Ei
Digiekraan

Kristiine Ei Ei Jah |Jah | Ei Ei Jah Ei Jah Jah
Keskuse
katusel

(EKRE)

Kristiine Ei Jah | Ei Ei Jah | Jah | Jah Ei Ei Ei
Keskuse kiiljes
(Eesti
Keskerakond)

Kristiine Jah | Ei Jah |Jah | Ei Ei Ei Ei Jah Ei
ristmik parem
rippkangas
(Eesti
Keskerakond)

Rippkangas Jah | Ei Ei Ei Ei Ei Jah Jah Jah Jah
ristmiku kohal
(Sotsiaalde-
mokraatlik
Erakond)

Rippkangad Jah | Ei Ei Jah | Ei Ei Ei Ei Ei Ei
paremal
(Sotsiaalde-
mokraatlik
Erakond)

Talleksi Ei Ei Ei Ei Jah | Ei Ei Ei Ei Ei
digiekraan

Valguvitriin Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei
Talleksi juures

Allikas: (Liiv 2019, 24-26), autori ja Tobii Pro Lab analiilisiprogrammi poolt koostatud
pilgujilgimiseksperimendi tulemusel
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Lisa 4. Pilgujilgimise vaatamise statistika koondtabel (juht 11—juht 20)

Uurimis- Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht Juht
objekt 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Telia majaesine | Ei Ei Ei Jah |Jah | Ei Jah | Ei Ei Ei
ekraan

Telia majaesine | Ei Ei Ei Ei Jah | Ei Ei Ei Ei Ei
ekraan kaugelt

Telia kiilg- Ei Jah | Ei Jah | Ei Ei Jah | Jah | FEi Ei
mine ekraan
kaugelt
(Merimetsa
Selver)

Telia kiilgmine | Ei Fi Jah | Ei Fi Fi Fi Fi FEi FEi
ekraan ldhedalt

Telia kiilgmine | Ei Fi Fi Fi Fi Fi Jah | Ei Fi Fi
ekraan
ristmikult

Telia kiilgmine | Ei Ei Ei Ei Ei Ei Jah | Ei Ei Ei
ekraan (Paldiski
mnt — Mustamie
tee)

JCDecaux Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei

Audi Ei Jah | Ei Ei Ei Ei Jah | Ei Ei Ei

Paldiski mnt Ei Jah | Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei Ei
stend paremal

Paldiski mnt Ei Ei Jah | Ei Ei Ei Jah | Ei Ei Ei
stend vasakul
(Reformierakon
d)

Kristiine Jah Jah |Jah | Ei Jah | Ei Jah | Ei Ei Fi
Digiekraan

Kristiine Ei Jah Jah | Ei Ei Jah | Ei Jah | Ei Ei
Keskuse katusel
(EKRE)

Kristiine Ei Ei Jah | Ei Jah |Jah | Ei Ei Jah Ei
Keskuse kiiljes
(Eesti
Keskerakond)
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Lisa 4 jarg

juures

Uurimis- Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht | Juht
objekt 11 12 13 14 15 16 17 18 19 |20
Kristiine ristmik Ei Jah | Ei Jah |Jah | Ei Jah |Jah | Ei Ei
paremal olev
rippkangas
(Eesti Keskerakond)
Rippkangas ristmiku | Jah | Jah |Jah |Jah | Ei Jah |Jah | Ei Ei Ei
kohal
(Sotsiaaldemokraatlik
Erakond)
Rippkangad paremal | Ei Jah | Ei Ei Ei Ei Jah |Jah | Ei Ei
(Sotsiaaldemokraatlik
Erakond)
Talleksi digiekraan Ei Ei Ei Ei Ei Jah | Ei Ei Ei Ei
Valgusvitriin Talleksi | Ei Jah | Ei Ei Jah | Ei Ei Ei Ei Ei

Allikas: (Liiv 2019, 27-28), autori ja Tobii Pro Lab analiilisiprogrammi poolt koostatud
pilgujdlgimiseksperimendi tulemusel
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Lisa 5. Jarelintervjuude koondandmed

Jirelintervjuude koondtabel

Osalenuid kokku 20
Naisi 45% 9
Mehi 55% 11
Vastanute vanuseline jaotus
18-24 20% 4
25-34 65% 13
35-44 5% 1
45-54 10%
Kui suur on Sinu juhtimiskogemus (aastates)?
0-5 aastat 25% 5
6-10 aastat 30% 6
11-20 aastat 35% 7
21-30 aastat 10% 2
31-40 aastat 0% 0
Kui kogenuna tunned ennast autoroolis?
Kogenematu 0% 0
Tavakasutajast 0% 0
vihem kogenum
Tavakasutaja 40% 8
tasemel
Tavakasutajast 45% 9
enam kogenum
Ekspert 15% 3
Kui suure osa oma pievast veedad autoroolis ?
Alla 15 minuti 5% 1
Alla 30 minuti 20% 4
Ule 1 tunni 60% 12
Ule 2-3 tunni 10% 2
Ule 4 tunni 5% 1
Kui suur on Sinu liiklemissagedus pievades?
Vihem kui tihel 0% 0
pdeval nidalas
1 pdev nidalas 5% 1
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2 péeva nidals 5% 1

3 pdeva néddalas 15% 3

4 péeva nidalas 0% 0

5 pieva nédalas 0% 0

6 pdeva nddalas 15% 3

7 pdeva nddalas 60% 12

Kuidas hindad oma v6imet néha autoroolis vilireklaame? (Likerti skaala 1-5)

1-viga halvasti 0% 0

2-halvasti 10% 2

3-keskmiselt 35% 7

4-hasti 50% 10

5-véga hésti 5% 1

Kas trajektoor oli Teile tuttav voi vooras?

