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Resiimee

Kéesoleva bakalaureusetod eesmérgiks oli pilgujdlgimise tehnoloogia abil analiilisida
veebibdnnerite margatavust uudisteportaalis ja mairgatavuse erinevust animeeritud ning
staatilise reklaambédnneri korral. Uurimistd6 eesmidrgi saavutamiseks piistitasin kaks
uurimiskiisimust:
1) Kas veebikasutajad maéarkavad ja podravad tdhelepanu uudisteportaali veebisisus
esitatud reklaamidele?
2) Kas binnerreklaamide maérgatavus erineb staatilise ja animeeritud bannerreklaami
kasutamisel?

Andmete kogumiseks viisin ldbi pilgujdlgmise katse ning intervjuu 10 osalejaga.

Andmete analiiiisi pohjal saab jireldada, et reklaamipimedust antud uuringus ei esine, pilgud
kdivad reklaamidel ning minimaalselt osatakse kirjeldada ka reklaami. Liikuva ja staatilise
reklaami osas erisusi ei tekkinud ning olenemata bénneri tiiiibist ignoreeriti reklaame samal
viisil. Sihtriihma hoiak reklaami suhtes ei ole negatiivne, aga reklaame suudetakse eristada

veebisust ning neid osatakse ignoreerida.
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Abstract

The aim of this bachelor's thesis was to use eye tracking technology to analyze the noticeability
of web banners in a news portal and the difference in noticeability in case of animated and
static advertising banners. To achieve the goal of the research, I set two research questions:

1) Do web users notice and pay attention to advertisements presented in the web content

of a news portal?

2) Is the noticeability of banner ads different between static and animated banner ads?
To collect data, I conducted an eye-tracking experiment and an interview with 10 participants.
Based on the analysis, it can be concluded that advertising blindness was not observed in this
study, the eyes go to the advertisements and the advertisements can be described a little. There
were no differences between moving and static ads, and regardless of banner type, ads were
ignored in the similar way. The attitude of the target group towards advertising is not negative,

but advertisements can be distinguished from the web and can be ignored.

Mirksonad
Advertising, digital advertising, eye tracking, animated advertising, static advertising,

Séilitamise koht
Tallinna Ulikool, Balti filmi, meedia ja kunstide instituut

Lisainformatsioon




Sisukord

Autorideklaratsioon
Resiimee
Abstract
Sisukord
Sissejuhatus
1. Teoreetilised lihtepunktid
1.1 Reklaami psiihholoogiline olemus
1.2 Reklaami mdjumehhanismid
1.3 Reklaami tajumine
2. Reklaamidisain
2.1 Reklaami struktuur
2.2 Reklaamikunst
3. Reklaamipimedus
3.1 Reklaamipimeduse tekkepohjused
3.2 Kujundusvotted reklaamipimeduse vastu toStamiseks
4. Veebisisu ja biannerreklaami tiiiibi kombinatsiooni méju reklaamipimedusele
4.1 Veebisisust olenev mdju reklaami mérgatavusele
4.1 Béannerreklaami tiiiibi mdju reklaami mérgatavusele veebilehel
S. Empiirilise osa sissejuhatus
6. Uurimistoo probleem, eesmirk ning uurimiskiisimused
7. Metoodika, Uurimismeetod
7.1 Uurimismeetod
8. Valim, Uuringuprotsessi kirjeldus ja andmeanaliiiisi meetod
8.1 Valim
8.2 Uuringu protsess
8.2.1 uuringu ldbiviimise detailne kirjeldus
8.3 Andmeanaliiiisi meetod
9. Uurimistulemused
9.1 Uurimistulemuste esimene tdhelepanupunkt - Liikuva ja staatilise sisubénneri vordlus
9.2 Uurimistulemuste teine tahelepanupunkt - Liikuva ja staatilise pdisebdnneri vordlus
9.3 Uurimistulemuste kolmas tédhelepanupunkt - Tornbénner

9.4 Uurimistulemuste neljas tdhelepanupunkt - valimi suhtumine veebireklaamidesse
uudisteportaalis ja nende mérgatavus

10. Diskussioon ja jireldused
Bakalaureuseto6 puudused

R SN O W N

42
45
49



Kokkuvote

Kasutatud allikad

Lisad
Lisa A. Katse ldbiviimise kava
Lisa B. kodeerimisjuhend

50
53
56
56
58



Sissejuhatus

Kaasaegses iihiskonnas, kus enamikel inimestel on isiklikud seadmed, millega tarbida internetis
jagatavat iilemaailmset sisu, siis selle tottu on ettevotjad ja eelkdige meediaagentuurid,
turundajad ja digitaalmeedia spetsialistid vOistlemas tdhelepanu eest, et nende loodud ja

vahendatud reklaamid jouaksid nende sihtriihmadeni.

Tanapdeval eelistavad turundajad internetikeskkondasid reklaamide edastamiseks ning suur osa
reklaamikulutusi suunatakse just on/ine keskkondadesse (Saks, 2023).

Kuigi Kantar Emor “Media reaction” 2023 aasta uuringust selgus, et tarbijad eelistavad pigem
traditsioonilist meediat, siis turundajad ndevad siiski online kanalite kasulikkust reklaamide
edastamisel (Saks, 2023).

Turundajad eelistavad digiturundust traditsiooniliseltele kanalite, kuna on/ine reklaamikanalites
saab teha tipsemini sihitud reklaame ning seal on vdimalik tulemusi tipsemalt mdota (Saks,

2023).

Reklaami mérgatavus on oluline iga ettevOtja ja turundaja perspektiivi silmas pidades.
Turunduskommunikatsiooni protsess koosneb kuuest komponendist (Vihalem, 2003):
e Allikas (reklaami toote/teenuse pakkuja)
e Sonum (Ideid esitav siimbolite kogum)
e Kodeerimine (tegevus, kus reklaamiagentuur paneb paika sdonumi edastamiseks visuaali ja
teksti, samuti sonumi edastamise vahend)
o Deckodeerimine (vastuvotja poolt sdnumi omaks vOtmine, mida mdjutavad teised
reklaamid ja muu miira reklaami edastamise kanali timber/keskkonnas)
e Vastuvotja (Sihtriihma kuuluv isik, kellele reklaam on suunatud)
e Tagasiside (Info kommunikatsiooniprotsessi kdigust - selle dekodeerimisest ja

vastuvotust)

Kuna ettevotted ja meediaagentuurid suunavad suure osa reklaami eelarvetest just interneti
keskkondadesse, siis on oluline, et raha kasutatakse kuluefektiivselt ja reklaamid eristuksid

miiras, mis voimaldaksid vastuvotjal reklaami rahulikult dekodeerida.



Kéesoleva bakalaureuset6d teemavaldkond on béannerreklaamide mérgatavus veebikeskkonnas
ning reklaamide mérgatavuse erinevus staatilise ja liikuva bannerreklaami vahel. Lahtuvalt t66

eesmadrgist sonastati kaks peamist uurimiskiisimust:

1) Kas veebikasutajad mérkavad ja podoravad tdhelepanu uudisteportaali veebisisus esitatud
reklaamidele?
2) Kas bénnerreklaamide mairgatavus erineb staatilise ja animeeritud bannerreklaami

kasutamisel?

Uurimismeetodiks valiti kombineeritud uuringudisain ning andmete kogumise vahenditeks on
pilgujélgimise seade ning poolstruktureeritud intervjuud. Pilgujdlgimine vodimaldab vélja
selgitada, milliseid reklaame ja reklaami positsioone sihtriihm enim maérkab ning intervjuu

vOimaldab hinnata valimi tldist hoiakut veebireklaamide suhtes.

Kéesolevast uurimistdost saavad kasu meediaagentuurid, turundajad, digiturundajad ja
uudisteportaalide veebireklaami osakonnad, kes saavad hinnata reklaampositsioonide moju ja

mérgatavust veebikeskonnas.

Peamised moisted, mida uurimistoos kasutatakse on:

e Reklaam - teave, mis on avalikustatud mis tahes tildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta,
teenuse osutamise vOi kauba miiligi suurendamise, irituse edendamise voi isiku
kditumise avalikes huvides suunamise eesmirgil (Reklaamiseadus §2, 2008).
Ebaisikuline teabeedastus, mis on mdjustava iseloomuga, mille eesmérk tutvustada toodet

vOi teenust ning on panna vastuvotja seda toodet/teenust tarbima (Bachmann, 2009)

e Visuaal - Pilt voi pildimaterjal reklaamiteates (Bachmann 2009).
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Reklaamteade - Loplikult vormistatud iseseisev terviklik reklaam, millel on oma fiiiisiline
kandja ning mida edastatakse teabelevisiisteemide kaudu reklaamija eesmérkidest

lahtudes (Bachmann, 2009)

Internetikeskkond / portaal / digitaalne uudisteportaal - viljaanne, mille sisu on voimalik
jélgida koikides digitaalsetes kanalites: tavaarvutis, tahvelarvutis ja mobiiltelefonis (Delfi

Meedia, 2021).

Pilgujélgimine - uurimismeetod silmade ja pilgu litkumise salvestamiseks konkreetse

iilesande raames (Carter & Luke, 2020).

Reklaamikunst - Reklaami sonumi edastamise viis, mille iilesandeks pole enam mitte
kaupa iiles kiita ja kaela méirida, vaid kujundada kauba vaimset limbrust (Priimégi,

1998).
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1. Teoreetilised lihtepunktid

Antud peatiikk selgitab t60 jaoks olulist teoreetilist raamistikku. Peatiikk on jagatud kaheks
erinevaks peatiikiks, Esimene alapeatiikk seletab reklaami olemust. Teises ja kolmandas
alapeatiikis seletatakse lahti mdjumehhanismid, psiihholoogilised efektid ja seaduspérasused
reklaamis, mis aitavad tarbija tdhelepanu piitida. Teine peatiikk avab reklaami ja reklaamidisaini
pohilised komponendid ning kolmas ja neljas peatiikk keskenduvad reklaamipimedusele, ehk

millised tegurid reklaamipimedust mojutavad.

1.1 Reklaami psiihholoogiline olemus

Reklaami kaheks peamiseks motiiviks on informeerida inimest kauba voi teenuse olemasolust,
omadustest ja tingimustest selle kittesaamiseks ning mdjutada inimest tarbima just seda kaupa
vOi teenust (Bachmann, 2009). Praktilise turunduse kontekstis mdistetakse reklaami kui
ariprotsessi, mille eesmargiks on kliendi vajaduste ja soovide rahuldamine pakutavate kaupade
vOi teenustdode abil (Roose, 1996).

Reklaami roll turunduses on teadvustada potentsiaalsele ostjale kaupa voi teenust, mis tema

soovide ja vajaduste rahuldamiseks on parasjagu saadaval on (Roose, 1996).

