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Abstract

The aim of this bachelor's thesis was to use eye-tracking experiments to determine in which locations participants pay
attention to branded elements of a gamified campaign. The semi-structured interviews were conducted to supplement
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Three research questions were posed: In which locations do participants pay attention to branded elements of the
gamified campaign? Do participants remember what the prize was for the gamified campaign? Which of the three

gamified campaigns do participants like the most and why?

The study was conducted using gamified campaigns created with Adact software. To answer the research questions,
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SISSEJUHATUS

Videoméngudes osalemisest on saanud koige kiiremini kasvav inimeste vaba aja veetmise
vorm (Ryan, Rigby, & Przybylski, 2006) ja selle kinnituseks on tdsiasi, et videoméngudest
saadav aastakdive iiletanud Hollywoodi oma (Y1, 2004). Videoméngude puhul on tegemist
maailma suurima meelelahutuse meediumiga, mis vitab suure ja iiha kasvava osa noorte
ning tdiskasvanute ajast ja energiast (Ryan et al., 2006). Ryan et al. (2006) tddevad, et
virtuaalsetes keskkondades osalemine on jirjest kasvamas ning see viitab sellele, et need
keskkonnad on ddrmiselt motiveerivad, kuid on vdhe empiirilisi uurimusi, mis seletaks

nende fenomeni voi pohjuseid miks moni méing on populaarsem kui teine.

Uldiselt nihakse virtuaalmaailmade valdkonda kui meelelahutust, kuid virtuaalsed
keskkonnad suudavad saavutada ka muid eesmirke kui meelelahutus (Rigby & Ryan,
2011). Autorite sonul kujundatakse minge ka selleks, et rohutada Oppimist nditeks
traditsioonilises hariduses ja todalases koolituses, suurendada teadlikkust ja sotsiaalsust
ning toetada inimesi, kes vditlevad haigustega voi kellel on nende oht. Méngude
potentsiaali on voimalik kasutada, et kaasata ja motiveerida meid saavutama midagi

enamat (Rigby & Ryan, 2011).

Maingudisainerid on tdusnud {iihiskonnas vidga vdimsatele positsioonidele, sest nad
koidavad tohusalt iiha suuremate inimmasside siidameid ja meeli ning suunavad inimeste
energiat ja tdhelepanu (McGonigal, 2011). Johnson, Jones, Scholes ja Carras (2013) uurisid
erinevat tiilipi videomdngu kogemusi ja nende mdju méngijate elule, sealhulgas nende
stressi, rahulolu ja dnne taset. Johnson et al. (2013) uuring viitab sellele, et videomédngude
mingimise ajal tekkiv kaasatuse kogemus voib inimese heaolule positiivselt mojuda, kuid
liigne mingimine voib aga muutuda problemaatiliseks. Arvuti- ja videomadngude voimsus
tombab iiha rohkem inimesi enda poole ja avastatakse, et inimesed on méngudega seotud
tiha pikemaks ajaks ja jérjest suuremaks elu perioodiks (McGonigal, 2011). Ténapdeva
ithiskonnas tdidavad arvuti- ja videomingud toelisi inimlikke vajadusi, mida reaalne
maailm praegu rahuldada ei suuda ehk méangud pakuvad hiivesid, mida tegelikkus ei paku;
mingud Opetavad, inspireerivad, kaasavad ja toovad kokku viisil mida tegelikkus ei suuda
(McGonigal, 2011) ning tidnu sellele oleks ignorantne mitte uurida méanguelementide

rakendamist minguvilises keskkonnas  (Sailer, Hense, Mayr, & Mandl, 2017).



Hammastav on see, et mondadel inimesel pole huvi vilja mdelda, mida me méngude
voimsuse tousuga iihiskonnas teha saaksime (McGonigal, 2011). Oma raamatus lisab
McGonigal (2011), et need eelmainitud inimesed ei uuri miange ldhemalt, sest nad on juba
kindlad, et teavad tédpselt milleks mingud sobivad — aja raiskamiseks ja périselu
tegevustest korvale jadmiseks. Arvestades seda kasutamata potentsiaali, ei ole iildse
ebamdistlik videoméingude motiveerivat joudu reaalmaailmas rakendada (Rigby & Ryan,
2011). See idee on aluseks praegustele aruteludele, mis késitlevad mingude toomist
mangukeskkondadest vilja ehk “mingustamise” keskne idee on votta midngude alustalad ja
rakendada neid reaalsetes olukordades, sageli eesmérgiga motiveerida konkreetset

kéitumist mangulises olukorras (Sailer et al., 2017).

Deterding (2012) sonul on jarsk méngustamise tous juhtunud tinu mitmete tegurite
koondumisele: odavad andurid, mis vdimaldavad jdlgida igapdevast tegevust,
veebianaltiiitika fookuse nihkumine iksikisikutele ja nende kéitumisele ning
videomédngude praegune kultuuriline momentum. Seega on méangustamine siititanud
turundajate, personalispetsialistide ja teiste, kaasamise suurendamisest huvitatute,
kujutlusvdimet (Deterding, 2012). Méngustamise maailmas kdib ka pingeline arutelu, mille
illustreerimiseks Deterding (2012) kasutab oma t60s disainer Margaret Robertsoni sdnu,
kes {itleb, et samal ajal on méngustamine é&ratanud paljudes mingude disainerites
vastumeelsust, sest nad vididavad, et praeguses mangustamise seisukorras — punktide,
mirkide ja edetabelite lisamine igapdevastele kasutaja tegevustele — on enamasti tegemist
mingude koige vdhem oluliste aspektide kogemuse tuumana esitamises. Margaret
Robertson usub, et midngude naudingud ei tulene mitte siisteemi tagasisidest, vaid hoopis
kaalukatest valikutest ja raskete, kuid huvitavate eesmirkide poole piiiidlemisest
(Deterding, 2012). Veelgi enam, Deterding (2012) toob vilja disaineri ja teadlase lan
Bogosti mottekdigu, et enamik mingustamise kasutusviise on “ekspluateerimisvara”, kuna
need kasutusviisid ammutavad kasutajatelt ja tootajatelt tegelikke vadrtusi, aga vastutasuks
saavad nad pelgalt virtuaalseid Zetoone. Inimesed, kes jitkavad mdngude mahakandmist,
on ldhiaastatel viga ebasoodsas olukorras, sest need kes ei tea kuidas midngude joudu
nditeks oma kogukonnas vOi ettevottes dra kasutada, on vdhem valmis tuleviku
kujundamiseks ja seetdttu jitavad kasutamata paljutdotavad voimalused lahendada

probleeme ning luua uusi kogemusi (McGonigal, 2011).



Hu ja Wise'i (2021) poolt 1dbi viidud eksperimendid niitasid, et videoreklaamidega
vorreldes, suurendavad mingitavad reklaamid osalejate tajutud kontrolli, mis toob
omakorda kaasa positiivsema suhtumise reklaamitavatesse toodetesse. Tekib kiisimus, et
kas tdesti piisab iihest kiirest 30-60 sekundit kestvast mingustatud kampaaniast, et see
mdjutaks kampaanias osaleja brénditeadlikkust ning pakuks talle peale auhinna jahtimist
ka muid positiivseid seoseid. Tdna saab ilma iihegi eelteadmiseta luua omale mingustatud
kampaania ehk kas tinu sellele on kdikide mdngude puhul méngija jaoks arusaadav mida
reklaamitakse voi keskendub ta elamusele ja puhtalt eeldab. Seeldbi, kui oluline on iildse
auhind ja selle seotus brindiga, ning kui méngija keskendub ainult elamusele, siis millist

rolli méngivad muud méingu timber loodud brénditud elemendid?

Kéesoleva bakalaureuset60 raames ldbiviidava uuringu eesmérk on pilgujilgimise katse
abil vilja selgitada millistes asukohtades poOdravad osalised tdhelepanu mingustatud
kampaania brinditud elementidele. Kogutud andmeid aitavad mdista ja selgitada
poolstruktureeritud intervjuud, mille eesmargiks on kiisimuste ja arutelu abil kontrollida
ning tdiendada pilgujdlgimise katse tulemusi ja koguda {iilidpilaste sihtgrupi arvamusi
kolme uuringus osalenud méngustatud kampaania kohta (LISA A, LISA B ja LISA C).

Nendest eesmaérkidest tulenevalt piistitasin kdesolevas uuringus kolm uurimiskiisimust.

Uurimiskiisimused

- Millistes asukohtades poodrab osaleja tdhelepanu mingustatud kampaania brianditud

elementidele?
- Kas osaleja miletab, mis oli mdngustatud kampaania auhinnaks?

- Milline kolmest mingustatud kampaaniast meeldib osalejatele enim ja miks?



Mboisted

Reklaam on makstud ja vahendatud, identifitseeritava allika poolt edastatav

kommunikatsioon, mille eesmirk on veenda lugejat tegutsema praegu voi tulevikus

(Richards, Daugherty, & Logan 2009).

Rikasmeedia (inglise keeles rich media) on interneti sisuelement, mis suhtleb kasutajaga
kui ta hiirega selle kohale liigub ja seeldbi niiteks laieneb voi alustab video esitamist

(Collins, 2022).

Interaktiivne programm on programm, mis suhtleb inimkasutajaga, tihti vestluse teel, et
koguda andmeid vOi késke ja annab kohest tagasisidet ja reaalajas uuendatud

informatsiooni (Dictionary.com, 2022).

Maingustamine (inglise keeles gamification) on mingude disainielementide kasutamine
mangude vilises kontekstis ning tasub mainida, et see definitsioon on seotud sarnaste
moistetega nagu nditeks tosimdngud, ménguline suhtlus ja mingupohised tehnoloogiad

(Deterding, Khaled, Nacke, & Dixon, 2011).

Tosimangud (inglise keeles serious games) on méngud millel on hariduslik rakendus ning
mille esialgne eesmédrk on siduda ja samal ajal {ihendada tdsised aspektid mittetdielikul ja
mitteeksklusiivsel viisil dpetamisega, dppimisega, suhtlemisega voi isegi informatsiooni
kogumisega 14dbi videomingude 1obusate aspektide (Billebot, Cotteret, Visier, Noury, Noat,
Picard, Blot, & Fraudet, 2018).

Mingupohine turundus (inglise keeles gamification marketing) kasutab méngude
disainielemente méngude vilises kontekstis, toodetes ja teenustes, et motiveerida ja esile

kutsuda soovitud kditumisviise (Deterding, 2012).

Ingliskeelsed terminid “gamefulness” ja “playfulness” on autor tdlkinud vastavalt

“mdngulisus” ja “mdnglevus”.
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1. DIGITAALNE REKLAAM

1.1. Biannerreklaam

Béannerreklaam ehk ribareklaam (inglise keeles banner ad), kuvatakse lauaarvutite kaudu
juurdepddsetaval veebisaidil, mobiilisiisteemiga veebisaidil vdi rakenduses, koosneb
graafika ja tekstilise sisu kombinatsioonist ning kui sellele vajutatakse, suunab kasutaja
tavaliselt iimber reklaamija maandumislehele (Peker, Dalveren, & Inal, 2021). Nagu kdigi
reklaamivormide puhul, on ka interneti bannerreklaami tdhususe vajalikuks eeltingimuseks
kokkupuude, kuid samas ei garanteeri kokkupuude kasutaja tdhelepanu, mis on eriti oluline
internetis, kus reklaami viltimist esineb kdige sagedamini (Lee & Ahn, 2012).
Béannerreklaami tohususe modtmiseks on vilja todtatud mitmeid ldhenemisviise, nagu
nditeks klikkimised, lehel kerimised (inglise keeles mouse rollovers) ja pilgujdlgimise
uuringud, kuid bénnerreklaami tdhusust saab kindlaks teha ka sellega kokku puutunud
tarbijate tajude muutuse modtmise teel (Ghosh & Bhatnagar, 2013). Autorite viitel saab
bannerreklaami tShusust suurendada, kui teha kindlaks teemad, mis on sihtrithma jaoks

olulised, ja viia bannerreklaami sonum nende teemadega vastavusse.

Peker et al. (2021) viisid ldbi 34 osalejaga pilgujdlgimise testi, eesmirgiga uurida
veebipdhiste bannerreklaamide mdju inimeste visuaalsele tdhelepanule ning hinnata soo,
allahindluse méddra ja brindi tuntuse moju bannerreklaamile reageerimise osas. Nende
tulemused niitasid, et pilt oli kolmest peamisest sisuelemendist kdige atraktiivsem ala ning
lisaks mérgati kdigepealt bannerite keskmisi ja seejérel vasakul pool asuvaid alasid. Lisaks
sellele keskendusid kaubamérgiga tuttavad osalejad enamasti allahindluse alale, samas kui
need, kes ei tundnud kaubamérki, poorasid enamasti tdhelepanu pildialale (Peker et al.,
2021). Peale seda kui reklaami mirgatakse, voib sonum jééda voi mitte jadda tarbija millu
parast kognitiivset tootlemist, kuid isegi kui reklaami sdonumit ei méletata teadlikult, voib
kokkupuude olla alateadlikult toodeldud ja seejarel muuta kasutaja afektiivset seisundit
(Lee & Ahn, 2012). Manchanda, Dubé, Goh ja Chintagunta (2006) uurimistdo tulemused
nditavad, et kokkupuutumiste arv, veebisaitide arv ja lehekiilgede arv, millel klient on
bannerreklaamiga kokku puutunud, avaldavad koik positiivset moju kordusostu
toendosusele. Samas leidsid Manchanda et al. (2006) oma uurimistods, et unikaalsete

reklaamide arvu suurendamine, millega klient kokku puutub, vihendab seda tdendosust
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ning vastuste parameetrite mérkamatu heterogeensus niitab, et {iksikute klientide
sihtimisest saadav tulu on tdenioliselt suurim reklaami nditamiste arvu ja sellele jairgnevate

saitide arvu osas, kus nad reklaamivad.

Lee ja Ahn (2012) kasutasid oma uuringus samuti pilgujilgimise tehnoloogiat, et mdota
reklaamiga kokkupuutest tulenevat tdhelepanu taset ja kuidas erinevad tdhelepanu tasemed
mojutavad kasutajaid teadlikult ja alateadlikult. Lee ja Ahn (2012) uurisid ka animatsiooni
moju tdhelepanule ja seda, kuidas see mdodukalt mdjutab kognitiivset tootlemist, sest
tegemist on iithe kdige populaarsema téhelepanu tdmbamise vahendiga. Nad mootsid ja
analiiisisid kasutajate tegelikke silmade litkumise andmeid ja leidsid, et animatsioon
béannerreklaamides mitte ainult ei drata vihem tdhelepanu kui staatilised reklaamid, vaid
vihendab ka tdhelepanu positiivset moju malule ning kuigi iile poole osalejatest ei suutnud
reklaamitud kaubamérki dra tunda, t66deldi animeeritud bannerreklaami alateadlikult ja
see mojutas briandi suhtumist. See viitab sellele, et animatsioon bannerreklaamides ei
pruugi suurendada kasutaja tdhelepanu, kuid isegi kui kasutaja ei marka bénnerreklaami
teadlikult, mojutab see kasutaja suhtumist brdndi suhtes (Lee & Ahn, 2012). Kuigi
kiilastaja veebikiilastuse kogemus mdjutab tema visuaalset tdhelepanu bannerile, ei olnud

selle mdju banneri meeldejiatmisele oluline (Mufioz-Leiva et al., 2021).

Muioz-Leiva et al. (2021) uurimisté0 nditas, et banneri paigutamine veebilehe teatud
kohtadesse vOib viia parema meeldejddmiseni, mis osaliselt ndib tulenevat visuaalsest
tadhelepanust, mida kindlad kohad é&ratavad. Nad jdreldasid oma tulemustest, et
parempoolne ja vasakpoolne alumine asukoht mojutab negatiivselt banneri meeldejatmist,
mis on osaliselt tingitud liihemast tdhelepanuajast ja vdiksemast fikseerimiste arvust, mida

need kohad esile kutsuvad.

Sajjacholapunt ja Ball (2014) keskendunud sellele, kas inimeste ndod bannerreklaamides
voivad suurendada tdhelepanu nende poolt sisalduvale teabele, kuna ndgude poolt
edastatavad pilguvihjed (inglise keeles gaze cues) vdivad mojutada vaatleja pilku. Nad
uurisid bédnnerreklaamides asuvate ndgude tohusust binnerite sisu tdhelepaneliku
tootlemise ja meeldejddmise suurendamisel ning nende tulemused néitasid, et vorreldes
teiste tingimustega suurendas tingimus, mis hdlmas négusid pooratud pilguga, tihelepanu
nii bannerile iildiselt kui ka reklaamtekstile ja tootele ning samuti paranes kaubamérgi ja

reklaamsdnumi meeldejddmine. Need tulemused nditavad, et inimeste nigude lisamine
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pooratud pilguga bannerireklaamidele pakub turundajatele paljulubavat vahendit, et
suurendada sellistele reklaamidele pdoratud tihelepanu, suurendades seeldbi reklaamteabe

meeldejddvust (Sajjacholapunt & Ball, 2014).

Ettevotted eraldavad iiha suuremaid eelarveid ka mobiiliplatvormi bénnerreklaamile, kuid
vaatamata sellele on senistes uuringutes podratud vihe tdhelepanu mobiiliplatvormi
béannerreklaami miitigimdjule (Osinga, Zevenbergen, & Van Zuijlen, 2019). Nad jéareldavad
oma uurimistdds, et mobiiliplatvormil kuvatavate bannerreklaamide online-miiiigimoju ei
ole mérkimisvédrne, kuid ettevotted vdivad kasutada mobiiliplatvormil bannerireklaami, et

suurendada offline-miiiiki.

1.2. Sotsiaalmeedia

Sotsiaalmeediat kasutavad miljardid inimesed kogu maailmas ja sellest on kiiresti saanud
iiks meie aja mirkimisvédrsemaid tehnoloogiaid (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2019).
Autorid ndevad sotsiaalmeediat praktilises mottes kui tarkvarapohiste digitaaltehnoloogiate
kogumit, mis pakuvad kasutajatele digitaalseid keskkondi, kus nad saavad saata ja vastu
votta digitaalset sisu voi teavet mingi veebipohise sotsiaalvorgustiku kaudu ning praktilises
mottes voime sotsiaalmeediat késitleda ka kui teist tiilipi digitaalset turunduskanalit, mida
turundajad saavad kasutada tarbijatega suhtlemiseks reklaami kaudu. Appel et al. (2019)
sonul véime mdelda sotsiaalmeediast ka laiemalt, nihes seda vihem digitaalse meedia ja
konkreetse tehnoloogilise teenusena, vaid rohkem kui digitaalse kohana, kus inimesed

viivad ldbi olulisi hetki oma elust.