Tuttav 95% 19
Vooras 5% 1
Kas tee peal oli midagi uut/voorast ?

Jah 30% 6
Ei 70% 14
Mis on Teie arvates praeguse uuringu eesmirk?

Juht 1 Tunnen, et pean korralikult sditma. Ei vaata mujale, pilk oleks
fokuseeritud, vaatasin pigem otse ainult. Ei tundnud ennast mugavalt,
kuna ikkagi test. Aga arvan, et Nestle uuring, Google Mapsi trajektoori,
reklaame vo1 hoopis minu sditu.

Juht 2 Matlen trajektoori iile. Arvan, et kiituse hinnad voi valimisreklaamid.
Kuna tasu on kiituse kaart, jaén siiski kiituse juurde.

Juht 3 Ma arvan, et reklaame/reklaampindade jdlgimist.

Juht 4 Kuidas inimeste tdhelepanu on koondunud. Siht sditmisel. Kas ma
maérkan ja jélgin oma trajektoori.

Juht 5 Kuna sa turundust dpid, siis midagi reklaami sarnast. Valimistega seoses?
Neid oli tohutult. Kogu tee peal nigin neid silmanurgast.

Juht 6 Reklaame jélgida?

Juht 7 Ainuke asi on meeles, et Telia maja vilgub. Koguaeg vilgub veel.

Juht 8 Statistikat teha- mis jaab silma inimestele liikluses, reklaamid/plakatid.

Juht 9 Ma arvan, et kas ma poora tihelepanu reklaamidele (iildistele) vai teele.
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Juht 10 Ma arvan, et jalgid kiituste hindasid, Neste voi valimisi.

Juht 11 Reklaamide vaatamist sdidu ajal.

Juht 12 Ma arvan, et aru saada kas inimesed panevad tihele reklaame voi kas
need segavad autoga sditmist.

Juht 13 Reklaamide uuring, valimiste?

Juht14 Jélgid poode, suuremaid kette voi tanklaid. Neste, kuna sa jagad Neste
kinkekaarte.

Juht 15 Kui palju paneb inimene téhele reklaamplakateid?

Juht 16 Kui palju jilgitakse teed ja mis kdrval toimub? Kui palju juht keskendub
soidule?

Juht 17 Kui palju jdlgitakse reklaame teede ddres voi hindad juhtide
keskendumisvoimet ?

Juht 18 Reklaamide tausta, mida keegi miiiib voi turundab. Pimedas paistis Woho
reklaam silma (Woho maja tuled ja hele kirje). Viimati kui négin, olid
seal ehitusplakatid.

Juht 19 Jéreldan, et millised virvid mind tdombavad, kus vilgub valgustus, kdik
mis puudutab turundust. Liiklusméarkide kujundust.

Juht20 Kuidas inimeste tdhelepanu on fokuseeritud ja mida nad jilgivad,
inimeste seisund sdidu ajal ?

Milliseid reklaame Te tinavapildis méirkasite?

Juht 1 Valimiste reklaamid jdid silma, eriti Kristiine juures olevad ndod, aga mis
erakonnad, ei mileta.

Juht 2 Kristiiine Keskuse juures valimisreklaame. Reklaami peal oli EKRE,
Reformierakond.

Juht 3 Tee peal jdid ainult Telia ja PipeDrive meelde.

Juht 4 Mirkasin, selliseid minu silmale disainilikke reklaame, kui neid
igapdevaseid. Kristiine ristis oli palju reklaame. Ei tule rohkem ette.
Jélgin vihe reklaame. Poe sildid, ostukeskused, tanklad jddvad silma.

Juht 5 Kristiine keskuse juures valimisreklaame.

Juht 6 Kristiine ristmikul ndgin valimisreklaame.

Juht 7 Telia maja peal vilkus midagi. Tapselt ei maleta.

Juht 8 Telia suur reklaam Hipodroomi ristmikul. Akki oli telefoni pakkumine?
Ei jddnud rohkem meelde.

Juht 9 Salong jdi meelde. Paldiski/Hipodroomi juures.

Juht 10 Jah mérkasin, valimisreklaami Kristiine ristmiku juures.
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Juht 11 Ei jadnud silma. Valimisplakatid ainult. Esimest reklaami vaatasin. Aga
mis seal oli, ei méiletagi.