“Reklaamipsiihholoogia®“ raamatus on Bachmann (2009) vidlja toonud erinevaid
iilesandepiistitusi, mida professionaalsed reklaamijad reklaami loomisel endale seavad. Antud
uurimistdd kontekstist soltuvalt toon vilja Talis Bachmanni (2009) relevantsed piistitavad
eesmargid:

- Aratada uute klientide huvi

- meelitada tagasi kaotatud kliente

- parandada vdi sdilitada oma imagot

- tutvustada uut firmat v4i toodet

- arendada toote voi teenuse omaksvottu

- luua sobivat auditooriumi ostupropaganda ja reklaami tarbeks.

Talis Bachmanni (2009) jargi ldhtuvalt piistitatud konkreetsetele eesmirkidele luuakse

reklaamistrateegia (loovstrateegia). Bachmann (2009) jitkab kirjeldades reklaamistrateegiat kui
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kogumit tddemustest, mida 6elda ja kuidas 6elda tarbijale oma kauba vd3i teenuse kohta, tehes
seda reklaamteate vahendusel. Ta lisab veel: Mida 6elda - see on reklaamikontseptsioon vai -idee.

Kuidas 6elda - see on reklaamteate vormistamine vastavalt ideele (1k 29).

Antud uurimistoo kisitluses on oluline mdista seda, kuidas reklaamikontseptsiooni luua nii, et see
ptitiaks sihtauditooriumi tdhelepanu.
Talis Bachmanni jdrgi eelmainitud sisule saab vélja tuua neli baaselementi, millele reklaami
strateegiad ja kontseptsioonid peaksid tuginema:

e Sihtauditooriumi eripéra

e Tootekontseptsioon

e Kommunikatsioonikanalid

e Reklaamteade

1.2 Reklaami mdjumehhanismid

Tuginedes Bachmanni (2009) késitlusele, siis see kuidas reklaam inimesele mojub soltub
erinevatest mojumehhanismidest, kuidas inimene infot (reklaami) t66tleb, milline on tema taust,
tdhelepanu reklaami tarbimise hetkel ning milline on tema motivatsioon pakutava toote voi
teenuse suhtes.

Bachmanni (2009) sonul sdltub reklaami info tootlemine sellest, et kas apelleeritakse
ratsionaalsele moistuspirasusele voi irratsionaalsele ning tundeelemasulikule mojutamisele. Ta
jatkab, et vastavalt apellatsiooni sisule soltub ka reklaami iilesehitus. Lisaks toob ta vilja, et
teadvustatud mojuvahenditeks on sona, argument, fakt ja tidpne kujutis, mille tédpne tdhendus
loovad hoiakud voi muudavad neid. Samuti toonitab ta, et mitteteadvustatud mdjuvahendid on
sarnasused, poolteadvustatud siimboolsed motted, kujundid ning ebamédrane tildmeeleolu, mis
koik rohuvad tundeelamuslikkusele ja annavad reklaamitavale tootele vOi teenusele

emotsionaalse apellatsiooni.

Reklaami eesmidrk oma modjuga saab olla seotud vastuvdtja tuunetusliku, tundmusliku voi
kditumusliku seisundi mdjutamisega (Roose, 1996). Samuti on Roose (1996) vélja toonud

reklaami tildised eesmérgid kolmest eelnimetatud valdkonnast ja need on:
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Tunnetuslikud eesmirgid: Téhelepanu dratamine, tuntuse tekitamine ja arusaamise loomine.
Tundmuslikud eesmiirgid: Positiivse suhtumise loomine, eelistuse kujundamine ja
kinnistamine, ihaldatuse esilekutsumine.

Kaitumuslikud eesmérgid: Prooviostule ergutamine, prooviostu esilekutsumine, margitruuduse

loomine.

1.3 Reklaami tajumine

Antud peatiikk kirjeldab Bachmanni (2009) vélja toodud reklaamipsiihholoogia spetsiifilise
reklaamteate vastuvotuga seotud tajumismehhanisme. Reklaamipsiihhooloogias tombavad
esmatihelepanu need objektid ja reklaamid , mis kisitlevad voimet olla teiste seast mérgatav,

eristuda ja olla selgesti tajutav nind kanda isikupéra (Bachmann 2009).

Kéesoleva t60 spetsiifikast soltuvalt toon vélja moned olulisemad reklaami tajupsiihholoogilised
mehhanismid, mida Bachmann (2009) on vélja toonud alljargnevalt:

Gestaltfaktorite moju - Visuaalsete reklaamide elementide kasutamisel ldhtutakse sageli
gestaltpsiihholoogias uuritud nn hea figuuri moodustumise reeglitest ning figuuri ja fooni
fenomenidest. Figuur on juhtiv iiksus ning reklaamis tuleb figuuri kasutada just pohisGnumi
edasiandmiseks ja teadvustatud todtlusele modeldud teabepakkumiseks. Fooni osaks on
intuitsiooni ~ “toitmine” ja kestvamate efektide kasutamine. Hea figuuri loomine
tajumehhanismides viib selleni, et 1opetamata kuju puhul tekib spontaanne piiiid taju nii-oelda
16puni viia, mis aitab kaasa reklaamteate meeldejdévuse tdstmisele.

Kontrast - et reklaami margatavust ja dratuntavust tdsta peab reklaamteade teiste reklaamide
hulgast voi reklaamteate oluline element teiste elementide hulgast eristuma ja esile tdusma seda
iimbritsevatest teistest objektidest. Kontrasti aitavad luua véirvikontrast, kus saab réhuda kas
must-valge vastandamisele, erinevate toonide kasutamine vastavalt keskkonnale. Lisaks virvile
saab kontrasti mdjutada ka ambivalentsusega, mille puhul kujutis torkab silma. Uhtlasi toob
Bachmann vilja et olulisemad kontrasti saavutamise tunnused on eradad objektid, tugevama

valguse kées olevad esemed, mis on paremini tajutavamad.
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Lisaks eelnevale on Bachmann (2009) vilja toonud visuaali taju spetsiifika reklaamis, mille
jargimine lubab saavutada reklaamteate efektiivseima tajumise vastuvdtja poolt. Ta toob vilja
olulisemad reklaamipsiihholoogias kinnitust leidnud printsiibid, mis tagavad eduka reklaamteate
tajumise vastuvotjale: tasakaal, litkumine, proportsionaalsus, jarjepidevus, terviklikkus, selgus,

isolatsioon ja varv.

Antud t60 kontekstis on reklaami tajupsiihholoogilised md&jumehhanismid olulised
neuroteadusest ldhtuvalt, mille kdigus uuritakse vastuseid aju vilistele stiimulitele ja inimese

iildseisundile (Bachmann, 2009).
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2. Reklaamidisain

Reklaamidisain on visuaalsete kujunduste loomine mdne toote vOi teenuse tarbeks (Kramer,
2020). Tapsemini Geldes, reklaamidisaini eesmirk on tavaliselt apelleerida miitigile, voi kui
reklaami kujundus ei ole miiligile suunatud, siis tdidab ta mingit muud eesmirki, mis paneb tarbja
vastavalt reklaami sdnumile tegutsema (Kramer, 2020).

Reklaamidisain on turunduse osa, kus turunduse strateegia paneb paika selle, kuidas jouda
sihtriihmani ja neid kaasata ning reklaamidisain Ohutab sihtriihma reklaamitavat toodet voi

teenust ostma (Kramer, 2020).

Kuid ka koige paremal ideel baseeruv ja histi kokku pandud sonum on védrtusetu, kui ta ei joua
vidlja valitud auditooriumini (Roose, 1996). Reklaamide edastamiseks on tdhtis valida diged

suhtluskanalid, ehk disainitud reklaamide toetamiseks tuleb luua meedia strateegia (Roose, 1996).

2.1 Reklaami struktuur

Roose (1996) toob vilja, et reklaami votmekiisimuseks on soovitud mdjuga sdnumi koostamine,
mis vajab loomingulisust ja loovust. Ta jdtkab, et kdik reklaamitegijad piitiavad leida enda suurt
ideed, millest 1dhtudes saaks luua edu tagava sonumi ning siis tekib tdeline probleem, et kuidas

see idee reklaamiks vormistada, et reklaam kindlustaks tdhelepanu ja sellest digesti arusaamise.

Bachmann (2009) on késitlenud reklaami struktuuri, kus reklaamistrateegia poolt méédratakse
aluseks olevad reklaami ideed, ehk mida soovitakse reklaamiga 6elda ning kuidas seda
kommunikeerida. Ta toob {ihtlasi vélja, et reklaami vorm soltub kiill méidratud reklaami
strateegiast, kuid on olemas véljakujunenud kohustuslikud vormielemendid, mis esinevad
erinevates reklaamides nende sisust soltumata. Lisaks loetleb ta reklaami votmeelemendid,
milleks on:

- Pealkiri

- Visuaal

- pohitekst ehk lugu

- Alapeakirjad

- modell ja logo.
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Ning sekundaarsed elemendid on:
- Pildiallkirjad
- Sloganid

- kvaliteedimérgid

Bachmann (2009) on oma raamatus “Reklaamipsiihholoogia” eelnevalt viélja toodud reklaami
struktuuri erinevaid reklaami elemente iiksipulgi késitlenud ning ldhtuvalt t66 kontekstist
kirjeldab ta jargmiseid olulisemaid votmeelemente:

Pealkiri - reklaami {iks tdhtsamaid elemente. Pealkiri koosneb sdonadest, mis peavad tdmbama
tahelepanu ning mida loetakse esmajirjekorras. Kujunduses saavutatakse see kas erilise Srifti,
erineva vérvi vOi paigutuse abil. Pealkirjal on reklaamis juhtiv koht, mis loob meeleolu ja
assotsiatsiooni toote ja brdndi vahel. See peab olema iileskutsuv ning suunav ning see toetab
reklaami pShiideed.

Visuaal - on kujundus, pilt voi pildirida, mida reklaami vastuvdtja reklaamis ndeb. Visuaali
eesmirk on piitida vastuvdtjate tdhelepanu, identifitseerida reklaami pdhiteema, rohutama toote
unikaalseid omadusi ja tagama jérjepidevuse. Kujundus peab enda olemusega sorteerima
vastuvotjaid ehk olema margatav just potentsiaalsetele klientidele, kes oma tédhelepanu ressursse
reklaamile suunaksid. Visuaal loovstrateegias peab toeatama ka jdrjepidevust kampaaniates
loodud erinevate reklaamide vahel. Pildielementi saab reklaami sisse tuua fotograafia, jooniste,

arvutigraafika ning videolindistuse kaudu.

Uks oluline reklaamielement, mis ei ole kiegakatsutav on reklaamiapelleering (Bachmann,
2009). Kasutades kisitletud elemente luuakse koikide reklaamis kasutatud elementidega
apelleering, mis tuleb esile reklaamipsiihholoogilises sisus (Bachmann, 2009). Oluline on teha
selgeks ja moista sihtriithma soove, millele loodud reklaam peaks apelleerima, sest vajadusele ja
huvile apelleerimine on iiheks reklaami ligitdmbavuse ja kiitkestavuse aluseks (Bachmann,
2009).