Sotsiaalmeediat reklaamikanalina kasutavate ettevotete osakaal oli aastal 2014 ligikaudu
88% (Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali, 2016). Tanapdeval kasutavad organisatsioonid
itha enam sotsiaalmeediat, et tarbijatele tooteid ja teenuseid reklaamida ning nendega
suhelda (Plume & Slade, 2018). Arvestades tohutut potentsiaalset publikut, kes veedab
pdevas mitu tundi sotsiaalmeedia eri platvormidel, ei ole iillatav, et turundajad on vdtnud
sotsiaalmeedia omaks iihe turunduskanalina ning ka akadeemiliselt on sotsiaalmeedia
omaks voetud kui allikas mille pohjal uurida sotsiaalmeedia turundust ja sellega seotud
teemasid (Appel et al., 2019). Reklaamijad integreerivad entusiastlikult sotsiaalmeediat

oma reklaami programmidesse, et suurendada digitaalset kaasatust (Voorveld, Van Noort,
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Muntinga, & Bronner, 2018). Sponsoreeritud reklaamid, mis on integreeritud sihtkasutajate
sotsiaalmeediavoogudesse, tunduvad vihem invasiivsed kui eraldiseisvad reklaamid, kuid

erinevalt orgaanilistest postitustest tekitavad rahalisi kulutusi (Plume & Slade, 2018).

Tulevikku vaadates ndevad Appel et al. (2019), et sotsiaalmeedia on Skosiisteem, milles
voivad toimuda mitmesugused ja keerulised kditumisviisid, vastastikmdjud ja vahetused,
milles osalevad mitmesugused omavahel seotud osalejad (iiksikisikud ja ettevotted,
organisatsioonid ja institutsioonid). Vooreveld et al. (2018) selgitavad, et digitaalsete
kaasamise programmide tOhusust hinnatakse tavaliselt sotsiaalmeedia seirevahenditega,
mis annavad kvantitatiivseid néditajaid, nagu nditeks meeldimiste, jagamiste,
kommentaaride, avamiste, vaatamiste, jilgijate voi klikkimiste arv, mis nditavad kaasamise
taset vOi kaasamise védrtust (positiivsed voi negatiivsed kommentaarid). Sageli arvatakse,
et kaasamise nditajate arvu kasv tuleneb reklaami loomingulisest teostusest (Vooreveld et
al., 2018). Autorid vididavad, et on ebatdenédoline vdi ebasobiv vordsustada sotsiaalmeedia
kui meediumi kaasatuse miadra seotust reklaami tohususega, sest see jdtab tdhelepanuta
kaasatuse varjatud reklaamiga. Seetdottu mdjutab sotsiaalmeedia platvormi kasutamine ka
seda, kuidas inimesed suhtlevad platvormi sees oleva reklaamiga, ja sellest tulenevalt
mdjutab see reklaami hindamist (Vooreveld et al., 2018). Hoolimata sellest, mida teadlased
ja praktikud on viimase 15-20 aasta jooksul on sellel teemal uurinud ja dppinud, ei pruugi
sotsiaalmeedia kiire ja pidevalt muutuva olemuse tottu — ja selle tottu, kuidas tarbijad seda
kasutavad — sotsiaalmeedia tulevik turunduses olla pelgalt jitk sellele mida me juba oleme
ndinud ning sotsiaalmeedia téhtsus ei ole enam niivdrd seotud konkreetsete tehnoloogiate
vO1 platvormidega, vaid rohkem sellega, mida inimesed nendes keskkondades teevad

(Appel et al., 2019).

1.2.1. YouTube

YouTube on 2005. aastal asutatud sisu jagamise kogukond, mis vdimaldab kasutajatel
videosid postitada, vaadata, kommenteerida ja linkida saidil olevaid videosid ning tdnaseks
pdevaks on YouTube'ist saanud turgude ja tarbimisega seotud teabe ja arusaamade rikkalik
hoidla (Dehghani et al., 2016). Veebivideo reklaamid on Google'i YouTube'i
monetiseerimise mudeli oluline osa (Rodriguez, 2017). YouTube'i reklaamide kasutamine

ettevotete poolt klientidega suhtlemiseks kasvab tdnapédeval koos YouTube'i vaatajaskonna
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arvu suurenemisega, kuid ainult moned teadlased on uurinud YouTube'i reklaamide

tohusust klientide ostukavatsuste suhtes (Aiza & Astuti, 2019).

Ténapideval seisame silmitsi itha suurema hulga inimestega iile maailma, kes veedavad
YouTube'is tohutult palju aega, kuid siiani pole veel tdielikult mdistetud tegureid, mis
veenavad kliente YouTube'i reklaamikandjana aktsepteerima (Dehghani et al., 2016).
Dehghani et al. (2016) uurimuse tulemused néitavad, et meelelahutus, informatiivsus ja
kohandatavus on YouTube'i reklaamide koige tugevamad positiivsed tegurid, samas kui
negatiivsetest teguritest on tugevaim drritus. Aziza ja Astuti (2019) uurimus néitas, et nii
tavapdrase kui ka digitaalse reklaami véirtust mojutas see, kuidas kliendid suhtusid
reklaamidesse, olenemata sellest, kas see oli meelelahutuslik ja informatiivne. Inimesed
kipuvad suhtlema suhtluskanalitega, mis pakuvad rohkem vihjeid, kuna see hdlbustab
sonumi moistmist ja jitab vihem ruumi viirtdlgendustele (Rodriguez, 2017). Reklaami
Vairtus YouTube'i kaudu mdjutab vastavalt nii brinditeadlikkust kui ka tarbijate
ostukavatsusi (Dehghani et al., 2016). Teisest kiiljest vajavad digitaalse reklaami kontekstis

kohandatavus ja arritus veel tdiendavat uurimist (Aiza & Astuti, 2019).

YouTube'is on kahte tiiiipi reklaame — videovoos esinevad reklaamid ja video sisesed
reklaamid (Dehghani et al., 2016). Voosisesed reklaamid voimaldavad vaatajatel valida,
kas vaadata brindireklaame voi jdtta see pdrast vahemalt 5-sekundilist mdngimist vahele
ning video sisesed reklaamid kuvatakse tavaliselt ettevotte video alumises osas (Dehghani

etal., 2016).
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2. MANGITAVAD REKLAAMID

Mingitav reklaam on uut tiilipi digitaalne reklaam, mis thendab interaktiivsuse ja
mingustamise ning sellist tiilipi reklaamid on viimasel ajal kogunud populaarsust nii
turundajate kui ka tarbijate seas ja vorreldes traditsioonilisemate digitaalsete reklaamidega,
nditeks veebipohiste videoreklaamidega, annavad méngitavad reklaamid tarbijatele
voimaluse aktiivselt toodete voi teenuste reklaamsdonumiga suhelda (Hu & Wise, 2021).
Mingureklaamid on tavaliselt seotud mobiilimdngude turundamisega, kus kasutajad
saavad mingu proovida ja seejdrel teha allalaadimise otsuse (Mobupps Blog, 2022).
Minimingud mida saab enne allalaadimist proovida vdimaldavad kasutajatel teie toote
oluliste funktsioonidega vahetult suhelda ning nad kestavad tavaliselt 15 sekundist kuni
ithe minutini (Mobupps Blog, 2022). Matthew Keegan (2022) kirjutab Campaign Asia
artiklis, et isegi nende jaoks, kes ei reklaami spetsiaalselt mangurakendusi, on méngitavatel
reklaamidel endiselt palju pakkuda ning interaktiivse elemendi e-kaubanduse reklaami
toomine suurendab kaasatust ilma bréndi ohtu seadmata. Keegan (2022) viitab oma artiklis
mobiilitdostuse kasvu kiirendamise platvormi Liftoff uuringule, millest selgub, et reklaam
millega saab suhelda ja ndha eelvaadet rakendusele, on koige kuluefektiivsem
reklaamivorm. Hu ja Wise'i (2021) uvuringud néitavad, et méngitav reklaam on tShus viis
toote/teenuse reklaamimiseks ja voib reklaamijatele kasulik olla, kuna see suurendab

tarbijate kaasatust.

Mobupps Blog (2022) toob vilja, et rakenduse katkendi nditamisest vOib piisata, et
meelitada kasutajaid rakendust installima — pakkudes boonuseid ja preemiaid juba
olemasolevas rakenduses olevas minimingus osalemise eest. Pdrast reklaami vaatamist
installivad kasutajad mingu ja on mingu funktsionaalsusega juba tuttavad ning seetdttu on
viiksem tdendosus, et nad kustutavad rakenduse voi on selles pettunud (Mobupps Blog,
2022). Aastal 2022 lébi viidud tilemaailmne uuring Mobile Ad Creative Index analiiiisis
trende neljas peamises rakenduste vertikaalis: mingud, e-kaubandus, rahandus ja
meelelahutus (Keegan, 2022). See uuring nditas, et esitatavatest reklaamidest on koige
soodsam installi hind (inglise keeles cost-per-install) méngitavatel reklaamidel, mis on
teiste reklaamivormide keskmisest installimise hinnast tunduvalt madalam, muutes
méngitavad reklaamid manguturundajatele atraktiivseks vormiks. Lisaks leiti, et esitatavad

reklaamid maksavad Androidis kaks korda vihem kui 10S-is (Keegan, 2022).
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Mobupps Blog (2022) sonul koosneb mingitav reklaam tavaliselt jirgnevast kolmest osast:
1. Instruktsioon voi juhend, mis tutvustab muuhulgas interaktiivsuse voimalust.
2. Maing voi interaktiivne kogemus.
3. Uleskutse tegevusele (inglise keeles call to action) millel vajutades on vdimalus

alla laadida rakendus voi suunduda kampaanialehele.

Suhteliselt uue digitaalse reklaami tiilibina on méngitavat reklaami hakatud itha enam
kasutama kaubamérkide, toodete ja teenuste reklaamimiseks interaktiivses turunduses, aga
hoolimata sellest, et see on reklaami- ja turundustdostuses tOhus, ei ole mingitava
reklaamiga seotud psilihholoogilisi protsesse empiiriliselt uuritud (Hu & Wise, 2021).
Nende ldbi viidud kahe eksperimendi tulemused nditavad, et méangitavad reklaamid
suurendasid videoreklaamidega vorreldes tarbijate tajutud kontrolli, mis omakorda toi
kaasa positiivsema suhtumise reklaamitavatesse toodetesse. Méngitavate funktsioonide
pakutav tajutav kontroll vihendab tarbijate vastumeelset reaktsiooni reklaamide suhtes ja
seetOttu on tarbijate negatiivsete reaktsioonide vdhendamine muutunud reklaamijatele
oluliseks, kuid keeruliseks iilesandeks (Hu & Wise, 2021). Abiks on interaktiivse ja 1obusa
kujunduse kasutamine, sest méingimine tdstab inimeste tuju ja heas emotsionaalses

seisundis on neid lihtsam mojutada (Mobupps Blog, 2022).

2.1. Reklaamid mobiilimingudes

Seoses ménguturu kasvuga, mis on tingitud interneti leviku ja mobiilsete seadmete arvu
kasvuga, on sellest saanud iiks potentsiaalseid kanaleid noorte tarbijateni joudmiseks ja
nende mdjutamiseks, sest nad veedavad rohkem aega mobiiliménge méngides (Mishra &

Malhotra, 2021).

Mobiiltehnoloogia levik on muutunud paevakajaliseks mitmetes &risektorites ja see trend
esitab turundajatele mitmesuguseid keerulisi véljakutseid, kuid pakub ka huvitavaid
vOimalusi ning tiheks selliseks vOimaluseks on mingustamine, mille abil loodetakse
suurendada mobiilirakenduste tarbijate huvi (Hofacker, de Ruyter, Lurie, Manchanda, &
Donaldson, 2016). Samad autorid arvasid aastal 2016 nii isiklikust kogemusest kui ka
kirjandusest ldhtudes, et ettevOtete poolt pakutavad mingustamise lahendustega

mobiilirakendused ei taba enamasti sihtmérki.
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Salo ja Karjaluoto (2007) tddevad oma uurimistdds, et reklaamivaldkonnas on suurenenud
vOoimalike meediumite hulk, ldbi mille 10ppklientidele sonumeid edastada ning
e-kaubanduse ja m-kaubanduse laialdane populaarsus on kiirendanud uudsete meediumite
nagu nditeks mobiilsete andmekandjate arvu ja kvaliteedi kasvu. Mobiilimdngud
reklaamikandjana on asjakohane reklaamivaldkond, mida harva uvuritakse, kuid praktikud
on juba modistnud mobiilimdngude potentsiaali edastada sonumeid hésti sihitud

vaatajaskonnale (Salo & Karjaluoto, 2007).

Mobiilse tehnoloogia arenev keerukus viib reklaamivaldkonda edasi ja on positiivselt
mdjutanud erinevate minguliste reklaamivormide edu potentsiaali ning mobiiliméngudel

pohinevat reklaami voib vaadelda iihe branditud meelelahutuse vormina (Salo, 2009).

Platvormi data.ai (eelnevalt tuntud kui App Annie) 2021. aasta State of Mobile Report
aruande kohaselt kasvas mobiilimdngude mingimine aastaks 2020 aasta-aastalt 20% nii
kasutajate kui ka tarbijate kogukulude osas, kuid see hiipe ei olnud veel 2021. aastal
toonud kaasa mobiiliturundajate meediakulude kasvu (Dillon, 2021). Uudisteportaali
ExchangeWire ning PubMatic agentuuridele ja reklaamijatele loodud miiiigiplatvormi
koostdods valminud artiklis kirjutab Dillon (2021), et paljudel meediavaldkonnas
tegutsevatel professionaalidel on jatkuvalt stereotiilipsed vadrarusaamad selle kohta, kes on
mobiilimidngude méngijad, mis tiitipi mdngud on populaarsed ja millised reklaamivormid
tootavad mobiilimidngudes kdige paremini. See kehtib eriti nende reklaamijate kohta, kes
pole kunagi mingusiseseid kampaaniaid korraldanud ja selles rithmas ei ole enamik
teadlikud globaalse mangupubliku mastaabist ja demograafiast ega mobiiliméngude turult
saadavast tulust (Dillon, 2021). Mobiilirakenduste platvormi ironSource infole tuginedes
toob Dillon (2021) artiklis vilja, et nendest meedia ostjatest, kes ei osta rakenduse siseselt
8% alahindavad mobiilimédngude méngijate arvu kogu maailmas, mis Newzoo analiilitika
platvormi ekpert Wijman'i (2020) sonul on 2020. aastal iile 2,6 miljardi; 60% alahindab
mingija keskmist vanust, mis on 36 aastat; 75% alahindab méanguturult teenitud tulu, mis

2020. aastal oli Newzoo ekpert Wijman'i (2020) andmetel 77 miljardit dollarit.
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2.1.1. Pull the Pin

Mobiilimdngude segment moodustab praegu suurima osa lilemaailmsest manguturust ja
selle aastane kasvutempo on suurim ning loogiliselt kasvab ka mobiilimidngude turunduse
tdhtsus (Mago, 2020). Uha enam tegutsetakse no hallis alal ehk iisna levinud ja (seni)
aktsepteeritud reklaamipraktikaks on saanud vdltsitud méngumaterjali esitavad reklaamid,
mis voivad potentsiaalseid uusi méngijaid eksitada ja neid minge installima meelitada
(Mago, 2020). Zdenko Mago (2020) keskendus oma uurimuses eelkdige “nddpndela
tombamise” (inglise keeles pull the pin) mehhanismiga reklaamidele mida kasutatakse
mitmete populaarsete mingude reklaamides ning samuti uuris ta kuidas mingitavate

reklaamidega eksitamine (Pilt 1) mdjutab kasutajate hinnangut méngule.

Pilt 1. Gardenscapes méngu tegelik valimus versus reklaam. (Mago, 2020).

Mago (2020) seletuse kohaselt on “nddpndela tdmbamine” mingumehaanika, mis pShineb
pusle pohimdttel, mille kohaselt tdmmatakse nddpndelu odiges jérjekorras vélja, et
saavutada eesmirk (riiiistata kuld, pédésta printsess, voita vaenlane jne). Tema sonul 16id
selle médngumehhaanika fantaasiaméngu "Hero Wars" arendajad reklaamimise eesmargil -
tegelik mingupilt oli aga zanriliselt erinev. “NoOpnodela tdombamise” mehaanika kasvav
populaarsus ja turunduspotentsiaal ei jddnud mirkamatuks ning seejirel on sellest saanud
mingureklaamide levinud visuaalne kujundus - seeldbi ka voltsitud méngureklaamide

(Mago, 2020).

BBC News (2020) artikli sonul on viimastel aastatel mitmed mobiiliméngud kasutanud
reklaamvideosid, mis niitavad mdistatustel pdhinevaid médngumehhanisme, mida nad
tegelikult ei kasuta voi kasutavad neid vaevalt ja see on pohjustanud méngijate kaebusi.

Omdia méngude analiiiitik Matthew Bailey seletab BBC News (2020) artiklis, et osad
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mobiilimdngude arendajad sihivad aktiivselt kliente, kes on tdendolisemalt valmis tegema
mingusiseseid makseid (inglise keeles in-app purchases) vdi vaatama suuremas koguses
reklaame. Bailey lisab samas artiklis, et poleks iillatav kui méngu véljaandja sihib kindlaid
sihtgruppe reklaamidega, mis sisaldavad suures osas probleemide lahendamise iilesannete
elemente - isegi siis kui tegelikult ei moodustab see tegelikust méngust vaid viga viikese
osa. Jarjest suurenev hulk méngijaid on iiha enam &rritatud tdnu ebaoluliste, eksitavate ja
halvasti implementeeritud méangureklaamide tottu (BBC News, 2020). Me ndeme midagi
vallandavat (inglise keeles triggering) ja klikime sellele - see on nagu masohhistlik voi
haiglaslik refleks (Hom, 2015). Uudiste keskkondades tuntakse seda termini all “raevuga
peibutamine” (inglise keeles rage baiting) ehk Urban Dictionary (2023) definitsiooni jargi
postitus, mis on loodud vaid selleks, et drritada vOimalikult palju inimesi, eesmérgiga

tekitada interaktsiooni.