Juht 12 Jah. Ma olen see, kes koiki reklaame loeb ja vaatab. Milline on partei, mis
sOnumit nad {itlevad, kui suurelt on kirjutatud, nimesid ka jélgin.

Juht 13 Kristiine ristmikul ndgin palju valimisreklaame.

Juht14 Valimisreklaame. Nii harjunud, et pannud téhele, mis seal tipsemalt oli.
Hipodroomi juures mirkasin, et Telia majal oli Mustika keskuse reklaam?
Mis ajast Telia Mustika keskust reklaamib?

Juht 15 Valimistele ldheb palju rohku. Igal pool oli neid. Praegu jdid need meelde.
JYSK négin ka mitu tk. Mul on vaja minna JYSKI poodi. Tanklaid ka
mirkasin. Reklaamplakatid automiitigisalongidelt Rocca al Mare tee peal.

Juht 16 Valmisreklaamid. Igapdev nden neid. PipeDrive maja jilgisin, kuna just
lugesin selle ettevotte kohta. Paistab viga vinge koht.

Juht 17 Suured reklaamid. Rocca al Mare juures oli poodide allahindlused.
Valimisreklaame oli ka palju Kristiine kandis. Sellised kohad kus jdid
seisma ja oli aega vaadata ringi.

Juht 18 Vaatasin Telia maja, heledal taustal must kiri juures. Pideval ndeb Telia
maja hésti vilja - modernne. Igal pool olid veel valimisreklaame.

Juht 19 Ei huvitanud eriti. Paremat kétt oli {iks kollane reklaam Paldiski mnt,
videos nded mis see oli. Valge auto oli veel ees. Hetkel ei tule meelde.

Juht20 Valimisreklaame oli palju.

Kas miirkasite soidu ajal Telia vélireklaame?

Juht 1 See, mis seal Mustamde ristis oli? Ekraane ei vaadanud. Telia maja jdi
silma tagasi tulles, aga reklaame ei pannud tdhele. Tuled jiid silma.

Juht 2 Teadsin seda, olen selle vilja blokeerinud enda jaoks. Héirivad tuled,
need tdmbavad tdhelepanu. Kui ma autoga sdidan, siis see ei tdmba enam
nii tdhelepanu, kuna sdidan seda igapdevaselt. Sdidan lihtsalt modda.
Tean, et tiidrukule jéi see silma eelmine kord, need reklaamid seal.

Juht 3 Telia maja reklaame méarkasin. Hommikuti kui bussiga todle sdidan, siis
jélgin seda. Saan infot sealt.

Juht 4 Tahaksin niha. Ma ei saa 6elda Teliale, et vahetage vérve. Telial puudub
varvigamma/disain. Elisa mdjub rohkem. Tele 2 on ka tiiesti null. Telia
jaab silma mulle kaubanduskeskustes sees, siis on vérvid diged.

Juht 5 Jah mérkasin seda. Téna ei mérganud, mis reklaamid seal jooksid. Muidu,

jah, mérkan. Need suured torkavad kohe silma. Berliinis on tdpselt
samasugune maja nagu Telia.
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Juht 6 Ei vaadanud, ei ndinud kiill. Kehva koha peal on see maja, alguses kui
chitati, jdlgisin seda. Sdlelt-Mustamaiele sditsime, siis vaatasin. Need
suured reklaamid pole iildse head seal. Tuttav riékis, et kes seal
vastasmaja elavad, ei saa seal magada.

Juht 7 Tean, et seal oli kunagi Games of Throne.

Juht 8 Vist ei marganud.

Juht 9 Ei mirganud, ausalt 6eldes. Vdib-olla vaatasin kiill, aga ei tule meelde.

Juht 10 Ei mirganud Telia maja, kus see Telia maja o0li?

Juht 11 Ei vaadanud, ei méleta reklaame, ei siivenenud, ajusse ei joudnud kohale,
mis seal oli.

Juht 12 Téna ei pannud tihele. Odsiti olen vaadanud muidugi. Igapéevaselt ei
panegi tihele enam.

Juht 13 Négin seda suurt LED reklaami seinal, kirjud suured reklaamid olid.
Rohkem ei miletagi.

Juht14 Ei méletagi.

Juht 15 Vaatasin, aga ei jidnud meelde, mis seal oli. Suur ja valge pind oli. Kas
oli ehitus plakat?

Juht 16 Iga hommik vaatan, kui sdidan. Diili reklaam on meeles.

Juht 17 Rocca al Mare poolt tulles mirkasin. PipeDrive maja tdmbas mind.

Juht 18 Obsel vaatan, et kasutatakse mega reklaampindasid. Miks? Jérelikult on
silma jadnud. Seal on need vilkuvad tuled.

Juht 19 Ei siivenenud, pieval on ilus maja.

Juht 20 Jah tean, et see Telia maja on seal. Aga ei mérganud seda téna.

Telia vilireklaamide méarkamine

Nimetas 25%

spontaanselt

Aidatud 20% 4

mirkamine

Varem mirganud 15% 3

Ei mérganud 40%

Allikas: (Liiv 2019, 29-32), autori koostatud
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