Bachmann (2009) on reklaamiapelleeringut kisitlenud kui reklaamipsiihholoogilist néhtust, mis
esineb esmajdrjekorras tarbija motivatsioonisfééris.

Reklaamidisain oma pealkirjas, tekstiosas ja visuaalis sisalduva infoga peab apelleerima mingile

tarbija vajadusele vdi huvile (Bachmann, 2009). Ehk kasutades oskulikult reklaamielemente



17

luuakse sisuline kontstrueeritud reklaami tervik, mis on suunatud reklaami vastuvdtja isiksuse
mingile psiihholoogilis-sotsiaalsele kihistusele ja see ongi reklaami apelleering (Bachmann,
2009). Selline tunnetuslik ja mitte kdegakatsutav omadus puudutab inimese olemust (Priimégi,

1998).

2.2 Reklaamikunst

Linnar Priimégi (1998) on vélja kirjeldanud, et aja jooksul on reklaamid arenenud
kaubareklaamist reklaamikunstiks. Ta on maérkinud, et reklaamirevolutsioon toimus 20 sajandi
teises pooles, kus enne 1980ndaid vdin nimetada kaubareklaami perioodiks ning 1980. aastate
jargset reklaamikunsti ajastuks.

Reklaami revolutsioon t0i kaasa olukorra, kus kauba erineva headuse rohutamisel hakkab ostmist
mojutama kauba erinev huvitavus, ehk reklaamikunsti iilesandeks pole enam kaupa iiles kiite vaid
eesmirgiks saab kauba vaimse iimbruse kujundamine (Priimégi, 1998).

Vaimsuse kujundamine reklaamikunsti abil on oluline olukorras, kus erinevate kaupade otsene
tohusus vordsustub, nagu néiteks koik seebid teevad kded puhtaks (Priiméagi, 1998).

Linnar Priimégi (1998) on vilja toonud, et kauba otsese efekti vOrdsustamisel saavad aina
suurema osakaalu teisesed efektid, nagu kauba huvitavus ja aura, mis pakuvad vaimset rahuldust.
Ta lisab veel, et kauba vaimsed ning emotsionaalsed omadused on need, millele reklaamis tuleks
keskenduda, sest hindade ja otseste efektide vOrdsuse korral otsustavad just sekundaarsed

omadused.

Sarnaselt on Seth Godin (2019) oma raamatus “See on turundus” ldbivalt vélja toonud kaasaegse
turunduse juures olulise aspekti, et reklaamispetsialistid ning turundajad peavad 10petama massile
turundamise, vaid 14bi turundustegevuse leidma oma ustavad jargijad. Tohus turundus toetub
tanapdeval massi piilidmise asemel empaatiale ja teenindusele (Godin, 2019). See varasem
turundus, ileskiitmine ja survestamine pole pikas perspektiivis tdnapdeval enam jatkusuutlik

(Godin, 2019).

Reklaamid loovad teatava kujutluse ehk imidzi (Priimégi, 1998). ImidZz on psiihholoogiline

kujutlus, mis on miluline, subjektiivne ja meeleliselt tajutav (Priiméagi, 1998).
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Priimégi (1998) on késitlenud Imidzi omadusi jargnevalt: ImidZ toetub psiitihikas juba kogetule
kasutades dra millegi varasema olemasolu, Mingides &ratuntavusele ning omaksvotule ehk
mélulisusele. Ta toob vilja veel, et Imidz luuakse teadlikult ja selle kandjaks on kas vaateline voi
kuuldeline kujund, millega antakse edasi isiksuspsiihholoogilised véirtused ehk imidzi
konkreetne sisu, tipsemini isiksus.

ImidZ on siis kujutlus mingist isiksusomaduste kogumist, mis kdib kaasas kas kellegi voi

millegagi (Priimédgi, 1998).

Inimesed ei taha konkreetset kaupa vaid nad tahavad tunnet, mida see neis tekitab (Godin, 2019).
Kui see mida sa miiiid pakub vastuvdtjale kuuluvustunde, staatuse voi muu soovitud emotsiooni,
siis on reklaam mojunud edukalt ja turundajana oled saavutanud midagi kasulikku (Godin,

2019).
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3. Reklaamipimedus

Inimestel on reklaami osas tekkinud reklaamipimedus, ehk veebikasutajad on oppinud reklaame
ignoreerima (Vetik, 2021). Inimesed ei vaata enam reklaami, sest see on harjumuspédraselt osta

siit voi vali mind stiilis, mistdttu nad ei stivene ja nii tekibki reklaamipimedus (Kera, 2023).

3.1 Reklaamipimeduse tekkepohjused

Internetiturundus (ingl Online advertising) on eriti just eelneva epideemia ajal saanud tliheks
olulisemaks reklaamikanaliks, ning selle aja jooksul on erinevad uuringud ndidanud, et interneti
kasutajad tiritavad veebireklaamide vaatamist véltida (Wang et al., 2023).

Online-keskkondades on reklaamid tarbijate jaoks pealetiikkivad ja hiirivad (Saks, 2023).

Samuti on online-keskkonnad reklaamidest iilekiillastunud, mis tekitab olukorra, kus liiga palju

reklaame iihes keskkonnas muutuvad tiilituks ja tarbijate hinnangul vastumeelseks (Saks, 2023).

Reklaamipimedust online-keskkondades, reklaamide {ilekiillust ning nende vastumeelseks
tekkimist tuleb arvesse votta just olukorras, kus turundajad on online-keskkondade usku (Saks,
2023). Internetiturundus on oluline kdigi turundajate hulgas ning online-kanalitesse suunatakse

suur osa turunduse eelarvetest (Saks, 2023).

Loovjuht Kaarel Grepp on vélja toonud, et reklaamitegijad ja -tellijad pole viga vaeva nédinud, et
nende t60d vilja paistaksid, mis piitiaks inimeste tdhelepanu ja paneks neid kaasa motlema (Kera,
2023). Ta lisab, et reklaamide néol jouab inimesteni kaubanduslik teadaanne, mitte loovt66 ning

sellest ldhtuvalt ongi iga turundusega seotud inimese véljakutse mitte toota tapeeti (Kera, 2023).

3.2 Kujundusvotted reklaamipimeduse vastu tootamiseks

Nii nagu Bachmann (2009) on vilja toonud erinevaid tajumehhanisme, on ka Saks (2023)
pooranud tdhelepanu kontekstile, ehk reklaami vastuvdtt tarbja poolt oleneb sellest, millises

situatsioonis reklaami maérgatakse. Reklaami maérgatavus ja tarbija vastuvdtlikkus reklaamile
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online-keskkonnas soltub sellest, kui palju reklaame tiihes online-keskkonnas aktiivsed ja
ndhtavad on (Saks, 2023). Lisaks soltub see tarbja meelestatusest, ehk kui vastuvotlik on tema
meel segajatele ja korvalisele infole (Saks, 2023).

Kui online-keskkonna lugejad mirkavad, et bannerreklaam ei {ihti veebisisu teemaga, siis
kdsitlevad nad bannerreklaami kui kasutut teavet ega eralda sellele tdhelepanu ressursse,

olenemata visuaalsest kollokatsioonist (Wang et al., 2023).

Kaarel Grepp toob TULIle antud intervjuus vilja, et tapeedi ja reklaamipimeduse vastu
voitlemiseks on vaja julgust, sest infomiira on palju ning reklaami iilesandeks tekkinud miiras on
tahelepanu saada (Kera, 2023). Hetkel tehakse kindla peale asju, mis toimivad ja kasvatavad
natuke miiiiki - ehk tehakse palju aga kindla peale kuid vdiks teha rohkem julgemaid ja

tahelepanu saavaid reklaame - see tooks tdhelepanu ja tekitaks koneainet (Kera, 2023).
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4. Veebisisu ja bannerreklaamai tiilibi kombinatsiooni moju

reklaamipimedusele

Kognitiivne reklaami viltimine tihendab, et kasutajad hoiduvad reklaamidele tdhlepeanu
pooramisest, seda tehakse néditeks bdnnerreklaami ilmnemisel lehte alla kerides v&i veebis
hiipikakent sulgedes (Wang et al., 2023). Veebikasutajate kognitiivne reklaamide viltimine ja
ignoreerimine on adekvaatne tehnika bénnerreklaamide segamise valtimiseks, seda

bannerreklaamide eiramise nihtust nimetatakse ka kui banneripimedust (Chiu et al., 2017).

4.1 Veebisisust olenev moju reklaami margatavusele

Wang et al. (2023) uurisid reklaami ja veebisisu tohusust bannerreklaamidele, uuriti kas
bannerreklaami tiiiip ja veebisisu mingivad rolli reklaamipimeduse tekkimisel. Uhendades
veebisisu ja bdnnerreklaamide tiitibid uuriti, kuidas struktuurne todtlemine ja semantiline

tootlemine mojutasid bannerreklaamide tdhelepanu ja miluefekti (Wang et al., 2023).

Olenemata reklaambédnneri kokkusobivusest vOi mitte kongruentsusest veebisisuga, on
veebikiilastajate sirvimiskditumine lihesugune (Chiu et al., 2017). Chiu et al. (2017) uuring
kinnitas, et interneti kasutajad tootlevad alateadlikult tervet veebilehte, et filtreerida iga plokki,
kuid ei tunne eeltdhelepanu etapis dra iga ploki sisu, mis tdhendab, et reklaambénnerite ja
veebilehe sisu semantiline kongruents ei mdjuta online-keskkondade sirvimise kditumist esmasel

tahelepanu pooramisel lehele.

Veebisisu hindamise tulemused néitasid, et veebisisu tiilibi peamine mdju on mirkimisvairne

silma litkumise tulemustes, kuid mitte tuvastamise tulemustes (Wang et al., 2023).

Vorreldes tekstitiitipi veebisisuga on pilditiilipi veebisisu lihtsam mdista ja seetdttu kipub
vaatajatel olema bannerreklaamide eristamiseks rohkem tdhelepanu kui tekstitiilipi sisu juures
(Wang et al., 2023).

Wang et al. (2023) on vilja toonud, et binnerreklaami tiilibi ja veebisisu tiiiibi kombinatsiooni

moju bdnneri pimedusele on vihe uuritud ning nende 14bi viidud uuring niitas just seda, et
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bannerreklaami tiitibi mdju oli mairkimisvddrne. Tulemused nditasid, et tekstitiiiipi
bannerreklaamide puhul oli reklaamipimeduse médir madalam vorreldes pilt-tiiipi
bannerreklaamidega (Wang et al., 2023). Kuigi pilttiitipi reklaamid olid vorreldes tekstitiitipi
bannerreklaamidega silmapaistvamad, siis uuringus osalejad keskendusid itha enam tekstitiilipi
reklaamidele (Wang et al., 2023).