2.1.2. Miniidid

Uhe miiiidina toob Dillon (2021) vilja selle, et mobiiliplatvormil kuvatav reklaam segab
kasutajakogemust, kuid vastupidiselt sellele, mida paljud arvavad, on mobiilimédngude
mingijad mangu sisestele reklaamile viga vastuvotlikud selge véirtuse vahetuse tottu —
mangusiseste reklaamide vaatamine pakub kasutajatele sageli tasuta méngimise voimalusi,
lisaelusid vdi muid hiivesid. Sellise aktsepteerimise ja kaasamise taseme siilitamiseks
peavad mobiilimdngude arendajad ja reklaamijad pidevalt kasutajakogemust silmas
pidama, looma minimaalselt hdirivaid reklaame ja piitidma siilitada filosoofiat
"méangija-koigepealt" ning see tdhendab, et peab loovalt mdtlema selle iile, kuidas
reklaame méngukogemusse kaasata (Dillon, 2021). Teise miilidina mérgib Dillon (2021), et
mingukeskkonnad ei ole briandile ohutud ehk aastate jooksul on videomidngud omandanud
monevorra ebameeldiva maine — peamiselt végivaldsete méngude mojuga seotud
negatiivse meediakajastuse tottu ning see seisukoht on levinud mobiiliméngusiseste
reklaamide hulka ja on ekslik arusaam, et kanal on oma olemuselt briandide jaoks ohtlik.
Tegelikkuses on vorreldes videomédngudega mobiilimidngude sisu palju kergem ja harva
kasutajate loodud, mis vihendab oluliselt briandi turvariske ning méangusiseste reklaamide
maksimaalseks kasutamiseks peaksid turundajad rakendama samu kvaliteedimeetmeid
nagu muude vormingute puhul ja tagama, et nad teeksid koostddd partneritega, kes

reklaamikohti pdhjalikult kontrollivad (Dillon, 2021). Mobiilimidngude publik on darmiselt
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erinev ja sOltub mingu tiilibist ning seetdttu peavad reklaamijad uurima laiemat méngude

Okostlisteemi ja valima mingud, mis meelitavad nende sihtriihma (Dillon, 2021).

2.1.3. Ennustused tulevikuks

MobileGroove'i juhtiv analiiiitik ja asutaja Peggy Anne Salz kirjutab Mathew Broughtoni
(2022) artiklis, et on oodata seismilist muutust, kuna turundajad vaatavad kaugemale
reklaamitoega mudelitest, et oma méngurakendusi monetiseerida ning tasuta méngimise
skeemid, mis domineerisid alates 2020. aastast, annavad teed uutele mudelitele, kuna
ettevotted uurivad voimalusi, kuidas muuta méngud nii harjumuspiraseks, et kasutajad
votaksid nende méngimiseks ette korduvaid kulutusi. Seega on Peggy Anne Salzi sonul
oodata suurt huvi tooriistade ja tehnoloogia vastu, mis vdimaldab toote- ja
turundustegevusel parandada signaalidel pohinevat segmenteerimist ja sobitada diget

mangu digete méngijatega (Broughton, 2022).

Adverty tegevjuht Jonas Soderqvisti sdnul ei ole inimesed enam ndus sellega, et reklaamid
nende tegevust katkestavad, mistdottu ootame iiha keerukamaid partnerlussuhteid ja
integratsioone, uuenduslikke tootepaigutusi ning brdndi loomise voOimalusi tulevikku
motlevate reklaamijate jaoks, kes moistavad, et sujuv mangusisene reklaam on jargmine
samm reklaami monetiseerimisel - reklaam viiakse kindlalt meelelahutuse sfdéri
(Broughton, 2022). Jonas Sdderqvist litleb, et vastav tehnoloogia on olemas ja
kaubamairgid peavad niiiid piiidma pakkuda vdga pdnevaid kogemusi, mis vastavad

mangude endi kaasahaaravusele (Broughton, 2022).

Broughtoni (2022) artiklis avaldab oma arvamust ka H&M globaalse digimeedia juht Jan
Montwill, kes titleb, et mdngude ja konkreetselt méngusisese reklaami areng 2023. aastal ei
ole mitte "Ioplikult kdivitumas", vaid on kiipsemas ning méangimine 2023. aastal muutub
veelgi olulisemaks ja silmapaistvamaks kdigis vanuserithmades ja traditsioonilistes
mitte-méingu rithmades, kuna Netflix ja teised sarnased ettevotted suurendavad oma
joupingutusi selles kategoorias. Jan Montwill usub, et 2023 on aasta, mil tdusevad esile

briandid, kes on omaks votnud ja moistnud méngude véartust (Broughton, 2022).

21



Mathew Broughton (2022) annab sdna ka méngusiseste reklaamide loomise platvormi
Bidstack mingude asepresident Antoine Jullemierile, kelle sonul jitkavad brandid
mangude, kui reklaamiformaadi, omaks voOtmist tdnu Fortnite'i ja Robloxi jitkuvale
vaatajaskonna ulatusele ja mirkimisvdirsetele olemasolevatele juhtumiuuringutele.
Antoine Jullemier arvab, et brindid eemalduvad iiha enam pealetiikkivatest sonumitest,
asendades need sujuvamate ja kontekstipohisemate reklaami vormidega, mis suurendavad
mangureaalsust ja annavad mangukogemusele lisavdirtust ning e-sporti jatkuvalt tehtavad
kaubanduslikud investeeringud kiirendavad seda protsessi veelgi, toetades traditsiooniliste

spordialade ja mdngude jatkuvat 1dhenemist (Broughton, 2022).

Digitaalse meelelahutuse ja meedia platvorm Azerioni Suurbritannia haru méngude juht
Matt Parsonsi hinnangul on {iks asi mis aastal 2023 ei muutu, ja see on vajadus, et
kaubamirgid jouaksid oma sihtrithmadeni ehk 16ppkokkuvdttes pakub mingimine jatkuvalt
tohutuid voimalusi brindidele, kes soovivad suhelda sihtrithmadega diinaamilises, viga
piihendunud ja isikupdrastatud keskkonnas, mis tdiendab nende olemasolevaid

digitaalstrateegiaid (Broughton, 2022).

Mingusiseste reklaamide platvormi Anzu.io brdndi ja agentuuri miiiigidirektor Hendrik
Menz usub, et mdngud domineerivad ka edaspidi (Broughton, 2022). Maéngud jddvad
jatkuvalt maailma enim tarbitava meediakanalina esikohale ning pakuvad tohutuid
lisavdimalusi kaubamairkide turvaliseks ja tohusaks aktiveerimiseks méingukeskkondade
miiliride sees ning nii mingude riistvara kui ka reklaamitehnoloogia on loodud nende uute
ja hiiglaslike meelelahutusgalaktikate drakasutamiseks ning see tombab jatkuvalt ligi

rohkem peavoolu tegijaid, kes meediale kulutavad (Broughton, 2022).
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3. MANGUSTAMINE

3.1. Neli semantilist komponenti

Tédnu méngudega seotud trendide ja traditsioonide suurele hulgale ja lisaks pdimumisele
interaktsioonidisainiga, on ‘“médngustamisel” juba olemas mitmeid potentsiaalselt
konkureerivaid, paralleelseid voi kattuvaid kontseptsioone (Deterding, Dixon, et al., 2011).
Detering ja Dixon et al. (2011) usuvad, et mangustamise definitsioon piiritleb tdepoolest
eraldiseisva, kuid varem méadratlemata nihtuste rithma. Méangustamise definitsioon tugineb
neljale semantilisele komponendile, milleks on méng, elemendid, disain ja mingude

vilised kontekstid (Sailer et al., 2017).

3.1.1. Miéing ja mingimine

Salen ja Zimmerman (2004) alustavad oma raamatus “Rules of Play” sdna “méng”
defineerimist viidates Oxfordi lauamdngude ajaloolase David Parletti sonadele, et
igasugune katse defineerida sona "ming" on rumal ettevotmine. Teisest kiiljest, nendivad
Salen ja Zimmerman (2004), et kui iiks eesmérkidest on aidata kaasa mingude disaini
valdkonna formaliseerimisele, siis ndib olevat iilioluline defineerida objekt, mis on selle
distsipliini jaoks niivord keskne. Ajalooliselt on mangimist ja mange uuritud mitmel viisil,
alates majandusteadlastest, kes kasutavad mangulaadseid simulatsioone, kuni
kirjandusteoreetikuteni, kes uurivad keele ja kirjanduse kontekstis "méngimist" (Salen &
Zimmerman, 2004). Need uurimused uurivad médnge vOoi mingu modne teise valdkonna
teenistuses, kirjutavad oma raamatus Salen ja Zimmerman (2004), kuid nad mérgivad, et
nende eesmirk on seevastu uurida méngimist ja ménge just méngude disaini valdkonnas
ehk "méngu" madratlus peaks aitama mitte ainult eristada mingude disaini teistest

disainipraktikatest, vaid ka tuua meid ldhemale tahendusliku mangu mdistmisele.

Salen ja Zimmerman (2004) toovad vilja, et inglise keeles on sOnade “méngima” ja
“méng” (“play” ja “game”) vahel selge erinevus, kuid autorid viitavad taaskord David
Parlettile, kes on oma raamatus "The Oxford History of Board Games" mérkinud, et kdik

keeled ei eralda neid kahte mdistet. Salen ja Zimmerman (2004) jatkavad, et kuigi
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“médngima” ja “ming” miératlemiseks on palju voimalusi, kasutavad autorid dra inglise
keele pakutavat erinevust, et késitleda “ménge” ja “mangimist” kui kahte eraldi moistet,
millel on seotud, kuid erinevad tdhendused. Selgub, et “mingima” ja “méngude” vahel on

tillatavalt keerukas suhe (Salen & Zimmerman, 2004).

Salen ja Zimmerman (2004) pakuvad vilja, et “méingima” on nii suurem kui ka viiksem
moiste kui "méng", sdltuvalt sellest, kuidas seda raamistatakse ning selle moistmiseks

vaadata molemat suhet eraldi:

“Méngud” on “méngimise” alamhulk (Joonis 1), kuna enamik méngimise vorme on
16dvemini reguleeritud ja vdhem organiseeritud kui mingud, kuid moned méngimise
vormid on siiski formaliseeritud ja neid mingimise vorme voib sageli pidada mangudeks.
Autorite arvates on selles mottes selge see, et "mdng" on "méngimise" alamhulk ehk
tegemist on tlipoloogilise ldhenemisega, mis miératleb “méngimise” ja “méngu” suhet

vastavalt nende vormidele maailmas.

Méngimine

Joonis 1. Miéngud ja méngimine (Salen & Zimmerman, 2004)

Salen ja Zimmerman (2004) pakuvad teiseks suhteks, et “méingimine” on “méngude”
komponent (Joonis 2) ehk médngudest voib mdelda, et need sisaldavad méngimist. Autorite
endi sonul rddgib kogu nende raamat “Rules of Play” méngudest ning mingude iiks
komponent on méngimine ning mangimise kogemus on vaid tiks paljudest viisidest, kuidas
ménge vaadata ja mdista ehk médngude laiema ndhtuse raames esindab mingu mangimine
seega mangude iiht aspekti, kuigi miangimine on mingude laiema moiste oluline element,
on "mingimine" tegelikult "mingu" alamhulk. Selline terminite paaritamine on pigem
kontseptuaalne ldhenemine, mis paigutab méngimise ja médngud méngude disaini

valdkonda (Salen & Zimmerman, 2004).

24



Mingimine

Joonis 2. Méngimine ja mangud (Salen & Zimmerman, 2004)

Caillois (2001) on oma raamatus “Man, Play and Games” mingude klassifitseerimiseks
loonud tabeli, mis jagab terminid paidia ja ludus veel omakorda nelja lahtrisse. Nendeks
kategooriateks on Caillois (2001) sonul “vdistlus” (inglise keeles competition), “juhuslik”
(inglise keeles chance), “simulatsioon” (inglise keeles simulation) ja viimaseks neljandaks
kategooriaks on “vertiigo” (inglise keeles vertigo). Autori toob vertiigo kategooria
ndideteks muuhulgas kiitkumise, ratsutamise ja ka niiteks koielkondimise. Mainitud tabelit
selgitavad oma raamatus “Rules of Play” ka Salen ja Zimmerman (2014). Nende
tolgenduse jédrgi on esimeses kahes kategoorias “voistlus” ja “ juhuslik” tegemist
mingudega ehk méangimine tekib kui méngija liigub ja jirgib kindlat reeglite struktuuri.
“Voistluse” kategoorias teevad méngijad koik endast oleneva, et vOita reeglite piires ning
kategoorias “juhuslik” algab méng, siis kui méngijad osa vdtavad ja loodavad, et
méingudnn on nende poolel (Salen & Zimmerman, 2014). Kolmanda “simulatsiooni”
kategooria kohta iitlevad samad autorid, et see on méngimise esindamine (inglise keeles
representation) ehk kui teeskled nalja eesmirgil, et su sOrm on inimene, siis sa mangid
kindlate esinduskategooriatega nagu sorm ja inimene, aga leiad loova mingimisega nende
vahel vaba liikumist (Salen & Zimmerman, 2014). “Vertiigo” kategooria puhul ilmneb
Saleni ja Zimmermani (2014) selgituse kohaselt méngimine fiilisilistes ja sensuaalsetes
struktuurides ehk pdorlev mingija loobub tiiiipilisemast ja taltsamast kéditumisest, et leida

uusi aistinguid kehalise liitkumise ja tajutava sisendi vahelises koosmingus.

Salen ja Zimmerman (2014) mirgivad oma raamatus, et Roger Caillois on tohutult oluline
minguteadlane ja tema silisteem méinguvormide liigitamiseks on iiks kdige
laiaulatuslikumaid ja tugevamaid, millega autorid on kokku puutunud. Lisaks sellele voib
autorite sonul Caillois' mudel olla vdga kasulik, et mdista, milliseid mangukogemusi kindel

méing pakub ja milliseid mitte. Kuigi Caillois kipub paigutama terve méngu voi
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méngutegevuse enda loodud kategoriseerimise tabeli lihte ossa, sisaldab enamik ménge

elemente mitmest tema kategooriast (Salen & Zimmerman, 2014).

Maingu kontsept viitab kiill reeglitele baseeruvale formaadile, aga sdona “méng” viitab
vabale ja uurimuslikule tegevusele (Groh, 2012). Kui “ménglevus” tdhistab laias laastus
méngimise kogemuslikke ja kiditumuslikke omadusi (ladina keeles paidia), siis
“mingulisus” mingimise (ladina keeles /udus) omadusi (Deterding, Dixon, et al., 2011).
Seega piirab mangulisus iihte sidusat ndahtuste kogumit, mis on iihtaecgu nii eristatav kui ka
seni vidhe tdhelepanu pélvinud ja annab sisuka laiendusaluse ‘“méngustamise”
maiiratlemiseks ning terminoloogia siistematiseerimiseks voib eristada:

- mingulisus (kogemuslik ja kditumuslik kvaliteet),

- minguline suhtlus (seda kvaliteeti tagavad artefaktid),

- minguline disain (méingulisuse jaoks kujundamine, tavaliselt kasutades mangu

kujunduselemente) (Deterding, Dixon, et al., 2011).

“Mingustamise” defineerimisel tdhendab see, et ka seda tuleb analiiiitiliselt eristada
“minglevusest” voi “ménglevast disainist” — selles peitubki “méngustatud” rakenduste

uudsus (Deterding, Dixon, et al., 2011).

3.1.2. Elemendid

Kuid nii kasulik kui see ka méangude méadratlemisel on, ei vasta see kiisimusele, kuidas
mingu elemente tuvastada. Uks lahendus kuidas méngu elemente tuvastada on kisitleda
manguelemente ehitusplokkide vdi mingude poolt jagatud funktsioonide kogumina ja
mitte mingu jaoks vajalike tingimuste kogumina (Deterding, Dixon, et al., 2011). Selle
lahenemisviisi vdga range tdlgendus — ainult unikaalsete voi mdngudele omaste elementide
aktsepteerimine — tooks kaasa tlihja vOi vdga piiratud komplekti ning véga liberaalne
tdlgendus — mis tahes element, mida igast mingust leida v3ib — oleks piiritu (Deterding,
Dixon, et al., 2011). Seetdttu soovitavad Deterding ja Dixon et al. (2011) piirata
méngulisust médngudele iseloomulike elementide kirjeldamisega ehk elemendid, mida
leidub enamikus (kuid mitte tingimata koigis) mangudes, mis on hdlpsasti mdngudega
seostatavad ja méngivad méngus olulist rolli, kuid autorid tddevad, et see on heuristiline
méidratlus, kus on palju ruumi arutleda selle iile, mis on méngudele "iseloomulik"

(Deterding, Dixon, et al., 2011).
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3.1.3. Disain

Termin “disain” vastandab méngu disainielemendid mangupdhiste tehnoloogiatega (Sailer
et al., 2017). “Méngu” aluseks olevad tehnoloogiad on niiteks mingumootorid ja puldid
millega méngitakse, aga méngustamise definitsioon viitab otsesonu kaalutletud disainimise
protsessile (Deterding, Dixon, et al., 2011). Kui tdsiméngud vastavad kdigile ménguks
olemiseks vajalikele ja piisavatele tingimustele, siis “méngulised” rakendused kasutavad
lihtsalt mitmeid méangude kujunduselemente ning disaineri vaatenurgast eristab
méngustamist tavalistest meelelahutus méingudest ja tdsimédngudest see, et need on iiles
ehitatud siisteemi, mis sisaldab mingude elemente, mitte tdielikku méngu (Deterding,

Dixon, et al., 2011).

3.1.4. Mingude vilised kontekstid

Nii nagu on olemas treeningmédngud, tervisemdngud voOi uudistemdngud, voib ka
treeningute, tervise, uudiste ja muude rakendusvaldkondade jaoks olla implementeeritud
ménguline kujundus vdi mingulisus (Deterding, Dixon, et al., 2011). Deterding, Dixon, et
al. (2011) on vditnud, et osa "minguliste" silisteemide uudsusest ja eristamisest on
kogemuslik "vérelus" mangulise, mingleva ja muude kogemuste ning kaasamise viiside
vahel. Sellise véreluse ilmnemise tdendosus on vaieldamatult vdiksem, kui kasutaja juba

méngu mangib (Deterding, Dixon, et al., 2011).
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4. MANGUPOHINE TURUNDUS

Maingustamine on viimastel aastatel muutunud mérkimisvéérseks trendiks (Wiinderlich,
Gustafsson, Hamari, Parvinen, & Haft, 2019) ja on digitaalses driruumis hoo sisse saanud
Spais, Behl, Jain, Jain, & Singh, 2021). levinud paljudes to0stusharudes: jaemiiligis,
meedias, tarbekaupades ja tervishoius ja seda kasutatakse kdigi toostusharude tootajate
koolitamiseks, klientide kaasamiseks, kaubaméirkide ja ettevOtete suhetes ning isegi
inimeste kditumise muutmiseks (Wiinderlich et al., 2019). Spais et al. (2019) kirjutavad, et
turunduskirjandus on erinevates kontekstides laialdaselt madngustamist kasutanud, aga
Lucassen ja Jansen (2014) tddevad oma uurimistoos, et puudub akadeemiline kirjandus,
milles uuritakse méngustamise eeldatavat omaksvotu mééra turunduskampaaniates —
turunduse ja méngustamise ristumiskohti on akadeemilistes ringkondades suures osas
ignoreeritud. Nende sonul oli see toona kummaline, sest turundus on mitmetahuline
valdkond, mis holmab mitmeid erinevaid distsipliine ja eesmirke ning méngustamise
peamised eesméirgid on tiielikult kooskodlas kolme turunduse pohikontseptsiooniga:
kaasamine, brindi lojaalsus ja teadlikkus. Autorid kiisitlesid oma uuringu jaoks

turundusjuhte, kes ndustusid, et potentsiaalne mdju on paljulubav.