Wang et al. (2023) on kirjeldanud eeldust, et silmapaistvad ja eristuvad pilt tiiipi
bannerreklaamid pliiavad veebikiilastaja tdhelepanu paremini kui tekstitiitipi reklaamid, kuid mis
nende uuringus paika ei pidanud. Tdnapédeva internetikeskkond on reklaamist kiillastunud ning
uuringus osalejad olid kogenud interneti kasutajad, mis voimaldas neil bédnnerreklaamide suhtes
negatiivset hoiakut votma, mistottu tekitasid suurema silmapaistvusega pilttiiiipi bannerreklaamid
kegemini reklaamipimedaks jdamist kui madala silmapaistvusega tekstitlilipi bannerklaamid
(Wang et al., 2023).

Pilt-tiiiipi reklaamide puhul ei olnud vahet, kas veebisisu oli teksti- voi pilditiitipi, kuid kui
bannerreklaam oli tekstitiiiipi, siis vaatasid osalejad seda kauem ja rohkem kui see oli lisatud

pilt-tiilipi online-keskkonda (Wang et al., 2023).

Samuti on oluline reklaami asukoht, Simola et al. (2011) leidsid oma uuringus, et bannerreklaam,
mis asetseb teksti (antud t60 kontekstis uudise) ldheduses tdmbab rohkem téhelepanu kui
reklaam, mis esitatakse veebisisust eemal.

Kui reklaamid ilmusid lugejale veebilehe kasutamise ajal ette &kiliselt, siis tdmbab tornbénner
esmast tdhelepanu kiiremini ning veebikeskkonna iilemises osas esitatav bannerreklaam piitidis

esmast tdhelepanu aeglasemalt, kuid 10puks kaasas lugeja tihelepanu endale rohkem (Simola et

al., 2011).

Kokkuvotvalt saab Gelda, et online-keskkonna lugejad vaatasid pikemalt ja sagedamini
tekstitiitipi bannerreklaame, mis on lisatud pilt-tiitipi veebisisu juurde (Wang et al., 2023). Samuti
saab jireldada, et bannerreklaami silmapaistvus reklaamipimeduse tekkimisel ei sdltu ainult
banneri tiilibist vaid ka veebisisu tiilibist (Wang et al. 2023). Veebisisu tiilip miérab, kas saadaval
on tdiendavaid kognitiivseid ressursse, ning bénnerreklaami tiitip méérab, kas reklaam tdmbab

vaatajate tdhelepanu olemasolevas veebikeskkonnas (Wang et al., 2023).
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4.1 Béannerreklaami tiitibi moju reklaami margatavusele veebilehel

Oma ettevotte reklaamimist ning tdhelepanu ettevottevilistel veebilehekiilgedel on vélja toonud
Kotler juba 2002. aastal oma raamatus “Kotleri turundus - kuidas luua, vdita ja valitseda
turgusid”. Kotler (2002) toob vélja, et ettevotted peaksid motlema, milliseid veebilehekiilgi nende
potentsiaalsed kliendid kasutavad ning motlema just nendes kanalites bannerite kasutamisele. Ta
lisab, et isegi kui bénnerile ei klikita, on siiski reklaamil positiivne moju, sest see teavitab

veebilehe kiilastajaid vastava kaubamérgi olemasolust.

Burke et al. (2005) on vélja toonud, et veebidisainerid animeerivad reklaame regulaarselt, et
muuta need veebilehe kiilastajatele silmatorkavamaks. Burke et al 2005 aasta uuring toi vélja, et
animeeritud ehk litkuvad bénnerreklaamid segavad levinud veebiiilesannete tditmist kuid pole
siiski meeldejadvamad kui staatilised reklaamid.

Liikumine iseenesest ei tdmba tihelepanu, vaid pigem jirsud esinemised loovad uusi tajuobjekte

ja need uued objektid kipuvad tdhelepanu koitma (Burke et al., 2005).

Reklaamiteooria seisukohalt ongi reklaami esmane eesmirk tédhelepanu héirida (Priimégi, 1998).
Priimégi (1998) on vilja toonud samuti erinevad reklaami omadused, millega vaataja tihelepanu
dratada. Ta lisab, et tdhelepanu tuleb esmalt vdita, seejdrel peab tdhelepanu saanud reklaam
tarbijat pacluma ning viimaks elustama. Nii nagu Burke et al (2005) on oma uuringus vélja
toodud, et liikuvaid bannerreklaame luuakse selleks, et need oleksid silmatorkavamad on ka
Priimégi (1998) toonud tdhelepanu dratamise eelduseks on silmatorkamine ehk irdumus
normaaltaustast. Priimégi (1998) toob iihtlasi vélja, et silmatorkavust saab mojutada kas kuju,
ilmumiskoha voi ilmumisviisi poolest. Mida jérsem on eristumine timbrusest, seda suurem on

reklaami apellatiivne funktsioon (Priimédgi, 1998).

Burke et al. (2005), kes wuurisid just animeeritud reklaambdnnerite tdhelepanemist
veebikeskkonnas, toid vélja, et ekstreemsed animatsioonivormid, nagu nditeks vilkuvad
reklaamid, suurendavad kiill veebikiilastaja frustratsiooni ja tajutavat vaimset ndudlust, kuid
iildkasutatavad animeeritud bédnnerid ei toiminud halvemini kui nende staatilised ekvivalendid.
Inimesed ei vaata animeeritud bédnnereid sagedamini kui staatilisi bannereid ning pigem

ignoreerivad tldiselt bannerreklaame (Burke et al., 2005).
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Oma uuringus on Chiu et al. (2017) vilja toonud, et bénneri erinevus veebisisust ei pruugi olla
viga hea indikaator reklaambénneri tegemisel. Chiu et al. (2017) uurisid bannerite juures virvide
kasutamist ning vordlesid reklaambénnerite méargatavust juhtudel kui banneri taustavirvid tihtisid
veebisisu omaga ning kui bédnner oli eristuv veebisisust, kuhu ta oli paigutatud.
Uuringutulemused néitasid, et pilgujigimise seadme abil mdddetud aeg ja pilgu fikseerumine
reklaambénneril oli korgem juhul, kui veebibdnneri taustavdrv {iihtis veebisisus oleva
taustavarviga ja biannerid, mis olid erksates toonides nagu niiteks punane, ei piitidnud

veebikiilastaja tihelepanu (Chiu et al., 2017).

Sellest saab jdreldada, et kui reklaambénner on veebisisuga sarnastest toonides, siis
online-keskkondade kasutajad ei oska intuitiivselt reklaamteavet véltida ning alateadlikult
veebilehe sirvimise kidigus poorati sagedamini tdhelepanu ka veebikeskkonda sobituvale
reklaambénnerile (Chiu et al., 2017).

See tulemus on kooskolas ka Wang et al. (2023) uurimistulemustega, kus nad tdid oma uuringu
tulemustes vilja, et kui veebikeskkonna kasutaja paneb tdhele veebisisust eristuvat
reklaambénnerit, siis nad suudavad seda eristada ja ignoreerida nii, et ei suuna sellele oma

tahelepanu ressursse.

Reklaambdnneri kujunduse kokkusobivuse juures veebisisuga on soovituslik kasutada
kasutajasdbralikke veebikujundusi, mille vélja to6tamine aitab inimestel kergemini veebilehe sisu
toodelda (Simola et al., 2011). Simola et al (2011) uuringus tuuakse vélja, et veebisisu haldajad
ning veebireklaami tegijad peaksid eelistama reklaami vorminguid ja konteksti, mis héirivad
minimaalselt kasutajate pdhiiilesannet veebilehe sirvimisel. Sarnase soovituse on oma uurimuse
pohjal teinud ka Chiu et al. (2017), kes soovitavad reklaamijatel enne bénneri kujundamist
poorata tihelepanu veebilehele, millesse nad reklaami loovad. Reklaambénneri ja veebisisu
kokkusobivus aitavad tekitada alateadliku reklaambédnneri vaatamist veebisisus, 14bi mille on

voimalik saavutada positiivsem hoiak briandist (Chiu et al., 2017).
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5. Empiirilise osa sissejuhatus

Bakalaureusetod empiirilises osas kirjeldan uurimisprobleemi ning avan uurimistod eesmaérgi
ning uurimiskiisimused. Samuti on antud peatiikis vilja toodud uurimist66 metoodika, valimi

ning andmeanaliiiisi kirjeldus koos uurimist66 tulemuste kokkuvdte, analiiiisi ja jareldustega.

6. Uurimistoo probleem, eesmark ning uurimiskiisimused

Juba 2000 alguses tegi Laurent Itti ja Christof Koch avalduse, et informatsiooni, mida meie
nidgemisnirv omastab on liiga palju (Itti & Koch, 2000). Ndgemisndrvi kaudu tuleva teabe hulk
iiletab kaugelt selle, mida aju on vodimeline tdielikult to6tlema ja teadlikuks kogemuseks
assimileerima (Itti & Koch, 2000). Ténasele ldhedasem uuring Kantar Emori poolt (2018) tdi
vilja, et kolmandik 16-24 aastastest noortest tunnevad, et kommunikatsiooni iilekiillus paneb neid
mobiile liigselt kasutama, mis samal ajal tekitab tunde, et online reklaamid jdlitavad neid. Kantar
Emori reklaamkanalite eelistuste uuringus toob Saks (2023) vélja, et online-keskkonad on
reklaamides iilekiillastunud ja reklaamid tulevad ette ebasobivatel hetkedel, mille tdttu on

muutuvad reklaamid tarbjatele tiiiituks ja vastumeelseks.

Lahtuvalt probleemist tekkis kiisimus, et milliseid reklaampindasid noored veebikasutajad
uudisteportaalis tidhele panevad. Teemat edasi arendades tekkis veel teine kiisimus, et kas
reklaami méirgatavus soltub sellest, kas reklaam on staatiline voi litkuv. Probleemi uurimiseks
votsin ithendust Delfi veebireklaami osakonna juhiga, kellelt sain loa Delfi portaali pdhjal antud

uuringut 1dbi viia.

Probleemist ldhtuvalt valisin vélja kolm enim kasutatud reklaampinda, milleks on sisubdnner,
paisebéanner (ingl siteheader) ja tornbanner. Delfi portaal (2024) on antud positsioone kirjeldanud
jargmiselt:
1) Sisubdnner - sisubdnner on horisontaalselt kuvatav reklaam, mida esitletakse uudiste
rubriikide vahel ja artiklite sees. Ténapdeval on sisubdnner iiks levinumaid formaate

reklaamide edastamiseks.
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2) Pdisebdnner (ingl siteheader) - piisebdnner on lehel iilaosas asuv bédnner, mis algab
laiendatult ja aheneb alla kerimise korral ning laieneb uuesti, kui veebilehel tagasi iiles
kerida. Ahendatud béanner on kleepuv ning kerib koos lehega ja on aktiivne kogu portaali
kiilastamise viltel kuniks inimene ise reklaami kinni klikib.