Mingustamise kategoorias tooteid pakkuv ettevote Bunchball oli esimene, kes aastal 2011
mangustamise termini turunduses kasutusele voOttis ning aasta hiljem oli termini laialdases
levikus juba Google'i kdsi méngus (Lucassen & Jansen, 2014). Mingustamine on ainus
termin, mis selle kontsepti kirjeldamiseks suutis valdkonnas ja akadeemilistes

ringkondades piisima jddda (Lucassen & Jansen, 2014).

Organisatsioonilisest aspektist on méngustamise teel loodud ettevotte ja kliendi suhte
loomus viga huvipakkuv (Harwood & Garry, 2015). Méngustamine on véartuslik tdiendus
turundustegevusele, sest positiivse kokkupuute kaudu suureneb kaasatus, kuid selle mdju
saavutamiseks peab kampaania méngustatud osa olema asjakohane ja histi teostatud, et
sihtriihma mojutada (Lucassen & Jansen, 2014). Harwoodi ja Garry (2015) uurimistoost
selgub, et kuigi pole kindlat alust millele tuginedes védita, et mingudel pdhinevad
mehhanismid turunduses loovad lojaalset kéitumist bréndi suhtes (korduv ostmine), siis
lojaalsus tuli ilmsiks suust-suhu soovituste juures ehk mingustatud keskkonnas saadud

kogemuse jagamisel.
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Minguline kampaania ei pea tdhendama terviklikku ja kaasahaaravat kogemust —
vastupidi, piiratud hulk mehhanisme, mida kasutatakse protsessi tohustamiseks, vdivad olla

asjakohased kui need kiivitavad kavandatud kditumise (Lucassen & Jansen, 2014).

Brindide juhid mdistavad, et nad on vdimelised rakendama méngustamise pohitddesid,
kuid vajavad tihti turundusagentuuri abi tdieliku potentsiaali saavutamiseks ning paljud
turundusagentuurid toetuvad partneritele, kes aitavad neid kontseptsioonide elluviimisel,
kuid samas on turundusagentuurid veendunud, et nad on vdimelised ise valdama

kontseptsiooni teoreetilist poolt (Lucassen & Jansen, 2014).

Lucasseni ja Janseni (2014) uurimistdds intervjueeritud brindijuhid iitlevad, et tidnu
iileminekule interaktiivsele turundusele on nende iilemused ja kolleegid vastuvotlikud
méngustatud kampaaniate suhtes, kuid méngustatud pakkumisi tehakse harva ja need ei
ole sageli kooskdlas brindi eesmérkidega. Samuti on turundusagentuuride juhid kogenud,
et kliendid on méngustatud turundusele vastuvotlikud, kui nende eelarve on piisav ja
kontseptsioon vastab kliendi strateegiale, aga klientide veenmine terviklikus

lahenemisviisis nduab siiski tildiselt tdiendavat t66d (Lucassen & Jansen, 2014).

Naiteks luksusmoe valdkonnas on paljud moemajad valinud méngustamise kui vahendi, et
interaktiivselt védljendada oma védrtusi, eriti noorematele pdlvkondadele kellesse brandid
investeerivad uute ja originaalsete vahendite abil (Milanesi, Guercini, & Runfola, 2022).
Milanesi et al. (2022) toovad nditeks bridndid nagu Hermes, kes 161 mdngu Saut Hermes,
mis on virtuaalne versioon Pariisi Grand Palais' iga-aastasest hiippevdistlusest; Burberry
on sisenenud videomingude maailma, lisades kodulehele miangu "B-Bounce", kus on
voimalik koguda punkte ja isegi vdita kollektsiooni esemeid; Gucci on kiivitanud oma
rakenduses platvormi "Gucci Arcade", mis on 70ndate ja 80ndate stiilis videoméngudele
piihendatud sektsioon. Samuti on loodud mobiilimédnge, nagu Drest ja Covet Fashion, kes

on sOlminud lepingud juhtivate {ilemaailmsete luksusbrindidega (Milanesi et al., 2022)

Spais et al. (2019) leiavad, et mingustamise rakendused on piiramatud ning ka
méngupohise turunduse juhtumipdhised uuringud niditavad, et mingude artefaktid on
aidanud ettevotetel suurendada miiiiki, parandada kasumlikkust ja pakkuda
konkurentsieelist. Nende sonul, aga puudub selles valdkonnas iihtsus méngustamise

kontseptualiseerimisel, teoreetilisel késitlemisel ja rakendamisel eri todstusharudes
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erinevate kaubamirkide puhul. Méngupohine turundus muutub tulevikus jérjest
olulisemaks, aga méngustatud kampaania sobivus soltub kliendi bridndi kontekstist ja
kdimasoleva turunduskampaania eesmaérgist ehk minguline disain pole mdne kaubamargi
puhul ja mdnes kampaania kontekstis kohaldatav (Lucassen & Jansen, 2014). Kui
méngulised kampaaniad on odigesti tehtud, pakuvad nad internetis ostjatele ainulaadset ja

ootamatut kogemust (Spais et al., 2019).

4.1. Miéngupohise turunduse mehhanismid

Lucasseni ja Janseni (2014) kiisitlusele vastanud bréndijuhid kirjeldasid erinevate
mangupdhise turunduse mehhanismide kasutamist jargnevalt:

- Nad kasutavad “konkurentsi”, “edetabeleid” ja “tasemeid” eelkdige kaasamiseks,
sest tundmatu hulk panuseid teatud eesmirkide saavutamiseks tekitab tarbijates
uudishimu.

-  “Mirke” seevastu kasutatakse peamiselt lojaalsuse saavutamiseks, sest need
sisaldavad kasutaja jaoks hésti mddratletud eesmérke, mis on tavaliselt moeldud
meelitama sagedast ostmist.

- “Joupingutuse preemiad” (inglise keeles effort rewards) nduavad tarbijalt tegevust,
mis seob liksikisiku kampaania ja kaubamargiga.

- “Virtuaalsed preemiad” on staatussiimbolid, nditeks mérgid, saavutused vai erilised
privileegid — sarnaselt mérkidele tekitavad need lojaalsust, kui need preemiad on
kavandatud sagedaste kiilastuste vo1 ostude soodustamiseks.

- Sotsiaalsed mehhanismid nagu “sObra aitamine”, “osana rithmast tundmine”,
“eakaaslastest eristumine” ja “eakaaslaste iile kontrolli omamine”, kaasavad
tiksikisikuid, sest inimesed on altimad aktiivselt ja tdsiselt osalema, kui ka nende
eakaaslased osalevad ka.

- “Aegumine”, “nappus”, “ajalised piirangud” ja “piiratud ressursid” on koik
mehhanismid, mis kaasavad tarbijaid, tekitades kiireloomulisuse tunnet, mis sunnib
neid kiiresti tegutsema, enne kui nende voimalus on moddas.

- “Kéigupohine mehhanism” kaasab kasutajaid, esitades neile korduvaid viljakutseid

pika aja jooksul.
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- “Juurdepidisupiirangud” tekitavad lojaalsust, sest need piirangud tiihistatakse
tavaliselt ainult siis, kui klient kuulub X protsent kdige rohkem kulutavate klientide
hulka.

- “Kollektsiooni” seostatakse lojaalsusega, sest iga miiligi puhul antakse dra
kollektsiooniesemeid, mis tekitab sagedast ostukéitumist.

- Selged “eesmérgid” pakuvad tarbijale huvipakkuvat 16pp-punkti.

- “Kampaaniad” ja “loteriid” on traditsioonilised meetodid, et levitada kiiresti

teadlikkust kaubamérgist.

4.2. Eesti méngupdhised tarkvarad

Aastal 2015 asutasid kiiberturbe eksperdid Taavi Must, Jaanus Kink ja Margus Ernits
ettevotte RangeForce, mis pakub suurfirmadele (nditeks Microsoft, Barclays ja Pipedrive)
mingupohiseid koolitusi ja treeninguid nagu nditeks kiiberlahingut simuleerivad méingud,

mille abiga saavad kiiberturbe spetsialistid ennast proovile panna (Geenius, 2019).

Aastal 2019 loodud Eesti idufirma 99math on iile miljoni kasutajaga lastele suunatud
matemaatiliste méngude platvorm, mille eesmirk on matemaatika dppimine ja Opetamine
16busaks muuta ning kelle platvormil on oOpilased lahendanud iile 600 miljoni iilesande

(Sorainen, 2022).

Uhe niitena vdib veel vilja tuua eduka eestikeelseid digidppeminge loova ALPA Kids,
kes loob enda eakohaseid ja kultuuripdhiseid mange koos Opetajate, haridustehnoloogide ja
kasvatusteadlastega, kolme kuni kaheksa aastastele lastele (ALPA Kids, 2023). Méngude
juures on tdhelepanuvdirne, et lapsi suunatakse ka ekraanivélistele tegevustele ning

kogemus ldahtub lapse elukoha kohalikust kultuurist ja loodusest (ALPA Kids, 2023).

4.3. Mingupohine turundus Eestis

Aastal 2019 asutati Eestis tooriist nimega Adact, mis lubab muuta turunduse méanguliseks

(Tuul, 2021). Samas DigiPRO artiklis iitles Adacti juht Kalev Kéarpuk: “Enamik turundust
on tegelikult péris igav. Ta ei toota ja on pealetiikkiv.” Aastal 2020 sai Adact
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ettevotluskonverentsil Latitude59 parima varase staadiumi idufirma auhinna ja ettevottesse
investeeriti 250 000 eurot ning toonased tulemused néitasid, et nende kampaaniad
kaasavad inimesi keskmiselt kuueks minutiks ja 96% alustajatest mingib kampaaniamangu
16puni (Oja, 2020).

Adact on teinud koostddd brindidega nagu Saku Olletehas, Mamma, Betsafe (Oja, 2020)
ja Euronics (Adact, 2023). Nende klientide hulka kuuluvad niiteks Coca-Cola, Samsung,
Disney Plus, National Geographic ja Orkla (Adact, 2023).

Adact on tarkvara, mis voimaldab kasutajatel luua téielikult nende jaoks kohandatud
interaktiivseid kampaaniaid ilma kodeerimise oskusteta ja platvorm on loodud
mangulisustamise eeliseid silmas pidades (Adact, 2022). Nende endi sonul julgustavad nad
koikides suhtlus valdkondades kasutama interaktiivseid kampaaniaid, mis voivad aidata
kasutajatel tdsta brianditeadlikkust voi tuntust, genereerida miiligivihjeid, parandada
konversiooniméérasid ja miiliki voi lihtsalt koguda klientide arvamusi. Nad lubavad, et
mingustamise kasutamisest saab kasu nii B2C kui ka B2B keskkondades ja nende
kampaaniad on moeldud miitigiks, kliendisuheteks, brdndi iilesehitamiseks voi todtajate
koolitamiseks ja preemiateks. Adacti (2022) sOnul paneb méngustamine inimesed
kaubamérkidega suhtlema ja nad pakuvad kliendile platvormi koos reaalajas analiiiitikaga,
mis aitab otsuseid langetada. Kampaaniaid saab oma veebisaidile manustada ka
tavakiilastajate jaoks, klientide naasmiseks, kasutada neid interaktiivsetes bannerites voi

hiipikaknana (Adact, 2022).

4.4. Adacti mingud

Adact (2023) lubab oma minge kirjeldades, et iiks méngustatud kampaania toob
keskmiselt iile 4000 unikaalse miitligivihje ja lisab, et {ihe kampaania rekordiks on iile 680
000 miitigivihje saamine kahe niddala jooksul. Méngustatud kampaaniate puhul on
porkemédr (inglise keeles bounce rate) 10 kuni 25 protsenti, mis nditab seda, et
mangustatud kampaaniale mitte ainult ei klikita, vaid maandumislehel jiddakse méngu
juurde ja ei lahkuta enne, kui méng on 14bi (Adact, 2023). Samuti toob Adact (2023) esile
statistika, et keskmiselt tuleb mingustatud kampaania osaline méngu juurde tagasi mitu
korda mitme pdeva jooksul ehk huvi toote v3i teenuse vastu on tdnu méngule suurem ning

moned osalised on ménginud sama méngu rohkem kui kiimme korda mitme paeva jooksul.
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Mingustatud kampaaniate 10puni méngimise midr on 96%, mis nditab mitte ainult
méngustatud kampaaniate atraktiivsust, vaid ka osaliste tdhelepanu efektiivset hoidmist
(Adact, 2023). Keskmine méngustatud kampaaniate tdhelepanu hoidmise aeg on Adacti
(2023) kogemuse pohjal 60 sekundit, mis on nende sdnul omaette saavutus, kuna néitab, et

mitte ainult ei suudeta tdhelepanu koita, vaid et osalisi suudetakse mangu juures ka hoida.

Kéesoleva uurimistod katses kasutan kolme Adacti tarkvaraga loodud maéngustatud
kampaaniat. Otsus just neid kolme, jirgnevas kolmes alampeatiikis kirjeldatud
méngustatud kampaania tiilipi kasutada, sai langetatud autori ja Adacti tegevdirektori
Kalev Kirpuki vahelise ndupidamise ja kokkuleppe tulemusena. Eesmirgiks oli, et katses
oleks esindatud voimalikult erinevad maingude kategooriad, kuid valikut dikteeris ka

pilgujdlgimise seadme kasutamise ajaraam.

4.4.1. Match 3

Sarnaselt populaarsele méngule Candy Crush, on “kolm-tiikki-ritta méngus” (inglise keeles
match 3) méngija ililesandeks vahetada kahte iiksteise korval asuvat manguelementi nii, et
saada kolm tiihesugust ritta ning mida rohkem méngija jirjest edukaid ridasid moodustab,
seda korgem on punktisumma (Adact, 2023). Mingulaual on erinevad kastid, mida
méngija peab liigutama, nihutama voi pddrama, et need langeksid alla ja sobituksid
ridadesse voOi riihmadesse ning kui see juhtub, pdhjustab see ahelreaktsiooni, kus mitmed
read sobituvad ja seejirel kaovad (AppLovin, 2020). Adacti (2023) viitel on tegemist

koige kaasahaaravama méangukategooriaga.

Kéesolevas uurimistdds on “kolm-tiikki-ritta méngu” (inglise keeles match 3) niitena
kasutusel ettevottele Orkla kuuluva Drako brindi (Orkla, 2023) kampaaniaméng (LISA A),
mis oli oli aktiivne perioodil 6. mirts 2023 kuni 31. mérts 2023. Méangu auhinnaks oli

osalemine loosis, kus vois voita kiimme AHHAA teaduskeskuse perepiletit.
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4.4.2. Drop Game

Adacti (2023) endi sonul on “piitidmise méang” (inglise keeles drop game) enamustele
tuttav ja kerge ming, kus mingija peab koguma taevast kukkuvaid objekte. Moned
kukkuvad esemed annavad punkte, teised aga votavad punkte ehk méngu eesmirk on
koguda piisavalt punkte enne, kui aeg otsa saab, mistdttu on tegemist poneva ja tempoka
osavusmanguga, kus méngijad tunnevad tdendolisemalt, et nad on vodidetud auhinnad

(néiteks kupongid ja sooduskoodid) vélja teeninud (Playable, 2023).

Kéesolevas uurimistoos on “piiidmise mingu” (inglise keeles drop game) niitena
kasutusel Ballzy tinavariietuse (inglise keeles streetwear) poe (LinkedIn, 2023) Michigan
Madness kampaaniaméng (LISA B), mis 10ppes 17. oktoober 2022. Méngu auhinnaks oli

osalemine loosis, kus vdis voita Nike Dunk Low “Michigan” jalandud.

4.4.3. Wordle

Wordle on lihtne, kuid tohutult populaarne ming, mis on kditnud internetti ja pannud
paljud méngijad oma tulemusi sotsiaalmeedia jalgijatega jagama (Cannon, 2022). Tegemist
on sOnaarvamise ménguga, kus publikule esitatakse kiisimusi ja nad peavad dra arvama,
mis on Oige sona (Adact, 2023). Méngija lilesandeks on valida Gdigesti juhuslik viietdheline
sOna ja ta saab ainult kuus katset sdna &ra arvata ning méng vihjab maéngijale, kas tema
draarvatud tdht on sOnas ja Oiges kohas (roheline), sonas, kuid mitte diges kohas (kollane)
vOi pole sdnas iildse (hall) (Cannon, 2022). Méngu saab Adacti (2023) sonul kasutada
nditeks selleks, et panna osalejaid arvama kampaania sooduskoode voi teavet ettevotte

kohta.

Kéesolevas uurimistoos on Wordle néitena kasutusel Garantia lihavotte viljakutse (inglise
keeles challenge) (LISA C). Garantia on ka Eesti turul tegutsev Otto Graf GmbH brénd,
kes toodab peamiselt vihmavee kogumise ja kompostimise seadmeid (Garantia, 2023).
Ming oli aktiivne kiimme pdeva 2023. aasta lihavottepiihade ajal. Méngul puudus otsene

auhind — Garantia soovis, et médngija jagaks oma sonaméngu tulemust Facebookis.
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5. UURIMISPROBLEEM JA UURIMUSE EESMARK

Inimesed, kes jatkavad mangude mahakandmist, on tulevikus vdga ebasoodsas olukorras
(McGonigal, 2011), sest virtuaalsetes keskkondades tegutsemine on jirjest populaarsem
(Ryan et al., 2006) ja koige kiiremini kasvavaks valdkonnaks on videoméngud (Ryan,
Rigby, & Przybylski, 2006), kuid ometigi on senimaani vihe uuringuid, mis seletaks miks
moni médng on populaarsem kui teine (Ryan et al., 2006). Enamasti ongi virtuaalmaailma
vaadeldud ainult meelelahutuse vaatepunktist (Rigby & Ryan, 2011), aga kuna uuringud
viitavad, et tegemist on ddrmiselt motiveerivate keskkondadega (Ryan et al., 2006), siis
suudab see valdkond potentsiaalselt saavutada ka palju muid eesmérke (Rigby & Ryan,
2011). Véhesed huvituvad sellest, mida kodike me mingude kasvava vOimsusega
ithiskonnas teha saaksime (McGonigal, 2011). Naiteks motiveerida konkreetset kditumist
labi ménguliste olukordade (Sailer et al., 2017), sest médngustamises on paljutdotavat
joudu, mida rakendada oma kogukonnas voi ettevottes probleemide lahendamiseks ja uute
kogemuste loomiseks (McGonigal, 2011) ning see ei ole disainer Margaret Robertsoni
sonul pelgalt igapdeva tegevustele punktide ja edetabelite lisamine (Deterding, 2012).
Adverty tegevjuhi Jonas Soderqvisti sonul viiakse ka reklaam kindlalt meelelahutuse sféaari
ehk brdndi loomine on tulevikku motlevate reklaamijate jaoks, kes moistavad, et sujuv

mingusisene reklaam on jirgmine samm reklaami monetiseerimisel (Broughton, 2022).

Eestis on loodud méngupodhiseid koolitusi ja treeninguid (Geenius, 2019), kultuuripohiseid
oppeminge (ALPA Kids, 2023) ning loodud méngustatud platvorm lastele matemaatika
Opetamiseks (Sorainen, 2022). Mangustatamise atraktiivsust ja positiivset moju tdhelepanu
efektiivsele hoidmisele Eesti turul, nditab ka Adacti (2023) tarkvaraga loodud mangustatud

kampaaniate 10puni miangimise méér, mis on nende sdnul lausa 96%.

Bréindide juhid mdistavad méngustamise kasvavat téhtsust ja arvavad iiha enam, et nad on
voimelised rakendama méngustamise pohitddesid, kuid reaalsuses vajavad nad tihti
tdieliku potentsiaali saavutamiseks turundusagentuuride abi, kes enda sonul valdavad ka
kontseptsiooni teoreetilist poolt (Lucassen & Jansen, 2014). Jonas Soderqvist litleb, et
kaubamirgid peavad piitidma pakkuda véga ponevaid kogemusi, mis vastavad méngude

endi kaasahaaravusele (Broughton, 2022).
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Hu ja Wise'i (2021) poolt 1dbi viidud eksperimendid niitasid, et videoreklaamidega
vorreldes, suurendavad mingitavad reklaamid osalejate tajutud kontrolli, mis toob
omakorda kaasa positiivsema suhtumise reklaamitavatesse toodetesse. Tekib kiisimus, et
kas tdesti piisab iihest kiirest 30-60 sekundit kestvast mingustatud kampaaniast, et see
mdjutaks kampaanias osaleja brénditeadlikkust ning pakuks talle peale auhinna jahtimist
ka muid positiivseid seoseid. Tdna saab ilma iihegi eelteadmiseta luua omale mingustatud
kampaania ehk kas ténu sellele on kdikide mdngude puhul méngija jaoks arusaadav mida
reklaamitakse voi keskendub ta elamusele ja puhtalt eeldab. Seeldbi, kui oluline on iildse
auhind ja selle seotus brindiga, ning kui méngija keskendub ainult elamusele, siis millist

rolli méngivad muud méingu timber loodud brénditud elemendid?

Sellest tulenevalt seadsin uurimuse eesmérgiks pilgujdlgimise katse abil vélja selgitada
millistes asukohtades pddravad osalised tdhelepanu mingustatud kampaania brinditud

elementidele nagu néiteks mingu enda litkuvad vai liigutatavad osad, taust ja auhind.

Poolstruktureeritud intervjuude eesmadrgiks on kiisimuste abil kontrollida ja tdiendada
pilgujdlgimise katse tulemusi ning koguda iilidpilaste sihtgrupi arvamusi kolme uuringus

osalenud mingustatud kampaania kohta (LISA A, LISA B ja LISA C).

5.1 Uurimiskiisimused

- Millistes asukohtades poorab osaleja tdhelepanu mingustatud kampaania branditud

elementidele?
- Kas osaleja méletab, mis oli mdngustatud kampaania auhinnaks?

- Milline kolmest méingustatud kampaaniast meeldib osalejatele enim ja miks?
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6. METOODIKA

6.1. Uurimismeetod

Uurimiskiisimustele  vastuste leidmiseks otsustasin  kombineerida kvantitatiivse
pilgujdlgimise katse ja kvalitatiivse poolstruktureeritud intervjuu. Kombineeritud
uurimismeetod integreerib kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed uurimismeetodid, et toetuda
igaiihe tugevustele ehk muuta kvantitatiivsed tulemused arusaadavamaks ja mdista viikese

valimi kvalitatiivsete leidude laiemat kohaldatavust (Harvard Catalyst, 2023).

Pilgujélgimise katse toimub Mirametrix seadme abil, mis salvestab kogu katse viltel
tdpsed punktid kuhu ja kui kaua osaleja monitoril vaatab. Mirametrix tarkvara esitab
tulemused ekraanisalvestuse ja andmetena. Silmajilgimise kasutamine on turu-uuringutes
muutunud oluliseks, sest paljud juhtivad kaubamaérgid kasutavad silmajilgimise to0riistu,
et moota tdhelepanu konkreetsetele toodetele voi nende toodete pdhisdnumitele,

eesmadrgiga optimeerida kliendikogemust (Punde, Jadhav, & Manza, 2017).

Poolstruktureeritud intervjuu on kvalitatiivne andmekogumismeetod, mis pdhineb
kiisimuste esitamisel etteantud temaatilises raamistikus, kuid voimaldab uurida kiisimuste
erinevaid tahke, sest kiisimuste jdrjekorda ja sOnastust voib intervjuu kdigus varieerida
ning seetdttu kasutatakse poolstruktureeritud intervjuud uurimisvahendina nditeks

turunduses ja sotsiaalteadustes (George, 2022).

6.2. Uuringu protsessi Kirjeldus

Pilgujélgimise katse (Joonis 3) ja sellele jargnenud poolstruktureeritud intervjuu (LISA D)
viisin 14bi 27. aprillil 2023 Tallinna Ulikooli digitehnoloogiate instituudi ruumis (laboris)
A-422. Ainsa erisusena peab mainima, et lhele intervjuu kiisimusele (“Kas ldbitud
kogemuse kestus oli sinu hinnangul liiga liihike, paras voi liiga pikk?”’) palusin vastata
kohe peale iga mingu 1dpetamist. Katse edukaks labiviimiseks konsulteerisin lisaks oma
juhendajale (Alar Pink) ka Tallinna Ulikooli digitehnoloogiate instituudi arvutitunnetuse

lektori Mati Mottusega, kes vdimaldas vajaliku riist- ja tarkvara ning sobiva ruumi.
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Pilgujélgimise katses nédidatud kolm méngustatud kampaaniat (Drako, Ballzy ja Garantia)
olid katses kasutamiseks lubatud Adacti tegevdirektori Kalev Kérpuki loal, kes teavitas

sellest ka kampaaniaid korraldanud brande.

6.2.1. Pilgujilgimise katseks vajalikud elemendid

Pilgujilgimise katse libiviimiseks kasutasin Tallinna Ulikooli digitehnoloogiate instituudi
ruumi A-422 tehnikat. Katse sooritamiseks olid vajalikud jargmised elemendid:

- monitor

- Mirametrix S2 pilgujédlgimise seade

- klaviatuur

- hiir

- slilearvuti (katse juhtimiseks; ekraan ei ole katses osalejatele ndhtav)

Kuna arvutihiir oli méngude edukaks sooritamiseks lauaarvuti keskkonnas koige
tdhtsamaks komponendiks, siis ainsa muudatusena vahetasin selle vilja ja andsin katses
osalejatele oma juhtmevaba hiire (Logitech MX Master 3). Otsustasin seda teha kuna

ruumis eksisteeriv hiir oli juhtmega, viga viike ja kehva kasutusmugavusega.

Monitor

Klaviatuur O(-—Hiir

Joonis 3. Pilgujélgimise katse asetuse taaslavastus (Autori koostatud)

Siilearvutis  oli  vajalik ka Mirametrix tarkvara, Mirametrixi andmeid to6tlev

ekraanisalvestamise programm ja Windows operatsioonisiisteem.

38



6.2.2. Pilgujélgimise seadme kalibreerimine

Enne katse algust tuli iga osalejaga viia l1dbi personaalne kalibreerimise etapp. See on
vajalik, et olla kindel Mirametrix seadme to0 tépsuses. Paar pdeva enne katse toimumist,
tutvusin vajaminevate seadmetega Mati Mottuse juhendamisel. Ta informeeris mind, et
olenevalt inimese silmadest, vOib keskmiselt iga seitsmenda osaleja kalibreerimine
ebadnnestuda. Minu katse puhul seda ette ei tulnud. Lisaks ei tohtinud katses osalejad
eksperimendi ajal prille kanda, sest see segab seadme t60d. Osalejatel, kes kannavad

miinusprille, palusin eelnevalt tulla ld4tsedega.

Kalibreerimise ldbiviimiseks palusin osalejatel leida mugav istumisasend monitori suhtes.
Tdhelepanu pidi poorama sellele, et kded ulataks loomulikus asendis kasutama arvuti
klaviatuuri ja hiirt. Osaleja silmad peavad olema Mirametrix tarkvara vaates (Pilt 2) keskel
ja ideaalse asendi indikaatoriks on kollane element rohelise tsooni keskel ehk sinine tsoon
tahistab liiga kauget asendit ja punane tsoon annab marku liiga monitori ldhedal istumisest

ning vasaku silma margib tarkvara rohelise ruuduga ja parema silma punase ruuduga.

Pilt 2. Mirametrix tarkvara vaade (Kuvatdmmis autori pilgujdlgimise katse

ekraanisalvestusest)

Kui oli vajadus, siis korrigeerisin ka Mirametrix seadme asendit ning seejérel tutvustasin

osalejale kalibreerimise protsessi. Minu iilesandeks oli tarkvaras vajutada nuppu
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“Calibrate” ja katsealuse iilesandeks oli peale ekraani mustaks minemist jdlgida vdikest
valget téppi sinise ringi keskel (Joonis 4). Kujutis liikus vasakult paremale, alustades
iilemisest vasakust nurgast ja 10petades all paremas nurgas. Nii ldbis kujutis ekraanil
tiheksa erinevat punkti ning peatus igas asukohas, et osaleja saaks oma pilguga valge tapi
ara fokuseerida ja dnnestumise korral liikus tdpp kohe edasi. Ebadnnestumise korral piitidis

tarkvara veel moned sekundid fokuseerida ja liigutas siis kujutist edasi.

Joonis 4. Mirametrix seadme kalibreerimise vaate taaslavastus (Autori koostatud)

Fokuseerimise iilesande ldbimisel ilmuvad monitorile kalibreerimise tulemused ning kdik
tiheksa punkti kuvavad oma info (Joonis 5). Mida ldhemal on vérvilised tdpid kujutise
keskosale, seda tdpsemalt pilgujdlgimine to6tab. Monede osalistega pidi kalibreerimise
protsessi kordama, sest esimesel korral ei saavutatud piisavalt tdpset tulemust. Kui mone
punkti registreerimises oli endiselt kahtlusi, siis palusin osalejal pilguga kursorit jdlgida ja
sain seeldbi pilgu tegeliku tdpsuse enne katse algust veel iile kontrollida. Kdik iiheksa
pilgujilgimise katsele palutud osalejat 14bisid kalibreerimise edukalt ehk seade registreeris

vihemalt seitse punkti iiheksast.

Joonis 5. Mirametrix seadme iihe punkti kalibreerimise tulemuse taaslavastus

(Autori koostatud)
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7.2.3. Pilgujilgimise katse

Pilgujélgimise katses oli osalejate lilesandeks 1dbi mingida kolm, katse toimumise hetkeks
(27. mirts 2023) enam mitte aktiivset, Adact tarkvaraga loodud méngustatud kampaaniat:

- Drako kampaaniaming (LISA A).

- Ballzy Michigan Madness kampaaniaméng (LISA B).

- Garantia lihavdtte viljakutse (inglise keeles challenge) (LISA C).

Peale Mirametrix seadme edukat kalibreerimist alustasin ekraanipildi salvestamisega.
Ettevalmistusena olin koostanud iga osaleja jaoks personaalse Google Docs faili. Kuna
katses oli kolm méangu, siis dokument koosnes kolmest lehekiiljest, mille igal lehekiiljel oli
iikks link. Kasutasin Bitly linkide manageerimise keskkonda, et linkide nimedes puuduks
igasugune vihje avaneva méngu kohta. Samuti nédgi osaleja ainult iihte linki korraga ja ma
ei 6elnud mitu mingu katses on. Kui osaleja tundis, et on esimese mianguga l1dpetanud, siis
oli tema iilesandeks lingist avanenud brauseri vahekaart (inglise keeles tab) sulgeda.
Seejérel kiisisin vahekiisimuse (“Kas lidbitud kogemuse kestus oli sinu hinnangul liiga
liihike, paras voi liiga pikk?”) ja panin ise dokumendis ette jirgmise lingi. Sellel
kldpsamine alustas katset jirgmise madnguga. Enne kolmanda ehk viimase méngu lingi
osaleja ette panemist, véltisin sona “viimane” kasutamist. Selle asemel {itlesin endiselt
“jargmine”, et minimaalselt kolmanda méingu méngimise motiveeritust mdjutada.
Otsustasin kirjeldatud tilesehituse kasuks, et voimalikult tdpselt simuleerida olukorda, kus
méingu avamiseks peab enne kuhugi kursoriga kldpsama. Lisaks muutsin osalejatele
kuvatavates dokumentides méngude jirjekorda (Tabel 1), et Drako ei oleks alati esimene,
Ballzy alati teine ja Garantia alati kolmas ehk iga ming oleks kolm korda katsete jooksul

jarjekorras esimene, jirjekorras teine ja jirjekorras kolmas.

Maingude jarjekorrad, mis kordusid kaks korda tiheks katse jooksul:
- 1. Drako /2. Ballzy / 3. Garantia (Tabel 1, roosa)
- 1. Ballzy / 2. Garantia / 3. Drako (Tabel 1, sinine)
- 1. Garantia / 2. Drako / 3. Ballzy (Tabel 1, beez)
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Tabel 1. Katse number ja mingude jarjekord (Autori koostatud)

1. Méng 2. Miing 3. Miing
1. Katse Drako Ballzy Garantia
2. Katse Ballzy Garantia Drako
3. Katse Garantia Drako Ballzy
4. Katse Drako Ballzy Garantia
5. Katse Garantia Ballzy Drako
6. Katse Drako Garantia Ballzy
7. Katse Ballzy Drako Garantia
8. Katse Garantia Drako Ballzy
9. Katse Ballzy Garantia Drako

6.2.4. Poolstruktureeritud intervjuu

Peale pilgujdlgimise katse 10ppu peatasin ekraanipildi salvestamise, sulgesin osaleja ees

oleva monitori ja palusin tal mugavamalt istuda. Seejérel viisin ldbi poolstruktureeritud

intervjuu. Koostasin eelnevalt intervjuu kava (LISA D), pidades silmas uurimisprobleemi,

uurimuse eesmarki ja uurimiskiisimusi.

Poolstruktureeritud intervjuu koosnes seitsmest plokist:

1.

A e

Sissejuhatus
Katse tutvustamine
Katse

Uldine meeldejiivus

Visuaalide meeldejddvus

Suhestumine ja argumendid

Kokkuvote
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6.3. Valim

Kéesolevasse uuringusse valisin osalejad mugavusvalimi pohimdttel. Tegemist on
meetodiga, kus kaasan oma uuringusse osalisi, kes on kergesti kéttesaadavad ténu

olemasolevatele kontaktidele v3i asukohale minu suhtes (Edgar & Manz, 2017).

Peale seda kui olin katse ja intervjuu ette valmistanud ning Tallinna Ulikooli
digitehnoloogiate instituudi arvutitunnetuse lektori Mati Mottuse abiga sobiva ruumi
(A-422) terveks pdevaks broneerinud, kontakteerusin otse sobivate kandidaatidega sdonumi
teel kaks pdeva enne katse toimumist. Kirjutasin inimestele, kelle puhul oli teada, et nad on
katse pieval (27. aprill 2023) Tallinna Ulikoolis ja lisaks olin valmis osaliste jaoks, kes
saavad alles peale toopdeva 10ppu ililikooli tulla. Kodigile kutsutud inimestele andsin
voimalikult vdhe infot toimuva katse ja sellele jirgneva poolstruktureeritud intervjuu
detailide kohta. Siinkohal pean autorina nentima, et moned osalised olid kuulnud minu
kdesoleva 10putdo teemast, aga kinnitan, et ma ei avaldanud uuringu tipset sisu varasemalt

iiheski iihises loengus ega omavahelises vestluses.

Mugavusvalimit moodustades 1dhtusin kolmest kriteeriumist:
1. Osaleja ei saa pilgujdlgimise katses prille kanda.
2. Uuringus oleks osalejaid nii reklaami kui suhtekorralduse erialalt.

3. Uuringus oleks osalejaid nii esimeselt, teiselt, kui ka kolmandalt kursuselt.

Kuna pilgujdlgimise katseks ja intervjuuks oli ruum broneeritud terveks pdevaks ilma
ithegi ajalimiidita, siis sain kerge vaevaga pakkuda potentsiaalsetele osalistele, just neile
sobivat kellaaega. Intervjuu kava ja pilgujilgimise katset ette valmistades arvestasin, et {ihe
osalejaga ldheb umbes 25 minutit — tdpselt nii ka lidks. Kutsusin kokku tiheksa Tallinna
Ulikooli reklaami ja suhtekorralduse iilidpilast, kelle hulgas oli inimesi esimeselt, teiselt ja
kolmandalt kursuselt. Ko&ik kutsutud iiheksa noort tulid kohale ja koikide osaliste

silmajélgimise seadme kalibreerimised dnnestusid.
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6.4. Andmeanaliiiisi meetod

Poolstruktureeritud intervjuu teel kogutud andmete analiiiisimiseks kasutasin kvalitatiivset
sisuanaliilisi. Tegemist on analiiiisimeetodiga, mida kasutatakse teatud sdnade, teemade voi
mdistete esinemise kindlakstegemiseks teatud kvalitatiivsetes andmetes (néiteks tekstis —
intervjuud; avatud kiisimused) ning see tdhendab, et tekst tuleb kodeerida voi jaotada
analiilisimiseks hallatavateks kategooriateks (Columbia University, 2023). Salvestasin
telefoniga koik intervjuud, et need hiljem transkribeerida ja seejdrel kodeerida

transkribeeritud tekst, eesmérgiga seda analiilisida, motestada ja jareldusi teha.