3) Tornbdnner - Tornbdnner on vertikaalselt kuvatav reklaam, mida kuvatakse ekraani
paremas servas. Tornbédnnerit esitletakse uudisteplokkide korval ja artiklite sees paremal

pool

Uurimuse eesmirk on pilgujilgimise eksperimendi abil vilja selgitada, milliseid reklaam
positsioone noored (kuni 26-aastased) enim mérkavad ning eksperimendi jargselt intervjuu abil

vilja selgitada, millised on tildised reklaamide kogemused uudisteportaalides.

Uurimist66 probleemile vastavalt on t66 eesmérk vélja selgitada:

1) Kas veebikasutajad mirkavad ja pooravad tdhelepanu uudisteportaali veebisisus esitatud

reklaamidele?

2) Kas béannerreklaamide mérgatavus erineb staatilise ja animeeritud bénnerreklaami

kasutamisel?

Eestis taolist uuringud pilgujdlgimise tehnoloogia abil ei ole minule teadaolevalt 1dbi viidud, kuid
sarnaseid uuringuid on tehtud vélismaal, kus on hinnatud veebilehe sisu ja reklaambénnerite

nihtavust veebikeskkonnast soltuvalt.
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7. Metoodika, Uurimismeetod

Kéesolevas peatiikis kirjeldan uurimustoé meetodite valikud, uurimistoé kéiku ja selle

labiviimist.

7.1 Uurimismeetod

Antud uurimistdds kasutan kombineeritud uurimisprotsessi, kus integreerin omavahel
kvalitatiivse ja kvantitatiivse andmete kogumise meetodid ja analiiiisid. Clark et al. (2016) on
taolist uurimisprotsessi kirjeldanud kui segameetoditega uurimine, mille kdigus integreeritakse
andmete kogumise ja analiilisi kvantitatiivsed ja kvalitatiivseid meetodeid, et paremini mdista
uurimiseesmarki.

Pilgujdlgimise tehnoloogia abil sooritan kvantitatiivse uurimuse, mis on eksperimentaalne viis
uute teadmiste hankimiseks (Virkus, 2010). Pilgujdlgimine on efektiivne meetod silmade ja pilgu
litkkumise salvestamiseks konkreetse iilesande raames, mille pdhjal saab jélgida osaleja visuaalset
tadhelepanu (Carter & Luke, 2020). Kasutasin pilgujdlgimise tarkvara abil silmade fikseerimise
meetodit. Fikseerimine toimub ajal, mil silmad piisivad iisna paigal ja visuaalsest massiivist
saadakse uut teavet (Rayner, 2009). Tavalistes vaatamise tingimustes teeb tdiskasvanud isik
sekundis 3-5 sakaadi, mida eraldavad 200-300 milli sekundilise pikkused perioodid, mille jooksul
silmad ei tee suuri ega kiireid liigutusi - neid perioode nimetataksegi fikseerumiseks (Fischer &
Weber, 1993).

Virkus (2010) kirjeldab antud katselist uuringut jargmiselt: Uuringut piliitakse ldbi viia
kontrollitud katsetingimustes, mis aitab tagada uurimuse korratavust ja vdimaldab tulemusi
iildistada. Oma uurimuse ldbiviimisel ldhtusin sarnastest tingimustest, kus 10in kdigile ette
sarnased stsenaariumid, et saaksin andmeid koguda vdrdsetel tingimustel. Esmalt viisin 14bi
eksperimentaalse katse ning sellele jiargnes poolstruktureeritud intervjuu. Poolstruktureeritud
intervjuu on osaliselt standarditud vestlus, millel on struktuurne algus, mis algab kindlalt, kuid
kulgeb avatult (Ounapuu, 2014). Ounapuu (2014) toob vilja, et poolstruktureeritud intervjuus on
kasutusel avatud 16puga kiisimused, ja iga jargnevat kiisimust voib mdjutada eelneva kiisimuse
vastus. Ounapuu (2014) on samuti vilja toonud, et intervjuu vorm andmete kogumiseks

vOimaldab uurimisega puudutada personaalsemaid teemasid, mis aitavad uurimisprobleemi
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paremini mdista. Minu uurimuses oli intervjuu eesmirk tdpsemini mdista eksperimendis osaleja
veebiportaali kasutamise harjumust ja suhtumist portaalides niidatavatesse reklaamidesse.
“Kvalitatiivses uurimistdods on uurimiskiisimused nagu votmed, mis avavad erinevaid uksi
uurimisviljal v3i juhatavad teed uuritava nihtuse tundmatute aspektide juurde” (Ounapuu, 2014,
Lk 121).
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8. Valim, Uuringuprotsessi kirjeldus ja andmeanaliitisi

meetod

8.1 Valim

Valimi kéttesaamiseks kasutasin mugavusvalimi meetodit.

Mugavusvalimisse kaastakse litkmeid uurijale mugavalt ning kergesti kittesaadavates huvialuste
hulgast nagu néiteks kursusekaaslased voi kaasopilased. Antud valimit ei kasutada metoodiliselt,
eesmirgipéraselt ega strateegiliselt, mugavusvalimi puhul ldhtutakse just lihtsa kdttesaadavuse

voi uuritavate koostddvalmiduse pshimdttest (Ounapuu, 2014).

Kidesolevas t00s ldhtusin just viimastest omadustest, lihtne kéttesaadavus ning uuritavate
koostddvalmidus. Pilgujilgimise eksperimendi viisin 14bi Tallinna Ulikooli ruumides, mille tdttu
oli tarvis leida osalejad iilikooli hoonest tipselt selles ajavahemikus, kui sain testi 14dbi viia.
Eksperimendi ldbiviimine ndudis kaasopilase valmisolekut tulema seadme taha, et sooritada test
vastavalt juhendamisele. Osalejate leidmine oli lihtne, oli neid kes ei saanud loengute pérast testis
osaleda kuid leidsin tipselt planeeritud arvu osalisi, kellel oli piisavalt vaba aega, et test sooritada

ning kiisimustele vastata.

Valimi koostamisel ldhtusin pilgujdlgimise tehnoloogia iihest eripérast, et lddtsed ja prillid
segavad seadme t66d, millede puhul veaprotsent voib olla liiga suur ning seade ei suuda silma
litkkumist tdielikult jdlgida. Nii vélistasin eksperimendist osalejad, kes kandsid prille voi1
kontaktlddtsesid. Oli osalejaid, kes harjumuspéraselt kandsid prille, kuid nigid arvuti ekraani
selgelt ka ilma prillideta, siis neid tudengeid sain testis kasutada. Testi ldbiviimiseks sain
kasutusse klassi ja pilgujdlgimise seadme. Uurimuse lébiviimise pédeval votsin kaasa neli
isiklikku tuttavat ning kuus tudengit leidsin samal péeval iilikooli erinevatest ruumidest, kes olid
nous vabatahtlikult testi sooritama. Pohjendasin inimestele oma uuringu labiviimise tehnoloogiat

kuid mitte uuritavat eesmérki, mis oleks vOinud mojutada osaleja tegevust portaali jalgimisel.
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Kodikide osalejate jaoks oli ponev just tehnoloogia ja selle kasutamine, tdnu millele oli valimi

kaasamine tisna kiire. Kokku kuulus valimisse 10 inimest.

8.2 Uuringu protsess

Uuringu andmete kogumiseks viisin libi 03. Aprilli. 2024 Tallinna Ulikooli ruumides
eksperimendi pilgujilgimise seade Mirametrix abil, millele jargnes poolstruktureeritud intervjuu
eksperimendi ldbi teinud isikutega. Pilgujdlgimise seadme ja tarkvara vdimaldas Tallinna
Ulikooli arvutitunnetuse lektor Mati Mdttus. Lektor tegi esmasel kohtumisel koolituse, kuidas
seadet ja programmi kasutada ning pidrast seda voimaldas seadme kaasa andmist iilikooli
ruumidesse, et test iseseisvalt 1dbi viia. Katse jaoks vajalikud lingid sain Delfi veebireklaami
osakonna juhilt Mikk Puskarilt. Linkide kasutamine tagas reklaamide kuvamiseks iihtse pdhja,
mis oli vajalikud, et testis osalejad nieksid eksperimendi kdigus reklaame samadel tingimustel,

mis tagas andmete analiilisimiseks vordsed tingimused.

Pilgujilgmise eksperimendi ldbiviimiseks kasutasin siilearvutit, eraldi monitori ja pilgujilgimise
seadet Miramterix S2 ning seadme kasutamiseks vajalikku tarkvara. Intervjuud salvestasin

telefoniga.

8.2.1 uuringu labiviimise detailne kirjeldus

Eksperimendi ldbiviimise pédeval seadsin iiles mdotmiseks vajaliku tehnika ning asusin testi
osalejaid virbama. Kdigi katses osalenud isikutega tuli sooritada seadme kalibreerimise protsess,
mille abil tuvastab tarkvara vaadeldava ekraani pinna, kus mootmist 1dbi viiakse ning samal ajal
tuvastab seade osaleja pilgu litkumise antud ekraanil. Kalibreerimisel andis Mirametrix tarkvara
vajalikud juhised testi efektiivseks ldbiviimiseks, ehk osaleja asukoht seadme suhtes oli
tuvastatud tsoonide kaupa, et inimene ei oleks liiga kaugel vdi seadmele liialt ldhedal. Sobiv
kaugus mairgiti rohelise tsooniga, kus seade sai tdpsemini tuvastada pupillide litkumise ekraanil.

Enne kalibreerimist tutvustasin igale osaleja seadet ning kalibreerimise protsessi, panin osaleja

kauguse paika nii, et ta end voimalikult mugavalt tunneks ja oleks seadme suhtes digel kaugusel.



31

Koik osalejad libisid kalibreerimis protsessi ning said testis osaleda. Uhe osaleja puhul, kes

kandis prille, tema kalibreerimist ei 1dbinud, mille t3ttu jii tudeng valimist vélja.

Pérast kalibreerimist andsin katses osalejatele nende kasutada arvutihiire, millega nad said
vahetada sisu ja vaadelda sisu oma harjumuspérases tempos. Seisin katse ajal korval ning
soltuvalt osaleja kerimise kiirusest veebilehel oli iihe veebilingi vaatamiseks ligi 15 sekundit.
Panin seadme ja ekraani salvestama ning siis andsin kiskluse portaali vaadelda. Koik osalejad
said iilesandest selgelt aru ning sooritasid katse edukalt. Kokku vaadeldi viite erinevat linki, kus
olid kuvatud staatiline sisubdnner, liikkuv sisubdnner, staatiline pdisebdnner (ingl siteheader),
litkuv pédisebdnner ning staatiline tornbédnner.

Pilgujalgimisekatse kéigus kasutasin fikseerimise (ingl fixation) funktsiooni, mis fikseerib

reaalajas silmade litkumise ja salvestab selle ekraani videole tdpikestena.

Pédrast pilgujdlgimise eksperimenti viisin 1dbi poolstruktureeritud intervjuu, mis aitas paremini
moista osaleja kogemust veebireklaamidega ldhtudes uurimistod eesmairgidest ja

uurimiskiisimusestest

Kiisimused, mida osalejatelt pérast pilgujélgimise testi kiisisin olid jargmised:
e Kas oled sage uudisteportaalide kiilastaja?
e Kas antud testist panid mingit kindlat reklaami tdhele?
e Kas arvad, et paned reklaame tdhele, mida uudisteportaalis kuvatakse? Miks?
e Kas arvad, et oskad eristada uudistest reklaambénnereid, ehk kas su silmad suudavad
automaatselt eristada uudise ja reklaami? Miks?

e Kas leiad, et reklaamid segavad sisu tarbimist? Kui jah, siis miks?

Esitatud kiisimused voimaldasid tunnetuslikult mdista osaleja varasemat kogemust reklaamide

suhtes uudisteportaalides ning iildiselt seda, kuidas nad reklaami suhtuvad.

Pilgujilgmise katse ning poolstruktureeritud intervjuud viisin 1dbi 03. Aprillil 2024 Tallinna
Ulikooli ruumides. Kdik katses osalenud 10 inimest sooritasid testi ja intervjuud edukalt ja kdikd

saadud andmed on sobilikud analiiisimiseks.
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8.3 Andmeanaliiiisi meetod

Kéesoleva uurimist6d andmeanaliiiisi meetodiks on kvalitatiivne sisuanaliiiis. Kvalitatiivne
sisuanaliiiis voimaldab keskenduda teksti peamistele, tdenéolise vastuvotu seisukohast olulistele
tahendustele, mis samuti aitab analiilisida ka latentset sisu st votta arvesse intervjuueritava

vastusest ridade vahele peidetud vihjeid (Kalmus et al., 2015).

Andmete analiilisimiseks kasutasin sOna-sOnalt transkribeerimise strateegiat. Sona-sonalised
transkribeerimisel kirjutatakse iiles koik, mida osalejad ridgivad, jatmata midagi vilja (Linno,
2020). Analiitisi tegemisel tagati vastaja anoniitimsus ldbi koodide kasutamise, kus esimesele

intervjueeritavale anti kood O1, jargmisele O2 ja nii edasi.

Pérast transkribeerimist kodeerisin saadud intervjuu teksti. Kodeerimine on kvalitatiivse
andmeanaliitisi alustegevus — selle abil orienteerutakse kogutud tekstilises materjalis ja
siivenetakse kogutud andmetesse (Linno, 2020). Kodeerimise kdigus jaotatakse tekst osadeks
eesmirgiga teksti pohjalikult uurida ja mdista (Kalmus et al., 2015). Oluline on teksti peidetud

siivatdhenduste esiletostmine (Kalmus et al., 2015).

Tulemuste kodeerimise kasutasin induktiivset analiilisimeetodit, mis on andmetest ldhtuv
analiilis. Just induktiivses ldhenemises andmeanaliiiisile tuleb kdige paremini esile kvalitatiivse
sisuanaliiiisi iiks tugevusi — uurimuses osalejate maailma mdistmine ja nende tdlgenduste ning
tahendussilisteemide uurimine (Kalmus et al., 2015).

Kéesoleva t66 puhul vdoimaldab Induktiivne analiiiis ja ldhenemine andmete analiiiisil tdpsemini
moista eksperimendis osaleja kogemust veebiportaalidega ja suhtumist veebilehtedel
kuvatavatesse reklaamidesse.

Kodeerimisjuhend on vélja toodud lisas B
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9. Uurimistulemused

Uurimistulemuste peatiikis toon vélja pilgujidlgimise eksperimendi ja sellele jirgnenud intervjuu
kdigus kogutud andmete analiiiisi ning esitan saadud tulemused. Tulemuste ja andmete paremaks
seostamiseks ilmestan tulemusi eksperimendis tehtud kuvatdmmistega, kus videost on vilja
valitud sobiv staatiline véljavote, mis ilmestab nii reklaami asukohta ja seda iimbritsevat
keskkonda.

Lisaks toon vilja intervjuus kogutud andmed nagu niiteks reklaami meeldejdédvus eksperimendi

kdigus ning milline on {ildine hoiak portaalis kuvatavate reklaamide kohta.

Antud t66 kiigus sain kokku 10 erinevat videomaterjali sellest, kuidas iga katsealune veebilehte
sirvis. Koik osalejad pidid tundma end mugavalt ning katsesituatsioonis proovima kéituda
voimalikult harjumuspédraselt nii nagu nad seda tavatingimustes teevad. Kuna kontroll oli
eksperimendis osaleja kdes, ehk tema juhtis ekraanil toimuvat, siis oli iga osaleja
veebikasutamise kiirus erinev, mis tegi andmete analiilisi omakorda keerukamaks. Kiill aga
keskendudes ajale, mil reklaam ilmus katsealuse vaatevilja, siis selle aja raamis saab hinnata
koigi osalejate puhul vordselt, et kas reklaami ndhti voi kuidas kéituti, kui reklaam portaalis

uudiste vahele tekkis.

Kéesolev eksperiment oli viidud Ildbi vaid fikseeritud (ingl fixation) funktsiooniga ja
kuumuskaarti (ingl heatmap) antud uvurimisviisi juures ei saanud rakendada. Mirametrix tracker
programm vdimaldab kasutada vaid tihte funktsiooni korraga, ning léhtuvalt eksperimendi
iilesehitusest, kus katsealune ise juhtis protsess ja aktiivselt mdjutas ekraanil toimuvat, siis oli
fikseeritud funktsioon kdige tdpsem viis hindamaks seda, kas eksperimendis osaleja pilk peatub

reklaami vO1 mitte.

Andmeanaliiiis pohineb eksperimendi kdigus salvestatud video materjalile, mille pdhjal hindan
katsealuse tdhelepanemist ja reklaamipimedust veebireklaami suhtes, samuti hindan seda, kuidas
osaleja kiitus, kui reklaam tuli uudiste vahele ning intervjuu abil seostan dra eksperimendis

kéditumise ja osaleja hinnangu veebireklaamide suhtes.
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9.1 Uurimistulemuste esimene tdhelepanupunkt - Liikuva ja staatilise

sisubanneri vordlus

Tulemuste analiilisimsel alustan vordlust staatilise ja litkuva sisubénneri vordlemisel.

Kahe erineva stiiliga bénneri - litkuva ja staatilise veebibdnneri vordlust uudisteportaalis votsin
uurimist6d iiheks kiisimuseks, kuna erialaselt puutun kokku reaalselt kiisimustega, et kas
paremini toimib staatiline reklaambdnner voi liitkuv reklaambénner, kumb toimib paremini ja

piitiab tarbijate tdhelepanu.

Katsealuste esimesed kaks slaidi olid sisubdnner, kus kuvati McDonaldsi reklaami (vt joonis 1.),

mis oli litkkuv reklaam, teiseks oli staatiline Espaki veebibénner (vt joonis 2).

Kas justkul neetud keskuse dnn Soome suusatajate vemaste nhdalate

Joonis 1. Reklaambinner A: eksperimendist tehtud kuvatommis liikuvast McDonalds sisubdnnerist Delfi.ee
portaalis
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Joonis 2. Reklaambénner B: eksperimendist tehtud kuvatdmmis staatilisest ESPAK sisubénnerist Delfi.ee portaalis

Sisubédnnerite kontekstis saab jireldada, et valimisse kuuluvad katsealused teavad, mida nad on
uudisteportaali ldinud tegema, sest koikide videote puhul kiirenes lehe kerimise kiirus, kui

uudiste ploki vahele ilmus sisubédnner.

(1) Ma iiritasin reklaame mitte vaadata, sest tavaliselt need hdirivad. Kui ldihen uudiseid

vaatama, siis tahan uudiseid ndha. [...] Pigem vaatan pealkirju ja uudiste pilte, mis on suuremad

(09)

(2) Ma arvan, et silmad korra ikka vaatavad reklaami, aga ma ei siivene reklaamidesse, Pigem

otsin pealkirju. (0O10)

Tulemused aga néitasid, et kuigi suuri erinevusi liikuva ja staatilise reklaambénneri puhul ei
olnud, siis iildiselt jéi pilgujilgimise seadmega moddetud tulemustega nédhtavaks, et liikuv
reklaam piiidis rohkem pilke. Seitse osalejat kiimnest (O1, 02, O3, 04, OS5, 06, O8) toid
intervjuus vélja, et sooritatud eksperimendist jdi neile silma McDonaldsi reklaam ning kolm
osalejat (O1, O4, O8) méletasid ka staatilist Espaki reklaambénnerit.

McDonaldsi puhul ei toodud eraldi vélja, et tegu oli litkuva reklaamiga, vaid lihtsalt see oli
meeldejddavam.

Kui reklaambénneri A juures suutsid seitsmest reklaami maletajast viis (O1, O3, O4, OS5, 0O6)

nimetada ka brandi, et tegu on oli McDonaldsi reklaamiga ning iilejdédnud kaks nimetasid lihtsalt
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nimetusega burgeri reklaam (02 ja O8), siis Espaki staatilise veebibdnneri puhul kirjeldati seda

iildiselt kui teibirulliga reklaam. Vaid iiks osaleja (O4) toi intervjuus vilja Espaki nime.

Molema nii litkuva kui ka staatilise bénneri pilgujdlgimise eksperimendi ning selle jirgnenud
intervjuu tulemuste pohjal saab jareldada, et litkuv reklaam oli meeldejddvam ning valim suutis
just reklaambdnner A meenutada ja dra tunda ka brindi, kes oli sisubdnneri reklaami positsiooni

uudisteportaalis ostnud.

Kéesoleva t66 raames vordlen just reklaamide silmapaistvust uudisteportaali keskkonnas ning ei
saa reklaame vorrelda disainielementide, vérvide, teksti, iileskutse voi muu kujundusest sdltuvate

tegurite jargi.