Kvantitatiivse katse osas analiilisisin iga osaleja pilgujidlgimise ekraanisalvestust koos
Mirametrix pilgujélgimise seadme kogutud andmetega, mille hulka kuulus pilgu (punane
ring), kursori (roheline ring) ja klikkimiste (sinine ring rohelise tdpiga) asukoha info koos
ajatempliga (inglise keeles timestamp) (Pilt 2). Pilgujilgimise teel kogutud infohulga
analiiiisis keskendusin mingu taustale ehk brandi (Pilt 3) voi auhinnaga (Pilt 4) seotud
elementide méarkamisele, juhendi (Pilt 5) lugemisele ja midngu ajal midngu infopaneeli

mirkamisele (Pilt 6), mis kuvas kogutud punkte voi ajalimiiti.

Kdikide osalejate vahel laheb loosi:
10 X AHHAA teaduskeskuse wmit!

Kampaania periood 06.03431.03.2023

eoeTally’

Pilt 2. Pilgu asukoht koos ajatemplitega ja kursori klikkimise asukoht Drako

kampaaniamingus (Kuvatdmmis autori pilgujélgimise katse ekraanisalvestusest)
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Pilt 3. Brindi médrkamine Drako kampaaniamingus (Kuvatdmmis autori pilgujdlgimise

katse ekraanisalvestusest)

Pilt 4. Auhinna mérkamine Drako kampaaniamingus (Kuvatdmmis autori pilgujdlgimise

katse ekraanisalvestusest)

How to Play Wordle
Guess the 5 letter Easter refated Word.

Pilt 5. Juhendi lugemine Garantia lihavétte véljakutses (Kuvatdmmis autori pilgujélgimise

katse ekraanisalvestusest)
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Pilt 6. Infopaneel Ballzy kampaaniaméngus (Kuvatdmmis autori pilgujilgimise katse

ekraanisalvestusest)

Peale iga osaleja video analiiiisimist, koondasin saadud tulemused kokku ja téhistasin
elemendid, mis on seotud bridndi, auhinna ja juhendiga. Téhistasin vaid alad kuhu osalejad
vaatasid. Niitena Joonis 6, kus on néha, et markeerimata on Drako brianditud kommipakid,
Drako maskott ja auhinnaga seotud AHHAA teaduskeskuse kujutis, sest pilgujdlgimise

seade ei tuvastanud, et iikski osaleja oleks neid vaadanud.

Seejarel tegin pilgujdlgimise katse kohta kokkuvdtvad jareldused ja korvutasin tulemused
poolstruktureeritud intervjuu vastustega. Huvipunktide kaardi 16in analiiiisitud andmete

pohjal pilditdotluse programmis Adobe Photoshop.

Uurimistulemuste visualiseerimiseks jagasin kdik kolm mingu neljaks “lehekiiljeks”:
Esimene “lehekiilg” (edaspidi L1) — avaleht (Joonis 6, Joonis 7 ja Joonis 8)

Teine “lehekiilg” (edaspidi L2) — juhend (Drako mangul puudub) (Joonis 9 ja Joonis 10)
Kolmas “lehekiilg” (edaspidi L3) — méng (Joonis 11, Joonis 12 ja Joonis 13)

Neljas “lehekiilg” (edaspidi L4) — kokkuvdte (Joonis 14, Joonis 15 ja Joonis 16)

Markeerisin igal “lehekiiljel” jargnevad pilgujilgija poolt registreeritud elemendid:
- Brind (nimi, logo vdi seotud visuaal)
- Auhind (kirjeldus voi seotud visuaal)

- Juhend
Analiitisisin  pilgujilgimise tulemusi esmalt “lehekiilgede” kaupa. Seejérel analiiiisisin

intervjuu vastuste abil midnge tervikuna. Uuringus osalejate lisakommentaaride

tsiteerimiseks andsin igale osalejale koodi — esimene osaleja on O1, teine O2 jne.
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7. UURIMISTULEMUSED

7.1. Pilgujilgimine L1

L1 on médngude avalehekiilg, kus on vaja osalejal tdita ka kontaktandmete lahtrid. Kdigi
kolme méngu puhul leiab L1-It brindi logo ja auhinna kirjelduse (Joonis 6, Joonis 7 ja
Joonis 8) ning brianditud elemendid (Drako draakon ja Garantia logoga aiapdkapiku)
(Joonis 6 ja Joonis 8). Garantia lihavotte viljakutse puhul on tausta integreeritud ka osa

juhendist (Joonis 8).

Drako kampaaniamédng L1 (Joonis 6) vaatasid auhinna kirjeldust ja ekraanil keskselt
asetsevat Drako logo kdik iiheksa osalist. Andmetest on ndha, et kdikide osalejate pilk kais
nendest kahest elemendist iile, aga ei peatunud, sest kiirelt asuti kontaktandmete lahtreid
tditma. Ulemises vasakus nurgas asuvat Drako logo vaatas hetkeks, vaid O1 ja O7. All
vasakus nurgas asuvat kommipakkide kogumikku koos kirjaga “Rohkem energiat kiireks
mottetooks” ei vaadanud mitte keegi. Oluline on maérkida, et lingi avamisel tekkis sellesse
nurka “Accept All Cookies” ehk “kiipsiste” hiipikaken (Pilt 7), mida iikski osaleja L1
jooksul ei sulgenud. Tahelepanuvédérne on see, et mitte iikski osaleja ei pdoranud kordagi
oma pilku ekraani paremas servas Drako maskotile ja koos kommipakkidega AHHAA

teaduskeskuse kujutisele.

DRAKO

Tule proovi katt ning osaled loosis, mille
auhinnaks 10 ¥ AHHAA teaduskeskuse
parepilatit!

Joonis 6. Drako kampaaniaméng, L1 (Autori koostatud)
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Pilt 7. “Kiipsiste” hiipikaken Drako kampaaniaméng, L1 alumises vasakus nurgas

(Kuvatdmmis autori pilgujdlgimise katse ekraanisalvestusest)

Ballzy kampaaniamidng L1 (Joonis 7) iileval servas asuvat Ballzy logo ei vaadanud
tiheksast osalejast O4, O5 ja O8. Ballzy brindi mainivat auhinna kirjeldust vaatasid koik.
Enamus liikusid sellelt elemendilt peale sekundit edasi. O3 puhul oli néha, et ta lasi sellest
elemendist vaid korraks pilguga iile. O7 oli ainus, kes peatas pilgu pikemalt ja elementi

luges.

BALLZY MICHIGAN MADNESS

PLAY THE BALLZY GAME TO WIN A FREE PAIR
OF Nike Dunk Low "Michigan” sneckers.

Joonis 7. Ballzy kampaaniaméng, L1 (Autori koostatud)

Garantia lihavotte véljakutse L1 (Joonis 8) vaatas O1 kdiki elemente peale Garantia osalise
logoga aiapédkapiku ja paremas servas oleva juhendi. O2 ei vaadanud kummaski servas
olevaid juhendeid, véljakutse juhendit, ega ka selle kohal paiknevat vdiksemat Garantia
logo — O2 vaatas korraks ainult suurt logo iileval servas ja osalise logoga aiapdkapikku. O3
vaatas ainult vdiksemat logo ja lasi kiirelt pilguga iile véljakutse kirjeldusest. O4 vaatas

korduvalt ja peatus modlemal logol, viljakutse kirjeldusel ja vasakpoolsel juhendil —

48



mérkamata jattis ta ainult parempoolse juhendi ja osalise logoga aiapédkapiku. Samuti
vaatas koik elemendid iile OS5, kes jittis markamata ainult paremas servas asuva juhendi.
06 peatas pilgu koikidel elementidel peale suure logo. Tema pilk kéis seal ldhedal ehk
silmajidlgimise masina modtetdpsuse erisuste tottu ei saa vdita, et ta suurt logo pilguga ei
kiilastanud. O7 tiitis esmalt kontaktandmed ja vaatas seejérel iile koik elemendid ja jéttis
mirkamata ainult parempoolse juhendi. O8 ruttas samuti kontaktandmeid tditma ning
seejarel uuris pilguga koike peale osalise logoga aiapédkapiku ja parempoolse juhendi. O9
lasi pilgu tile suurest logost, téitis seejirel kontaktandmete lahtrid ja luges ainult viljakutse

kirjeldust — iihegi teise elemendi l1dheduses O9 pilk ei kdinud.

(» GARANTIA

Welcome to today's Garantia Easter Wordle
Challenge

Joonis 8. Garantia lihavotte viljakutse, L1 (Autori koostatud)

7.2. Pilgujilgimine L2
L2 on méngude juhendi lehekiilg. Drako kampaaniamingul see puudub. Ballzy
kampaaniamingu (Joonis 9) leiab sealt brindi logo, juhendi ja auhinna kirjelduse. Garantia

lihavotte viéljakutse (Joonis 10) puhul on sellel “lehekiiljel” koik elemendid peale auhinna.

Ballzy kampaaniamidng L2 (Joonis 9) ei vaadanud Ballzy logo iiheksast osalejast kordagi

kaks — O2 ja O6. Méngu juhendil ja auhinna kirjeldusel peatusid kdik osalejad.
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Collect as many sneakers as you can in 60 seconds
and avoid the skulls

- @
+100p -100p

daaeh tap 20 0 tha lesderboard to haw & chancs te win Hiks
Dunk Low "Michigon® sneakerst

Joonis 9. Ballzy kampaaniaméng, L2 (Autori koostatud)

Garantia lihavotte viljakutse L2 (Joonis 10) juhendi lugesid 14bi koik iiheksa osalejat.
Garantia logol registreeris pilgujilgimise seade ainult O1, O7 ja O8 pilgu. Brindi osalise
logoga aiapikapikku ei vaadanud sellel “lehekiiljel” mitte keegi — ka mitte need osalejad,

kes esimesel “lehekiiljel” alla vasakusse nurka ei vaadanud (O1, O3, O4, O8 ja O9).

() GARANTIA

Giss the § letwor Easter related Word,

The cabour of the tiks will change t show haw close you e ta the
W

If @ tiie goes Girmen, the lether is in the word & in the correct st

1f @ tie goes .+ the better is in the word but not in the correct spot.

B & tile goes Grey, the letter is not in the woed

Joonis 10. Garantia lihavotte viljakutse, L2 (Autori koostatud)

7.3. Pilgujilgimine L3

L3 on mingu mingimise lehekiilg. Brianditud elemendid on siin ndha kodigi kolme méingu
puhul (Joonis 11, Joonis 12 ja Joonis 13). Drako logo, draakon, kommid; Ballzy logo;
Garantia osalise logoga aiapédkapikk. Garantia suur logo, mis oli ndhtav L1 ja L2, on L3

mingu paneeli poolt varjatud. Auhinnaga seotud elemendid on néhtavad Drako ja Ballzy
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kampaaniamingu taustadel ehk vastavalt AHHAA keskuse kujutis Drako taustal (Joonis
11) ja jalandude nimi Ballzy taustal (Joonis 12). Ballzy puhul on méngu auhind ka tiheks
mangu elemendiks (piiilitav jalandu). Garantia lihavdtte véljakutse taustal on endiselt niha

ka osa juhendist (Joonis 13).

Drako kampaaniamédng L3 (Joonis 11) alguses otsustas Drako maskotti vaadata O5 ja O9
ning AHHAA teaduskeskuse kujutist O5, O6 ja O9. Mingu alguses olid O3, OS5 ja O8
ainsad, kelle pilk kéis iile nii skoorist kui ajalimiitist. Mangu keskel podras nendele
elementidele tdhelepanu ainult O1 ja hetk enne méngu 16ppu 04, O8 ja 09. O4 ja O9 tegid
seda teisel méngukorral. Drako kampaaniaméng L1 puhul jii alumine vasak nurk
“kiipsiste” hiipikakna taha (Pilt 7). Enne kui méng joudis kdivituda, otsustas selle sulgeda

06 ja O9. Teiste osalejate jaoks jdi mainitud nurk markamatuks.

Joonis 11. Drako kampaaniaméng, L3 (Autori koostatud)

Ballzy kampaaniaméng L3 (Joonis 12) jdi Ballzy logo ja auhinna kirjeldus terveks méingu
mangimise ajaks ndhtavale méngu taustal. Tdnu sellele registreeris pilgujdlgija nendel
elementidel kdikide osaliste pilgud. Kuna méing oli tempokas ja ka jirjest kiirenev, siis olid
osalejate pilgud pidevalt litkumises, aga samas nende elementide kohal. Ekraani iilemises
servas olevast Ballzy logost, skoorist ja ajalimiidist kdis pilguga iile O1, OS5, O7 (teisel

mangukorral) ja O8.
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= |s4| BALLZY

Joonis 12. Ballzy kampaaniaméng, L3 (Autori koostatud)

Garantia lihavotte véljakutse L3 (Joonis 13) Garantia osalise logoga aiapédkapikku vaatasid
méngu ajal 02, O3, O4 ja O7. Vasakus ja paremas servas olevat juhendi lugesid uuesti 14bi

ainult O2 ja O9.

When the letter
turns yellow, it
means it is the

When the letter
turns green, it
means it is the

right letter and in
the right place.

Joonis 13. Garantia lihavotte viljakutse, L3 (Autori koostatud)
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7.4. Pilgujilgimine L4

L4 on kampaaniamidnge kokkuvottev “lehekiilg”, millel saab ka Drako (Joonis 14) ja
Ballzy (Joonis 15) puhul vaadata edetabelit ja méngu uuesti proovida. Garantia viljakutses
(Joonis 16) on vdimalik oma méngu tulemust Facebookis jagada. Kodikides méngudes on
taaskord ndha brindi logo (Joonis 14, Joonis 15 ja Joonis 16). Drako kampaaniamingus
(Joonis 14) on lisaks logole endiselt ndhtaval maskott, brinditud kommid, auhinna
kirjeldus ja kujutis. Ballzy kampaaniaméngus (Joonis 15) on lisaks logole auhinna
kirjeldus. Garantia lihavotte viljakutses (Joonis 16) on uuesti ndhtaval kaks logo ja endiselt
osalise logoga aiapédkapikk. Lisaks on Garantia véljakutse viimasel “lehekiiljel” néha

iileskutse jargmistel paevadel taas mingus osaleda ja jagada oma tulemust.

Drako kampaaniaméng L4 (Joonis 14) jattis O1 mérkamata kdik peale auhinna ja logo. O2
peatas enne lehe sulgemist oma pilgu ainult logol. Vahemérkusena tuleb lisada, et katse
arvutis oli lehe sulgemise nupp tipselt Drako logo kohal. O3 vaatas enne sulgemist iile
ainult oma tulemuse. O4 vaatas iile auhinna kirjelduse ja Drako logo ning OS5 vaatas iile
ainult auhinna kirjelduse. O6 luges auhinna kohta, vaatas alla vasakusse nurka (L3 sulges
hiipikakna) ja samuti puudutas tema pilk hetkeks Drako maskotti. O7 luges pohjalikult 1dbi
auhinna kirjelduse ja kuhugi mujale ei vaadanud. O8 moddus kiirelt pilguga auhinna
kirjelduset ja Drako logost. O9 pilk puudutas auhinna kirjeldust, Drako maskotti ja
kommipakke all vasakus nurgas (L3 sulges hiipikakna). Mitte keegi iiheksast osalisest ei
vaadanud paremal poolel asuvaid kommipakke ega AHHAA keskuse kujutist.

Khlkide osalefate vahel lihet loosi:
10 X AHHAA teaduskeskuse perepiletit!

Joonis 14. Drako kampaaniaming, L4 (Autori koostatud)
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Ballzy kampaaniaméing L4 (Joonis 15) peatus koigi liheksa osalise pilk auhinna kirjeldusel

ja kdis korraks Ballzy logol voi selle vahetus laheduses.

Ba ploced in top 20 by 1710.2022 15:00 and have o chance to
win o free pair of Nike Dunk Low "Michigan” sneakers|

Joonis 15. Ballzy kampaaniaméng, L4 (Autori koostatud)

Garantia lihavotte viljakutse L4 (Joonis 16) ei markeerinud ma enam vasakul ja paremal
asuvaid juhendeid, sest médng oli selleks hetkeks 14bi. Monede osaliste pilgud vasakpoolsel
juhendil siiski mingil pohjusel peatusid. Brianditud elemendidest ei vaadanud enam mitte
keegi osalise Garantia logoga aiapdkapikku. Ainult O8 vaatas kOiki elemente. O1 vaatas
viiksemat logo ja iileskutset jirgmine pdev tagasi tulla. O4 ja O8 lugesid Facebookis
jagamise kohta ja lileskutset naasta jirgnevatel pdevadel. Koik iilejddnud osalejad sulgesid

brauseri vahekaardi koheselt.

Joonis 16. Garantia lihavotte viljakutse, L4 (Autori koostatud)
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7.5. Drako kampaaniaming

Drako kampaaniamingu (LISA A) kestus oli 30 sekundit. Uheksast osalejast seitse arvasid,

et see oli liiga liihike ja korduvalt otsustas mangida viis osalejat (Tabel 2).

Tabel 2. Drako kampaaniaméngu kestus (Autori koostatud)

Mingu korduseid Liiga lithike Paras

01 1 X
02 1

03 4

04 2 X
05 1 X

06 2 X

o7 1 X

08 2 X

09 3 X

Tdiendava tdhelepanckuna toon vilja, et viis osalejat liheksast hakkasid minguelemente
tombama. Tdendoliselt on pdhjuseks on see, et sarnased mingud on paljudele tuttavad

mobiiliplatvormilt.

Koik osalejad mdletasid ja said aru, et nad osalesid Drako kampaanias. Kui kiisisin
osalejatelt, et kas Drako reklaamis ka midagi spetsiifilist, siis kolm osalejat ei osanud

vastata ja iilejddnud pakkusid, et komme (néited 1-2).

(1) “Kommide maitseid?” (O5)
(2) “Eeldaks komme, aga ei péoranud tihelepanu.” (09)

Kui kiisisin edasist tdpsustust, et mis oli méngu auhinnaks, siis andis ainult O7 poolikult
oige vastuse (ndide 3), OS5 ja O9 pakkusid auhinnaks komme ning O4 arvas, et auhinnaks

oli 6x200 “midagi”. Ulejiinud viis osalejat, ei osanud vastata.