9.2 Uurimistulemuste teine tdhelepanupunkt - Litkuva ja staatilise

paisebanneri vordlus

Kiesolev alapeatiikk on piihendatud pdisebdnneri vordlusele. Eksperimendis oli sarnaselt
sisubdnneritele kaks erinevat pdisebénnerit. Liikuv pdisebdnner oli Liven AS reklaam Luuslangi
kodude reklaamist (vt joonis 3.), mis oli kerge animatsiooniga, kus paremal pool banneri osas
litkus korteri visuaal ja vasakul pool oli {ihtne tekst, mis samuti litkkudes animatsiooniga liikus
binnerile. Pédisebdnneri kerimisel, kui see muutis oma suurust jéi pilt staatiliseks ja ndhtavale
veebilehe piisesse. Viiksemale béannerile (vt joonis 4.) jdid alles sarnased elemendid nagu suurel

pdisebianneril, tekst tuli rohkem esile ning ettevotte logo oli vasakul servas esile toodud.
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Sind ootab.kodu

Luuslangi koduga saad kaasa koogi
koos tehnikaga ja 5000 eurot £
sisustamiseks -

o

Video player
Hinnakasv sai Eestis taas hoo sisse. Ol i jai mal i jatsid hiivasti
tegemist on vaga suure tousuga (182) @ = napilt kolmese Marleeniga €@ -

Joonis 3. Reklaambénner C1: eksperimendist tehtud kuvatdmmis liikuvast Luuslangi kodud reklaamist Delfi.ee

portaalis - suur pdisebanner

{ P Luuslangi koduga saad kaasa koogi ° 3

koos tehnikaga ja 5000 eurot sisustamiseks

°
D-Iﬁ RUS Arileht Sport Kroonika Naistekas Eesti Phevaleht Maaleht Ekspress mu Logi sisse
IR [ SWTAR T ll TR el |

Hinnakasv sai Eestis taas hoo sisse. Ok ist: JL k jai malestuseks.” Vanemad jatsid hiivasti

tegemist on vdga suure téusuga (182) @ napilt kolmese Marleeniga &

o
VENE MEEDIA PAEVIK | Vene opositsiooni KOHE SELGUB | Kas Tallinna ootab ees tiielik ~ Espoo sillavan@: 22 vigastatud koolilast ja
vaevav siiiitunne pddrdub vihaks Ukraina, kanngpsore? smud.os@ Urr&as Reinsalu asja keskmes olev eestlane, kes paneb aga
mitte Putini vastu (16) Mihhail KolvéR (2 tuima (34) €

=

.Meie lapsed nutavad eesti keele  Ametist lahkuv Enefit Greeni juht:  Thierry Neuville'i tulevik Too6tukassale kirjutab: Mihhail.
tundides!” kurdavad Narva juulist kavatsen puhata (9) kiisimargi all. Belglane v6ib juba 46. Té6tu (118)

lapsevanemad (591) tanavu karjaéri Iopetada (14) — Exspressijuitkin

— ReportaaZ: minister kiis Narvas L&

Joonis 4. Reklaambédnner C2: eksperimendist tehtud kuvatdmmis liikuvast Luuslangi kodud reklaamist Delfi.ece

portaalis - vdike pdisebdnner

Teine visuaal oli staatiline Coopi reklaam (vt joonist 5.), kus vasakul servas figureeris niitlejat ja
paremal pool oli tekst Coopile omastes virvides. Pdisebénnerit alla kerides jdi alles vaid teksti

osa, mis oli ka suurel banneril, kuid niitid juba véiksemas votmes ja joondatult keskele (vt joonis
6.).
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Millises poes muuakse
ainult eestimaist varsket piima?

Uinnabacu cai Cactic taae han cicea Abanamint: Tl 1L i5i mBlactiieale “ L A iZteid kil +

Joonis 5. Reklaambédnner D1: eksperimendist tehtud kuvatdmmis staatilisest Coop reklaamist Delfi.ee portaalis -

suur pdisebdnner
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Joonis 6. Reklaambdnner D2: eksperimendist tehtud kuvatdommis staatilisest Coop reklaamist Delfi.ee portaalis -

véike pdisebdnner

Pdisebénneri asukoht reklaamina avaneb koheselt, kui portaal avada. Kuni esimese kerimiseni
muutub reklaambdnner vidiksemaks ning jddb veebilehele iilemisse serva kuvama. Antud
viiksema binneri saab ka ise sulgeda nii, et pdisebdnnerit protaal enam ei kuvaks. Ukski

katsealune bénnerit ristist sulgema ei ldinud.

Péisebannerite juures ei olnud erinevust litkuva ja staatilise reklaambénneri kasutamise juures.
Reklaambénner C1 oli animatsiooniga, kuid katsealused kerisid portaali kiiresti edasi, mille tottu
suur reklaambanner muutus vidiksema mdoduliseks péisebanneriks (reklaambanner C2). Vaid tiks

osaleja méletas (O3) mainis, et méletas kinnisvarateemalist reklaami

Coop staatilise pdisebdnneri puhul oli mirgatavus ja meelde jddmine kdrgem. Kolm
eksperimendis osalejat (O1, O2 ja O4) tdid intervjuu kdigus vélja, et méletasid Coopi reklaami.
Kahe vastaja puhul oli reklaami iiheks markamise pohjuseks tuttava néitleja kasutamine banneril.
Naditleja mirkamist oli ndha samuti pilgujalgimise seadme salvestuses, kus niiteks osaleja 1 pilk

oli pikalt suunatud otse néitleja néole.
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(3) Coopi reklaami panin tihele, Seal oli tuttav nditleja, kelle peal pilk peatus. (O1)
(4) Coopi reklaamil oli inimene peal, keda reklaamil tihele panin. (0O2)

Kui Coopi puhul oli reklaambénner D1 ning Liven reklaambédnner C1 see, mida méletati, siis
pilgujdlgimise testi kdigus on nidha, et vidiksemaid pidisebédnneritele tdhelepanu ei pddratud.
Kiimnest osalejast neli (06, O7, O9 ja O10) ei pannud iildse pdisebdnneri reklaami tdhele. Antud
katsealuste kerimise kiirus oli iipris kiire ning pdisebdnneriga veebilehe avamisel suunduti otse
uudiste vaatamise juurde ning suurt ega viikest pdisebdnneri reklaame téhele ei pandud.
Analiiiisi kdigus on néha, et katsealuste pilk kdis pigem uudiste pisipiltide peal ning pealkirjadel.
Osalejad O1, 02, O3, 04 ja O5 panid péisebdnneri positsiooni suuremal ja vihemal maééaral
téahele, Kellest kolm suutsid meenutada Coopi reklaami ning iiks kirjeldada kinnisvara teemalist

reklaami.

Paisebannerite reklaamide puhul saab 6elda, et konkreetset eristuvust litkuva ja staatilise béanneri
puhul vilja ei kujunenud. Uks pdhjus vdib olla sellest, et kiirel veebilehele kerimisel muutub
pdisebdnner vdiksemaks ning animatsioon suuremal positsioonil ei joua oma eesmirki koheselt
tdita, mille tottu see ei piilia kohest tidhelepanu ja ei hoia portaali kiilastaja huvi reklaambénneril.
Staatilise banneri puhul oli eeliseks nditleja kuvamine, mis piiiidis monede katses osalenud
isikute pilke, mis tostis ka reklaami meeldejdédvust. Samuti voib eeldada, et Coopi reklaami on
labivalt teinud tiks nditleja niditeks ka teles ning auditoorium vdis ndha seeldbi tuttavat ndgu ja
Coopi vérvikombinatsiooni, mis piitidis nende pilku tdnu tuttavatele mojuteguritele, mis
omakorda piilidis nende tdhelepanu. Nii nagu sisubdnnerite vordluse puhul, siis ka péisebannerite
juures ei hinnatud disainielemente, vaid reklaampositsiooni mérgatavust portaali keskkonnast

soltuvalt.

9.3 Uurimistulemuste kolmas tdhelepanupunkt - Tornbanner

Tornbénneri positsiooni osas ei saanud vordlust teha liikuva ja staatilise reklaambénneri osas,

kuna uurimist60 eksperimendi Ildbiviimisele eeleneval ajal 03.04.2024 ei olnud Delfi.ee
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keskkonnas tihtegi aktiiviset animeeritud sisuga tornbédnnerit.

Tornbénner on iihtlasi ka vdhem kasutatav reklaami positsioon uudisteportaalis, kuna selle
ndhtavus on uudiste portaali keskkonnast soltuvalt on selline, mida tarbija suudab kergesti eirata.
Tornbdnner asub kahe uudiseploki rea paremas servas (vt Joonis 7.) ning kogenud portaali

kasutaja oskab seda uudistest osavalt eristada, mistttu on tema mérgatavus madalam.
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Joonis 7. Reklaambiénner E: eksperimendist tehtud kuvatdmmis staatilisest Maalehe tornbénnerist

Pilgujélgimise eksperimendis oli selgelt ndha tendents, kus eksperimendis osalejad ei pannud
tornbédnnerit tdhele. Osavalt hoiti pilk tornbédnnerist vasakul, kus asusid uudised ja uudiste
pisipildid. Kiimnest osalejast kolm (02, O4 ja O9) vaatasid tornbédnnerit ja panid reklaami tdhele,
kuid eksperimendile jargnenud intervjuus keegi antud reklaami meenutada ei suutnud. Tegu oli
kill staatilise reklaamiga ning reisiteemaline, mis vOiks valimile relevante tunduda, kuid nagu
osalejad intervjuude kéigus kirjeldasid, et pigem otsitakse portaali kiilastamise ajal uudiseid ning
teadlikult liiguvad silmad pealkirjadele ja osatakse véltida veebikeskkonnast erinevat sisu, ehk

saadakse aru, et tegu on nii-o6elda vodrkehaga uudisteportaalis.
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9.4 Uurimistulemuste neljas tdhelepanupunkt - valimi suhtumine

veebireklaamidesse uudisteportaalis ja nende mérgatavus

Valimisse kuulunud kiimnest osalejast iiheksa vastasid, et nad on sagedased uudiste portaalide
kiilastajad, iiks osaleja kiilastab portaale harva, kuid ei tee seda teadlikult ja harjumuspéraselt, et

uudistega kursis olla.

Eksperimendi jirgses intervjuus olid iildine tendents vastajate hulgas, et pannakse reklaame
tahele. Kiimnest osalejast seitse (O1, 02, O3, 05, 06, 08, O10) arvavad ,et panevad reklaame
tahele ehk reklaambidnnereid eristatakse veebiportaali keskkonnast, aga reklaamidesse ei

stiveneta.

(5) “Ma ei loe reklaame, aga pildiga panen neid tihele. Pilt jidb meelde ja siis seostad, et mis

reklaam oli” (O8)

(6) “[...] eks need reklaamid jddvad silma ikka ja tekib iilekiillus, et neid on liiga palju. [...] aga

jddvad silma ikka, nad tungivad uudiste vahele sisse” (04)

Lisaks saab veel vilja tuua erinevaid tegureid, mis soodustavad reklaambédnneri kas tdhele

panemist vOi mdrkamata jadmist.

(7) “Enamus ajast liigun silmadega toesti lihtsalt reklaamidest iile, eriti kui pole tol aja perioodil

huvitatud millegi ostmisest voi kui pole millegi jdrgi vajadust” (02)

Ehk antud juhul soltub reklaami mirgatavus lisaks veebikeskkonnale ka tarbja hetkelisest
vajadusest mingi toote vOi teenuse vastu. Samuti on vilja toodud, et reklaambénneri teeb
paremini ndhtavaks see, kui ta eristub nditeks virvide poolest iildisest uudisteportaali

viljandgemisest.

(8) “Mulle jdii silma McDonaldsi reklaam, sest see oli kollane, kiras silma” (O6) Samuti to1
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sama osaleja vilja, et banneril oli ka “maitsev burger” mis samuti dratas temas tdhelepanu.