(3) “10x pilet kuhugi.” (O7)
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Juhendi vajalikkuse kiisimuses (Tabel 3) arvasid viis osalejat, et juhendit pole vaja, sest

ming on kergesti arusaadava. Kolme osaleja arvates voiks méngul siiski juhend olla.

Tabel 3. Juhendi vajalikkus Drako kampaaniamangus (Autori koostatud)

Ei ole vaja Oleks vaja

Ol X

02 X

O3 X

04

05

06

o7

08

09

Mingu enda elementidest oskasid kodik osalejad vilja tuua mdne voi mitu jirgnevatest:
“maasikas”, “dun”, “koola pudel”, “Drako draakon” (LISA A). Kdik osalejad 156id seose, et
tegemist on Drako kommide maitsetega. Mangu ajalimiiti méirkas enda sdnul méngu
alguses ainult O5 ja mingu keskel O1. Ulejiinud osalejad iitlesid, et said aru ajalimiidi
olemasolust alles siis kui ming 14bi sai. Méngu tausta méletati viga erinevalt. Viis osalejat
miérkasid Drako maskotti, aga mitte keegi ei miletanud, et taustal oli ka kampaania
auhinnaks olnud AHHAA teaduskeskuse kujutis (LISA A). Kaks osalejat ei osanud vastata
(néited 4-5).

(4) “Uleni kollane?” (O1)
(5) “Pruun taust?” (O7)

Positiivse poole pealt tdid enamus vélja mingu varvikirevuse, esteetilise ilu ja lihtsuse ning
lisaks kiideti méngu sujuvat t0otamist (ndited 6-10). Ainsate negatiivsete
kommentaaridena, kordasid viis osalejat, et madng oli liiga liihike.

(6) “llusad varvid. Kontseptsioon meeldis. Kolmest mdngust kaasahaaravaim.” (O1)

(7) “Ilus ja sujuv.” (O3)
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(8) “Roomsad virvid ja heas mottes lapselik.” (O4)
(9) “Head funktsioonid.” (O8)
(10) “Sai lihtsalt aru ja tore oli.” (09)

Kuna {iikski iiheksast osalejast ei maletanud kampaania auhinda, siis ei osanud keegi
vastata, kas nad tuleks auhinna nimel jirgmine pdev uuesti mdngima. O7 oli ainus, kes
peale mottepausi iitles, et otsiks vddrt auhinna nimel mingu siiski uuesti iiles. Parema

tulemuse nimel kordaks iithe méngusessiooni jooksul méngu koik osalised.

7.6. Ballzy kampaaniaméng

Ballzy kampaaniamiingu (LISA B) kestus oli 60 sekundit. Uheksast osalejast viis arvasid,
et see oli paras, kolme osaleja arvates oli liiga pikk ja iihe osaleja arvates liiga lithike ning

korduvalt otsustas miangida kolm osalejat (Tabel 4).

Tabel 4. Ballzy kampaaniaméngu kestus (Autori koostatud)

Maingu korduseid Liiga liihike Paras Liiga pikk
01 1 X
02 1
O3 2
04 1 X
05 1 X
06 1 X
07 4 X
08 3
09 1

Tédiendava tdahelepanekuna toon vilja, et neli médngijat proovisid méngu hiire asemel ka

klaviatuuriga méangida. O4 kasutas terve mingu klaviatuuriga.
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Koik osalejad méletasid ja said aru, et nad osalesid Ballzy kampaanias. Kui kiisisin
osalejatelt, et kas Ballzy reklaamis ka midagi spetsiifilist, siis kaks osalejat ei osanud
vastata ja iilejadnud pakkusid jalandusid. Kui kiisisin edasist tdpsustust, et mis oli méngu
auhinnaks, siis kuus osalejat {itlesid kindlalt jalandusid ning lisaks O9 eeldas seda. O3 lisas
tapsustuseks Nike'i tossud ja O6 lisas tdpsustuseks, et voitmiseks peab edetabelis 20-ne

parema seas olema. Kaks osalejat ei osanud vastata.

Koik osalejad peale iihe miletasid, et mangul oli juhend ja Ol lisas, et see tuli abiks.
Mingu enda elementidest oskasid kodik osalejad vilja tuua mone voi mitu jargnevatest:
“toss/jalandu”, “pealuu”, “mehike/mees” (LISA B). Kdik osalejad 15id seose, et piiiitava
jalandu néol on tegemist kampaania auhinnaga. Méngu ajalimiidile ei pdoranud enda sonul
tdhelepanu kolm osalejat. Kuus osalejat {itlesid, et said aru ajalimiidi olemasolust alles siis

kui méing 1dbi sai. Nendest kuuest kahele meenus paari hetke pérast, et ajalimiit oli

juhendis mérgitud.

Mingu tausta kirjeldati erinevalt, aga méletati sarnaselt. Kdik osalejad mainisid vdhemalt
kahte jargnevatest elementidest: “Ballzy silt”, “maja”, “pime/66”, “tdnav” (LISA B). Ol
arvates oli taust liiga segav ja méngu tausta vérvide tottu ei nédinud osasid elemente.

Positiivseid kommentaare jagasid kolm osalejat (ndited 11-13):

(11) “Huvitavaim.” (O3)
(12) “Pakkus kolmest mdngus koige rohkem hasarti.” (O7)
(13) “Tdpselt paras kestus.” (O8)

Negatiivsete kommentaaride iihine nimetaja on méngu halb toimimine. Kd&ik osalejad
mainisid, et elementide tundlikkuse ala oli liiga suur ja “piiiidja” liigutamine oli vaevaline.
O7 oli ainus, kes auhinna nimel tuleks vdimalusel ka jérgneval pdeval méngu proovima.
Neli osalejat ei mingiks seda rohkem kui iiks kord. Ulejdsnud neli osalejat prooviks

korduvalt, et parem tulemus saavutada.
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7.7. Garantia lihavétte viljakutse

Garantia lihavotte véljakutsel (LISA C) ei olnud ajalimiiti. Wordle mangu reeglite kohaselt

on méngijal kuus vdimalust, et sOna dra arvata.

Tdiendava tdhelepanekuna toon vilja, et O6, O8 ja O9 arvasid dige sOna dra esimesel
katsel; O1 teisel katsel; O3 ja O4 neljandal katsel; O7 viiendal katsel ; O5 viimasel
kuuendal katsel; O2 ei arvanud kuue katsega sOna &ra. Lisaks tuleb mainida, et kuigi
tundus, et mingijad lugesid juhendit, siis O2, O3, O4, O5 ja O7 vajasid abi, et mingus
edasi liikuda. Probleemideks tousid tdhtede tombamine vajutamise asemel ja arusaamatus,

et thte tdhte voib kaks korda kasutada.

Mitte iikski tiheksast osalejast ei méletanud, et nad osalesid Garantia viljakutses. Mistottu
kui kiisisin osalejatelt, et kas Garantia reklaamis ka midagi spetsiifilist, siis ei osanud keegi

sellele kiisimusele vastata (ndited 14-17).

(14) “Lihavotted midagi?” (O3)

(15) “Oranz logo oli... aiandusega seotud vist? Lihavotted voi aiapdkapikud? ~ (O4)
(16) “Mingi lihavottejinku.” (O6)

(17) “G-tdhega, aga vooras.” (O8)

Mingu potentsiaalse auhinna kohta ei osanud iikski osaleja midagi 6elda. K&ik osalejad
miéletasid, et méngul oli juhend, aga kahe osaleja (O8 ja O9) arvates oli see segane ja O5

arvates poolik. Kdik osalejad mdistsid, et méngul puudub ajalimiit.

Mingu tausta kohta mainisid kaheksa osalejat iiheksast vdhemalt iihe jargnevatest
elementidest: “vérvitud munad”; “lihavottemunad”; “‘aiapdkapikud”. O8 pakkus, et taust

oli lihtsalt {ileni “beeZikas”.

Positiivse poole pealt tdid neli osalejat vélja, et neile meeldib sona- voi mdottemédngu idee.

Ulejdsinud kommentaarid olid negatiivsed (ndited 18-24).

(18) “Aegunud vilimus. Ei saanud aru, et iihte tihte saab topelt valida.” (0O1)
(19) “Lihtsalt iildse ei meeldinud.” (02)
(20) “Kole vilimus. Tdhed suvaliselt. Lihavotted sonamdnguks liiga kitsas teema.” (O3)
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(21) “Ei saanud aru, et suvalisi tihti ka voib panna.” (O5)
(22) “Mitte midagi ei meeldinud.” (O7)

(23) “Ei saanud asja mottest aru.” (O8)

(24) “Liiga keeruline.” (O9)

Uuesti mingiks Garantia méangu ainult O4. O3 ja O9 lisasid, et Wordle stiilis miangu nad
mingiks uuesti, aga seda konkreetset mitte.

7.8. Tidiendavad tulemused

Uheksast osalejast seitse olid varasemalt mingustatud kampaaniatest osa votnud vdi neid
mérganud ning ainult kaks osalejat ei olnud varem méngustatud kampaaniatega kokku

puutunud ega neid ka mérganud (Tabel 5).

Tabel 5. Varasem osavott mangustatud kampaaniatest (Autori koostatud)

Osalenud Mairganud Mitte kumbagi

Ol X

02 X

03

04

05 X

06 X

o7

08

09

Koik tiheksa osalejat moistsid méngustatud kampaania kontseptsiooni ja said peale

pilgujilgimise katse 10ppu aru millega oli tegu (ndited 25-27).

(25) “Drako ja Ballzy olid leaderboard mdngud ehk auhinnad esimestele.” (O2)
(27) “Mdngid ja saad voita.” (O4)
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(28) “Garantia mdngul puudus seos brdndiga.” (0O8)

Palusin osalejatel moelda koigi kolme méngu peale tervikuna ja nimetada midagi, mis

neile esimese asjana meenub (ndited 29-37).

(29) “Drako virvid ja mdanguhasart.” (O1)

(30) “Draakon.” (02)

(31) “Mdngude lihtsus.” (O3)

(32) “Drako virvikirevus.” (0O4)

(33) “Ballzy ja pealuud.” (O5)

(34) “ Sellest lihavotete mdngust ei saanud aru.” (O6)
(35) “Ballzy tossud.” (O7)

(36) “Drako.” (O8)

(37) “Drako.” (09)

Koik kolm méngude kategooriat “kolm-tiikkki-ritta méng” (inglise keeles match 3),

“ptiidmise méng” (inglise keeles drop game) ja Wordle ehk sonaméng, olid koigile

osalejatele tuttavad (ndide 38).

(38) “Wordle't mdnguna tean, aga kampaanias pole néinud.” (O1)

Drako ja Ballzy brandid olid kdikidele osalejatele tuttavad, aga Garantia bréndi ei teadnud

mitte iikski tiheksast osalejast.

Lemmik méngukategooria kiisimuses jéi seis vordseks (Tabel 6).
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Tabel 6. Kdige rohkem meeldinud mingukategooria (Autori koostatud)

Match 3 Drop Game Wordle

Ol X

02

03

04

05

06

o7 X

08

09

Lopetuseks palusin koigil uuringus osalejatel reastada kolm méngustatud kampaaniat
(LISA A, LISA B ja LISA C) visuaalse meeldivuse pohjal, alustades lemmikust ja
1opetades koige vdhem visuaalselt meeldinud ménguga (Tabel 7). Selgus, et iiheksast
osalejast seitse valisid lemmikuks Drako kampaaniamingu ja kaks osalejat valisid
lemmikuks Ballzy kampaaniamingu. Seitsme osaleja hinnangul meeldis neile visuaalselt
koige vihem Garantia lihavotte viljakutse ja kahele osalejale meeldis kdige vihem Ballzy

kampaaniaméng.
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Tabel 7. Mingude pingerida visuaalse meeldivuse alusel (Autori koostatud)

1. 2. 3. Pdhjendus
Ol Drako Ballzy Garantia Drako meeldis kdige rohkem.
02 Ballzy Drako Garantia Ballzy toonid meeldisid; Garantia oli
igav.
03 Drako Ballzy Garantia Drako oli ilusaim; Garantia oli kole ja
vanamoeline.
04 Drako Garantia Ballzy Drako négi ilus ja professionaalne vilja;
Garantia ei olnud ilus, aga oli naljakas.
05 Ballzy Drako Garantia Ballzy hea atmosfdir; Garantia ei olnud
meeldejédav.
06 Drako Garantia Ballzy Drako méangu oli mdnus vaadata;
Garantia oli vana; Ballzy oli tume.
o7 Drako Ballzy Garantia Drako oli mdnus ja ergas; Ballzy oli
tume; Garantia ndgi odav vilja.
08 Drako Ballzy Garantia Drako oli kdige koitvam ja vérvilisem
ning hoidis pilku; Garantia oli kole.
09 Drako Ballzy Garantia Drako oli ilus.
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8. DISKUSSIOON JA JARELDUSED

8.1. Uurimiskiisimus 1

Millistes asukohtades poorab osaleja tdhelepanu mingustatud kampaania brinditud

elementidele?

Pilgujdlgimise katses analiiiisisin brinditud elementide (logo, taust, auhind) markamist 1dbi
Mirametrix pilgujdlgimise seadme kogutud info. Keskendusin eelmainitud elementidele
méngule eelnevalt, mdngu timber ja mingu 16pus (Joonis 6 kuni Joonis 16). Kui brinditud
voOi auhinnaga seotud elemendid olid méngu enda sees nagu Drako draakon (LISA A) voi
Ballzy jalandu (LISA B), siis sellele osale tdhelepanu pooramist kontrollisin

poolstruktureeritud intervjuu kiisimustega.

Kéesoleva uurimist6d tulemused viitavad, et branditud elemendid on kdige efektiivsemad
mingu enda sees vO0i mingu ajal ndhtavalt mingu tausta integreeritud, sest kolme
kampaaniamangu pilgujdlgimise tulemuste kokkuvottev analiilisimine niitab, et mangu
taustal olevatest elementidest lastakse kiirelt pilguga iile ja hiljem meenuvad vaid
tildisemad detailid. Sellele, et iildse tausta elemente suudeti meenutada, aitas ilmselt kaasa
ka kahe uuringus osalenud briandi (Drako ja Ballzy) tuntus uuringu sihtrithma (iiliopilased)
seas. Kéesoleva uurimistdd sihtriihma jaoks tundmatu Garantia brdndi kampaaniamangu
(LISA C) niitel voib jdreldada, et isegi kui pilgujélgija tuvastab brinditud elementide
jélgimise, siis méngija ei slivene reaalsuses piisavalt, et seda hiljem méiletada. Seevastu,
labiviidud katsed niitavad, et isegi juhul kui méngija kiirustab ménguga alustama ja ei
poora tdhelepanu logodele ega maskottidele, siis médngu enda elemendid on tal meeles.
Drako kampaaniamingust maéletasid koik osalejad Drako draakonit ja Ballzy

kampaaniamingust méletasid koik Ballzy jalandusid, sest need olid méngu integreeritud.
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8.2. Uurimiskiisimus 2

Kas osaleja miletab, mis oli mdngustatud kampaania auhinnaks?

Kui méngu auhind on kirjas vaid tekstina madngu alguses voi 10pus ja auhinnal pole
brindiga otsest seost, siis ei miletanud mitte iikski osaleja kampaaniaméingu auhinda.
Drako kampaaniamingu (LISA A) niitel ainult eeldati, et auhinnaks on kommid ja Ballzy
mangu puhul eeldati, et auhinnaks on jalandud. Tuginedes esimese uurimiskiisimuse
leidudele sai poolstruktureeritud intervjuu kiisimustega kinnitada, et Ballzy (LISA B)
auhinda méletasid kdik osalejad, kuna jalandu oli ka médngu enda elemendiks. Drako
mangus oli auhinna (AHHAA keskuse perepiletid) visuaal paigutatud tausta elemendina
(AHHAA keskuse kujutis) ekraani servale, kuhu joudis terve méangu viltel lksikute
osalejate pilk. Auhind oli tekstina vilja kirjutad nii enne kui pérast mdngu, aga vaid ks
uuringus osaleja méletas seda poolikult. Tuginedes taaskord esimese uurimiskiisimuse
leidudele, siis on arusaadav, miks minguelementideks olnud kommide maitsed (maasikas,
oun, koola) ja Drako maskott ise suunasid koiki osalejaid eeldama, et auhinnaks on Drako

kommid.

Ilma otsese auhinnata Garantia lihavotte véljakutse (LISA C) pdhjal saab jdreldada, et eriti
kui on tegemist sihtriihma ({ilidpilased) jaoks tundmatu brindiga, siis ainult vidikese
tekstina kirjutatud tileskutse méngu 16pus piiliab minimaalselt tdhelepanu ja tekitab nende
hulgas segadust, kes seda ei mérka. Nagu tulemused niitasid, siis on méngijad peale sellist

kogemust brindi suhtes pigem negatiivselt meelestatud.

8.3. Uurimiskiisimus 3

Milline kolmest mingustatud kampaaniast meeldib osalejatele enim ja miks?

Sellele kiisimusele vastuse leidmiseks palusin peale kampaaniaméngude (LISA A, LISA B

ja LISA C) mingimist uuringus osalejatel valida endale kodige rohkem meeldinud

mangukategooria ning seejirel reastada kampaaniamidngud pingeritta ainult visuaalse

meeldivuse alusel.
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Kéesoleva uuringu iiheksa osaleja seas jagunesid enim meeldinud kategooriad vordselt
(Tabel 6). Kolmele osalejale meeldis enim Candy Crushi stiilis “kolm-tiikki-ritta mang”
(inglise keeles match 3), mida kasutas Drako (LISA A) ja samuti kolm osalejat valisid oma
lemmikuks “piitidmise méangu” (inglise keeles drop game), mida kasutas Ballzy (LISA B)
ning kolm osalejat valisid oma lemmikuks ka sdnaméngu Wordle, mida kasutas Garantia
(LISA C). Tuginedes poolstruktureeritud intervjuu vastustele, siis pea poolte osalejate
arvates on sOna- vOi mottemingu idee vdga hea, aga kuna antud uuringus oli osalejate
arvates see mangukategooria seotud sihtrithmale (iilidpilastele) tundmatu briandiga, mis sai
ka muudes aspektides palju kriitikat, siis tuleks Wordle'i kasutamist kindlasti teistes
stsenaariumites edasi uurida. Puhtalt visuaali pohjal hinnates (Tabel 7) oli osalejate
iilekaalukaks lemmikuks Drako kampaaniaming, mille puhul sai kiita puhas disain ja
roomsad erksad vérvid. Konkurentsitult kdige ndrgema visuaaliga oli iilidpilaste hinnangul
Garantia lihavotte viljakutse, mis sai kriitikat igava ja aegunud visuaali eest. Ballzy

kampaaniaming kogus huvitaval kombel nii tumedate vérvitoonide austajaid kui vastaseid.

8.4. Tulevased uuringud

Lisamérkusena soovin autorina kinnitada, et olen koik jédreldused teinud ainult selle
uuringu raames kogutud pilgujdlgimise katse ja poolstruktureeritud intervjuu teel kogutud
andmete pdhjal, ning vaid véikese arvu iilidpilaste seas 1dbiviidud uuring ei ole laiendatav
koigile mingustatud kampaaniate sihtrithmadele. Katse tingimustes vOis osalejate
keskendumine ning huvi potentsiaalsete auhindade vastu olla mdjutatud. Sellele vaatamata,
kajastavad kdesoleva uurimist60 tulemused noorte sihtriihma meedia ja meelelahutuse
tarbimise trende, mistdttu aitab kdesolev t60 sihtriihma paremini mdista. Sellele tuginedes
saab tulevikus uuringut laiendada ja tulevasi méngustatud kampaaniaid veel

labimoeldumalt ette valmistada ning tdpsemalt spetsiifilistele sihtrithmadele suunata.

Tulevastes uuringutes voiks suurema valimi peal katsetada lihe ja sama brindi erinevaid
mangustiile ja elementide disaine, et saavutada laiemalt kasutusse voetavad tulemused.
T60 autorina usun, et kidesolev uurimistdd andis vaartuslikku informatsiooni mangustatud
kampaaniates brdnditud elementide kasutamise kohta ning avas ukse jirgnevatele

uurijatele, kes ldheks selle reklaamimaailma uue trendi uurimisega edasi.

66



BAKALAUREUSETOO PUUDUSED

Eesmérgiga anda kdigile uuringus osalejatele voimalikult vordne stardipositsioon, lasti
kdesoleva bakalaureusetoo pilgujidlgimise katse kdigus osalejatel minge nimetutest
linkidest avada. Tavaolukorras on kampaaniamadngu suundujal juba eelnevast bannerist voi
reklaamist mingi aimdus, kas ta {ildse soovib seda avada voi mis auhinna jérele ta mingu
avades ldheb. Uuringus olid kasutusel kampaaniaméngud, mis ei olnud katse hetkel enam
périselt aktiivsed ehk auhinnad olid juba véilja loositud. Autorina ei saa ma vélistada, et see
el mojutanud uuringus osalejate motivatsiooni méngu mingida ja méngu elementidele

tadhelepanu poorata.

Lisaks soovin dra maérkida, et pilgujalgimise katse andmed on pilgujédlgimise seadme poolt
ekraanisalvestustele talletatud info pohjal autori enda poolt analiiiisitud ehk minu valduses
ei olnud tarkvara, mis to6tleks kogutud suurt andmemahtu automaatselt ning seetdttu voib

ette tulla inimlikke ebatdpsusi.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmérgiks oli pilgujdlgimise katse ja poolstruktureeritud
intervjuude abil vilja selgitada millistes asukohtades podravad osalised téhelepanu
mingustatud kampaania brianditud elementidele. Eelnevalt mainitud eesmirgi laiendusena
soovisin vélja selgitada, kas mingustatud kampaaniates osalejad maéletavad peale
mingimist, mis auhinnale nad vdistlesid ja kuidas erinevad auhinna presenteerimise votted
osalejaid mojutavad. Selle véljaselgitamiseks olid uuringusse kaasatud kolme briandi
mangustatud kampaaniad, mis kasutasid koik erinevaid Adact tarkvarale loodud
méngukategooriaid. Pilgujdlgimise katset tdiendavas poolstruktureeritud intervjuus palusin
osalejatel valida enim meeldinud kategooria ja visuaalselt meeldivaim méangustatud
kampaania. Tulemustele tuginedes saab jireldada millistesse mangustatud kampaania
asukohtadesse brianditud elementide rdhk suunata ning milliseid méngustiili ja visuaali

valikuid kindlatele sihtgruppidele suunata.

To6 esimeses pooles (esimene kuni neljas peatiikk) defineerisin digitaalsete reklaamide
tiilipe ja kasutusvaldkondi. Laiendasin teemakésitlust mobiiliplatvormile ja méangitavate
reklaamide populaarsuse kasvule. Seejdrel uurisin méingustamise teoreetilist tausta,
olemust ja kuhu ta vOiks reklaamimaastikul paigutuda. Keskendusin méngupodhisele
turundusele nii mujal maailmas kui Eestis. Lisaks kirjeldasin Adact tarkvara

kasutusvaldkondi ja kdesolevasse uurimistoosse valitud kolme méngustatud kampaaniat.

Too teises pooles (viies kuni kaheksas peatiikk) avasin uurimisprobleemi ja antud
uurimuse eesmirki ning uurimiskiisimusi. Pilgujilgimise katse isedrasuste tottu on selles
osas mahukalt avatud metoodika koos uurimismeetodi ja -protsessi kirjeldustega lisaks
pohjendan andmeanaliilisi meetodit. Sellele jargneb pdhjalik uurimistulemuste kirjeldus,
kus on kombineeritud pilgujilgimise ja poolstruktureeritud intervjuude teel kogutud

andmed. Lopetan selle osa jarelduste ja uurimiskiisimustele vastamisega.

Kéesoleva bakalaureusetdos rakendasin kombineeritud uuringu iilesehitust ehk kasutasin
tulemusteni  joudmiseks  kvalitatiivset  pilgujélgimise  katset ja  kvantitatiivset
poolstruktureeritud intervjuud. Uuringu viisin ldbi Tallinna Ulikooli digitehnoloogiate

instituudi ruumides 27. aprillil 2023. Uuringus osales iiheksa {ilidpilast reklaami ja
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suhtekorralduse erialalt. Kaasatud olid nii esimese, teise kui ka kolmanda kursuse
iiliopilased. Uuring koosnes kahest poolest. Esmalt tuli osalejatel ldbi mingida kolm
kampaaniamadngu, mille andmed salvestas Mirametrix pilgujdlgimise seade ja seejérel

tdiendasin ja kontrollisin saadud infot poolstruktureeritud intervjuu kiisimustega.

Sissejuhatuses piistitatud uurimiskiisimustele leiti vastused. Brénditud elemendid on kdige
efektiivsemad maéngu enda elementidena voi integreerituna mingukogemuse vahetusse
lahedusse. Uuringust selgub, et briandiga seotud elemendid méingus endas on tdendoliselt
meeles enamustel. See tdhendab, et nad on selles asukohas voimelised osalejaid tugevalt
mdjutama ning lisaks keskenduvad méngu sees neile elementidele automaatselt ka need
mingijad, kes muidu méngu kampaania aspektist eriti et huvitu. Kui méangul on auhind, siis
selle meeldejddvust mojutab see kui prominentselt on auhind méngu endasse kaasatud, sest
tillatuslikul kombel ei méletanud mitte likski uuringus osalenud iilidpilane méngu auhinda,
kui see ei olnud otseselt brindiga seotud ega miangu kogemusse integreeritud. Lisaks valiti
iilekaalukalt puhtalt visuaali pohjal {ilidopilaste lemmikuks Drako kampaaniaméng.
Eelkdige tdnu puhtale disainile ja rddmsatele ergastele vérvidele. Méngukategooriate osas
kindlat liidrit ei tekkinud, sest osalejate hinnangut mojutasid kéesolevasse uuringusse

valitud méngude puhul ka paljud muud aspektid.

Bakalaureuset66 raames teoreetilist materjali 1dbi té6tades sain kinnitust, et mangustamine
on reklaaminduse tuleviku suund, sest reklaam on sujuvalt liikumas meelelahutuse sfdéri.
Uuring tdestas, et sihtgrupi suhtumine hésti presenteeritud miangustatud kampaaniatesse on
positiivne ja haarab neid kaasa ehk kdesolev t66 voiks siititada selle lugejaid veel rohkem

seda valdkonda ka Eestis edasi viima.
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LISAD

LISA A. Drako kampaaniaming (Kuvatdmmised autori isiklikust ekraanisalvestusest)
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LISA B. Ballzy kampaaniamidng (Kuvatdmmised autori isiklikust ekraanisalvestusest)

BALLZY

BALLZY MICHIGAN MADNESS

PLAY THE BALLZY GAME TO WIN A FREE PAIR
OF Nike Dunk Low "Michigan” sneakers

Email

Full name

Leaderboard name

Country

Shoe Size

BALLZY

Collect os many sneakers as you can in 60 seconds
and avoid the skulls

= Q@

+100p -100p

Reach top 20 in the leaderboard to have a chance to win Nike
Dunk Low "Michigan™ sneakers!

bl
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w194 LIIIVA}

Your score was 7238

Be placed in top 20 by 17.10,2022 15:00 and have a chance to
win a free pair of Nike Dunk Low "Michigan™ sneakers!

View your spot below

Check out our wabeite below!
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LISA C. Garantia lihavétte véljakutse (Kuvatdmmised autori isiklikust ekraanisalvestusest)

When the letter
turns yellow, it
means it is the
right letter but in
the wrong place.

() GARANTIA

5 GARANTIA

Welcome to today's Garantia Easter Wordle
Challenge

When the letter
turns green, it

means it is the
right letter and in
the right place.

When the letter
turns yellow, it
means it is the
right letter but in
the wrong place.

P

How to Play Wordle
Guess the 5 letter Easter related Word.

The colour of the tiles will change to show how close you are to the
word.

If a tile goes Green, the letter is in the word & in the correct spot

If a tile goes Vellow, the letter is in the word but not in the correct spot.

If a tile goes Grey, the letter is not in the word.

S right letter and in

When the letter
turns green, it
means it is the

§ the right place.
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When the letter
turns yellow, it
means it is the
right letter but in
the wrong place.

When the letter
turns yellow, it
means it is the
right letter but in
the wrong place.

Can you guess today's Easter related word?

B BEE
b
EREEE
EEEEE
00000
0000

bunny

Choose letters

=
EEEA - |.

Thartk you for taking part in today’s wordle challenge!
Make sure you come Dack temormow and try and guess the Easter related word

1 you would ke to know more sbout Garantia then click the button belaw.

SNnare the GErARTa 10 Aay wordke CAMISAGE on FICSDOE Saal w0 1 o fsnds £ BASE YOUT ACeTE!

When the letter
turns green, it
means it is the
= right letter and in
8 the right place.

When the letter

turns green, it

CELERISER U
right letter and in
the right place.
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LISA D. Intervjuu kava

SISSEJUHATUS

KESTUS

Intervjueerija tutvustus:

Mina olen Janek Maantoa, Tallinna Ulikooli Balti filmi, meedia ja
kunstide instituudi kolmanda kursuse reklaami tudeng. Viin enda
10put6o raames ldbi uuringut, mille kdigus analiilisin pilgujdlgimise

seadme abil iihte teatud turundamiseks loodud kogemust.

Intervjuu eesmirk:
Intervjuu vastuste pohjal saan analiiiisida katses kuvatavate kogemuste

meeldejddvust ja meeldivust.

Anoniiiimsus:
Intervjuu on anoniilimne ja vastajate nimesid ei avaldata kuskil.
Lindistan intervjuud, et seda hiljem transkribeerida. Salvestus jddb vaid

minu kétte ja hdvitan selle peale bakalaureuseto6 kaitsmist.

1-2 minutit

KATSE TUTVUSTAMINE

KESTUS

Istu toolil nii, et sul oleks mugav. Ole valmis kasutama arvuti

klaviatuuri, kuid peamiselt hiirt.

Pilgujilgimine:

- Algav katse toimub pilgujilgimise seadme abil, mis asub otse
sinu ees. See jilgib reaalajas sinu pilku ehk kuhu sa monitoril
vaatad ja salvestab info hiljem analiiiilimiseks.

- Ekraani lilemises servas olevas aknas nieme seadme vaadet.
Alumises vasakus aknas on ndha vasak silm ja alumises paremas
aknas on ndha parem silm.

- Proovi oma pead liigutada ja katsetada kui palju saad oma pead
pOorata ilma, et pilk valjuks kaadrist.

- Vajadusel saad koos tooliga oma istumisasendit ekraani suhtes

muuta.

3-4 minutit
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Kalibreerimine:
- Kui sa oled valmis, siis ma vajutan “start” nuppu ja peale seda
ilmub ekraanile sinine ring, mille sees on viike valge tdpp.

- Palun jilgi ainult valget téppi.

Katse sissejuhatus:

- Katses vdib vaja minna inglise keele oskust.

- Katse iiks osa eeldab, et sa sisestaksid oma emaili aadressi. Kui
sa el soovi seda teha, siis vajuta selle lahtri juures klaviatuuril
Ctrl + V ja kleebi (inglise keeles paste) sinna minu email.

- Sinu tilesandeks on avada minu poolt ette kuvatud link ja peale
lingi avamist katse algab.

- Vota nii kaua aega kui soovid.

- Kui tunned, et oled 16petanud voi ei soovi enam jétkata, siis
sulge ristist sinu poolt avatud brauseri vahekaart (inglise keeles
tab) ja sellega katse 15peb.

- Kas sul on enne katse alustamist veel kiisimusi?

KATSE

KESTUS

- Alustan ekraanipildi salvestamist.

- Palun jilgi ekraani ja kui sa oled valmis, siis kliki palun lingile ja

seejdrel katse algab.
Esimene méng: Drako (LISA A)
- Aitdh! Kui soovid, siis void pead poorata.

Vahekiisimus: Kas ldbitud kogemuse kestus oli sinu hinnangul liiga

lithike, paras voi liiga pikk?

- Panen sinu ette valmis jargmise lingi. Palun jélgi ekraani ja kui

sa oled valmis, siis kliki palun lingile ja seejérel katse algab.
Teine miing: Ballzy (LISA B)

- Aitdh! Kui soovid, siis vdid pead pdorata.

5-7 minutit

84



Vahekiisimus: Kas ldbitud kogemuse kestus oli sinu hinnangul liiga

lithike, paras voi liiga pikk?

- Panen sinu ette valmis jargmise lingi. Palun jalgi ekraani ja kui

sa oled valmis, kliki palun lingile ja seejdrel katse algab.
Kolmas miing: Garantia (LISA C)
- Aitdh! Kui soovid, siis void pead poorata.
Vahekiisimus: Kas ldbitud kogemuse kestus oli sinu hinnangul liiga
lithike, paras voi liiga pikk?
- Aitdh! Katse on labi. Pilgujédlgimine on 16ppenud ja niitid ma

kiisin mOned kiisimused.

ULDINE MEELDEJAAVUS KESTUS
- Kas said aru millega oli nende kolme kogemuse puhul tegu ehk | 1 minut
mis need olid?
- Nimeta paar asja mis sulle mdngudest meenub?
VISUAALIDE MEELDEJAAVUS KESTUS
Esimene méing: 5-7 minutit

- Kas sa méletad mis brindi méng see oli?

- Kas see brind reklaamis selle ménguga midagi spetsiifilist? Kui
jah, siis mida?

- Kas sa méletad mis oli mdngu auhinnaks vo1 auhindadeks?

- Kas méngul oli juhend? Kui ei, siis kas oleks vaja?

- Kas miletad millised olid mingu liikuvad osad ja elemendid
millega sa méingisid?

- Abistav kiisimus: Kas need olid kuidagi bréndi voi
reklaamitava toote vodi auhinnaga/auhindadega seotud?
- Kas méngul oli ajalimiit? Kui jah, siis mis hetkel sa sellele

tahelepanu poorasid?
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Kas poorasid tdhelepanu méngu taustale? Kui jah, siis mis oli
méngu taustal?
Mis meeldis / ei meeldinud?

Kas mingiksid seda méngu korduvalt?

Teine méng:

Kas sa miletad mis brindi ming see oli?
Kas see brind reklaamis selle ménguga midagi spetsiifilist? Kui
jah, siis mida?
Kas sa miletad mis oli méngu auhinnaks voi auhindadeks?
Kas méngul oli juhend? Kui ei, siis kas oleks vaja?
Kas maéletad millised olid méngu liitkuvad osad ja elemendid
millega sa mangisid?
- Abistav kiisimus: Kas need olid kuidagi bréndi voi

reklaamitava toote voi auhinnaga/auhindadega seotud?

Kas méngul oli ajalimiit? Kui jah, siis mis hetkel sa sellele
tdhelepanu poorasid?

Kas poorasid tdhelepanu méngu taustale? Kui jah, siis mis oli
méngu taustal?

Mis meeldis / ei meeldinud?

Kas mingiksid seda méngu korduvalt?

Kolmas ming:

Kas sa miletad mis brandi méng see oli?
Kas see brind reklaamis selle ménguga midagi spetsiifilist? Kui
jah, siis mida?
Kas sa miletad mis oli méngu auhinnaks voi auhindadeks?
Kas méngul oli juhend? Kui ei, siis kas oleks vaja?
Kas miletad millised olid méngu liikuvad osad ja elemendid
millega sa méingisid?
- Abistav kiisimus: Kas need olid kuidagi bréndi voi

reklaamitava toote vOi auhinnaga/auhindadega seotud?

Kas mingul oli ajalimiit? Kui jah, siis mis hetkel sa sellele

tahelepanu poorasid?
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- Kas poorasid tdhelepanu méngu taustale? Kui jah, siis mis oli
méngu taustal?
- Mis meeldis / e1 meeldinud?

- Kas méngiksid seda mingu korduvalt?

SUHESTUMINE JA ARGUMENDID

KESTUS

- Kas oled varem méngustatud kampaaniatest osa votnud voi neid

marganud?
- Kas kdik brandid olid sinu jaoks tuttavad?
- Kas kdik méngude kategooriad olid sinu jaoks tuttavad?
- Milline neist kolmest mingu kategooriast meeldis sulle kdige

rohkem?

- Palun jirjesta méngud puhtalt visuaalse meeldivuse alusel, alusta

lemmikust ja Iopeta kdige viahem visuaalselt meeldinud
méinguga.

- Miks valisid sellise jarjekorra?

3-4 minutit

KOKKUVOTE

KESTUS

Kordan iile:
- vastused jddvad anoniitimseks;

- lindistasin intervjuud, et see hiljem transkribeerida.

Pakun intervjueeritavale:
- Soovi korral saadan peale kaitsmist sulle oma 16putdo.
- Sul on vdimalus osaleda pealtvaatajana minu 15put66 avalikul

kaitsmisel, mis toimub 24. mail kell 10:00 ruumis N-307.

Téinan intervjueeritavat!

1 minut
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