Kiisimusele, kas arvad, et iildiselt paned reklaame portaalis tdhele? Vastas kaheksas osaleja nii:
(9) “Ma ei usu. Arvan, et korraks vaatan. Aga kui on erksamad virvid ja iimber on tuhmil taustal

uudised, siis vaatad voibolla kauem” (O8).

Veebisisu tliip, ehk kidesoleva t06 raames Delfi uudisteportaali sisu ja reklaami sobivus
keskkonnas méérab dra selle, kas reklaam tdmbab vaatajate tdhelepanu voi mitte.
Samuti aitab veebisisu keskkonnast eristuda ka bénneri suurus. Samale kiisimusele vastas kuues

osaleja (10) “kui on suured reklaami, siis panen tihele, aga iildiselt just nagu kerin edasi” (06).

Kuid reklaami suurus, positsioon ja reklaamide rohkus veebilehel voivad mdjuda ka
online-keskkonna kiilastajale negatiivselt. Intervjuu viimase kiisimusena sai uuritud, kas
valimisse kuuluvad isikud arvavad, et reklaamid segavad sisu tarbimist. Otseselt ei toodud vélja
katses olnud reklaami positsioone, kuid kirjeldati olukordi, kus reklaamid uudisteportaalis

eemaletoukavalt mojuvad.

(11) [...] Vahel suunab liialt reklaame iildse veebilehelt lahkuma, kuna tekitab visuaalselt liialt

miira ning drritab. Eriti pop-up reklaamid voi reklaamid, mis tdidavad enamus ekraanist. (02)

(12) Oleneb kui palju neid on [...] kui pead tohutul kerima, et neist iile saada, siis on neid liiga
palju. (O8)

(13) Need popup reklaamid, mis end suureks teevad v terve lehe votavad hetkeks. Need segavad.

Muidu ei sega kui teksti sees on. (O1)
Uks osaleja (03) t0i vilja ka selle, et liikkuv reklaam segab teda rohkem kui staatiline reklaam.
Millest voib jireldada seda, et animeeritud béannerit paneb antud kasutaja rohkem tdhele ja see

plitiab tema tdhelepanu uudiste sirvimisel.

Pilgujdlgimise eksperimendi kédigus on ndha, et katses osalejad vaatavad silmadega just uudiste
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pisipilte ning pealkirju. Uudisteblokid ja veebisisu stiil on korduv ning tarbjale meeldejddv, mis
aitab tekitada neis oskuse silmadega viltida reklaambénnerite vaatamist. Portaali sagedasel
kiilastamisel Opib uudisteportaali kiilastaja dra veebisisu stiili ja korduvuse, mis vdimaldab
korduvkiilastuste puhul juba kindlat mustrit jélgida. Sarnaselt vastasid ka eksperimendis
osalejad, et otsivad teadlikult pealkirju, mille tottu vastajad ka arvasid, et oskavad

reklaambénnereid uvudistest eristada.
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10. Diskussioon ja jareldused

Antud peatiikis toon vélja uurimistdos piistitatud uurimiskiisimused ning annan neile vastused

uurimistulemuste kaudu.

Uurimiskiisimus 1: Kas veebikasutajad mirkavad ja podravad tdhelepanu uudisteportaali

veebisisus esitatud reklaamidele?

Pilgujdlgimise testi tulemustest ning Intervjuudest vilja toodud vastustest saab jdreldada, et
otsest reklaamipimedust kui tdieliku reklaamide mitte négemist valimi puhul ei esine. Koiki
reklaame maérgati ning koiki peale tornbdnneri méletati ja toodi ka intervjuudes abistava

kiisimuse peale vilja.

Reklaamipimedust selle pohjal ei saa tuvastada, sest mingeid reklaambdnneri elemente, olgu

selleks vérv, logo, nditleja vo1 muu mdjur, pannakse tdhele ja pdgusalt vaadatakse reklaami.

Antud tulemused kinnitavad Burke et al. (2005) teooriat, et bédnneripimeduse mdiste viitab

sellele, et inimesed lihtsalt ignoreerivad bannerreklaame.

Kuigi reklaambénnereid mérgatakse, siis on murekoht siiski see, et reklaamidesse ei sliveneta.
Stivenemist mdjutavad erinevad tegurid nagu konkreetne vajadus toote voi teenuse vastu, mida
to1 liks osaleja ka vélja. Kui tarbijal puudub vajadus ja tahtmine, siis tema vastuvott reklaamide
suhtes on madalam. Samuti mdjutab reklaambénneritesse slivenemist ka veebisisu ise, ehk
milline on portaali iilesehitus ja kas seal on rohkem pilt-tiiiipi sisu voi hoopis tekstilist sisu. Delfi
uudisteportaal on pilt-tiilipi veebikeskkond ning seda tiilipi veebisus on online-keskkonna
kiilastajal lihtsam bannerreklaami eristada. Teooria osas olen vélja toonud sarnase tdhelepaneku
Wang et al. (2023) uuringust, kus uudiste veebilehe enda sisu on iiks olulisi mojutajaid, et kuidas
reklaami vaadatakse ja mérgatakse. Wang et al. (2023) tdid oma uurimuses vélja, et veebisisu
tiilip, ehk kdesoleva t66 raames Delfi uudisteportaali sisu mddrab dra selle, kas reklaam tombab
vaatajate tdhelepanu voi mitte. Wang et al. (2023) uurimus lisab, et kui bénnerreklaam ei iihti

veebisisu teemaga, siis késitleb veebilehe kiilastaja seda kui kasutut teavet ega eralda sellele
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tdhelepanu ressursse. Sama t60 toob vilja ka selle olulise punkti, et pilt-tiilipi veebisisu, nii nagu
seda on Delfi veebiportaal, on kasutajatel lihtsam mdista, mille tdttu on online-keskkonna

kiilastajatel bannerreklaamide eristamiseks rohkem tdahelepanu.

Lahtuvalt kdesoleva t66 jaoks wvalitud reklaampositsioonidest Delfi veebiportaalis oli
pilgujilgimise tulemuste pdhjal rohkem vaadatav sisubdnneri reklaam, mis asub uudiste sisse
peidetult (vt Joonis 1. ja joonis 2.). Pdisebédnneritele (vt joonis 3., joonis 4., joonis 5. ja joonis 6.),
mis on veebilehe iilaosas, pithendati vdhem aega, kuid seejuures saadi info kétte. Seda voib
seostada reklaami suurusega, kus pilk kéis hetkeks banneril ja tuvastas informatsiooni kandvad
elemendid suuremal pinnal ja vdimalusel ka suuremalt vélja tooduna, mis hiljem jéid meelde.

Eksperimendi ldbiviijana eeldasin, et pdisebdnner piiliab rohkem tdhelepanu ning veebikasutaja

plihendab sellele rohkem oma tdhelepanu ressurssi.

Sarnase jdrelduse toid vilja ka Burke et al (2005), kes endale iillatuseks avastasid, et ekraani
iilaossa paigutatud béannereid jieti meelde sagedamini kui veebisisu sisemisi bénnereid, kuigi

osalejad vaatasid tilemisi bannereid harvemini ja ei pdoranud nendele nii palju tdhelepanu.

Uurimiskiisimus 2: Kas biannerreklaamide mairgatavus erineb staatilise ja animeeritud

bannerreklaami kasutamisel?

Kéesoleva uurimist6d kdigus kogutud andmete analiiiisist saab jdreldada, et staatilise ja
animeeritud ehk litkuva bénnerreklaami margatavuse vahel ei olnud erisusi. Molemat tiiiipi
bannereid pandi pilkudega tdhele sarnaselt, kus pigem ei podratud uudisteportaalis kuvatud
reklaamidele tdhelepanu, olenemata kas see oli staatiline vdi litkuv, vaid katsealused kerisid

sujuvalt reklaamidest iile.

See on ka kooskodlas Burke et al. (2005) uuringuga, kus leiti, et samade reklaamide animeeritud

ja staatiliste versioonide mojude vahel oli vihe erinevusi.

Eksperimendis osalejad leidsid, et nad teadlikult otsivad pigem uudiste pealkirju ja keskenduvad

uudiste sektsioonile veebisisus. Seda sama on vélja toonud ka Burke et al. (2005), kus pérast
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nende uurimise l4biviimist ei leitud tugevat korrelatsiooni animeeritud ja staatilise bénneri vahel,
millest jdreldati, et seda reklaambénnerite mérgatavust peab mdjutama muu tegur nagu nditeks
ptihendavad veebikiilastajad tdhelepanu laiemalt pealkirjadele. Seda kinnitasid ka valimisse

kuulund osalejad.

Kuid eksperimendile jargnenud intervjuus maéletati pigem just litkuvat McDonalds bannerit (vt
joonis 1.). Kuid antud juhul vdis maéletamine olla valimist sdltuv, kus noored tudengid panid
tdhele relevantset sisu toidu voO1 tuntud kiirtoidu restorani nédol, mille téttu nende teadvus
salvestas reklaami informatsiooni ja nad miletasid seda rohkem. Mida t61 ka Bachmann (2009)
vilja, et kui reklaam apelleerib tarbija huvidele ja vajadustele, siis on ta sellele reklaamile
vastuvotlikum. Samuti ei toodud mdiletamise juures esile seda, et bdnner oli litkuv. Kuid
litkkumine ei peagi olema konkreetne argument reklaami meeldejdédmiseks. Liikumine iseenesest
el tdmba tihelepanu, vaid pigem jirsud esinemised loovad uusi tajuobjekte ja need uued objektid
kipuvad tdhelepanu koitma (Burke et al., 2005).

Autori iiks subjektiivne jireldus reklaambédnneri A ja reklaambidnneri B vordluses on, et
McDonaldsi reklaami puhul vdib tegu olla valimile relevantsema reklaamiga, mis konetas

rohkem sihtriihma, mistottu oli meeldejdévus suurem.

Vorreldes animeeritud ja staatilist reklaami pilgujdlgimise abil tddes autor, et iildist erinevust
vaatamise ajas ei esinenud, mistdttu voib litkuva banneri puhul jareldada, et elemendid, mida
kuvati reklaambédnneri kuvamise 10pus, neid ei pruugi vaatlejad iildse ndha. Naiteks Espaki
staatilise reklaami (vt joonis 2.) juures oskasid miletajad nimetada banneril kuvatud teibirulli.
Kiill ei seostatud seda dra konkreetse brandiga, kuid informeeriv element, mida sooviti banneril
esitada jii meelde. Samal teemal diskuteerisid ka Burke et al. (2005), et kuigi kumbki nende
uurimuses kasutatud bénneritiilip ei olnud eriti meeldejééyv, siis tuvastasid osalejad pigem digesti
staatilist bannerit ja animeeritud biannereid juhuslikult. Nad leidsid, et osalisest voib see tingitud
olla banneri muutuvast vilimusest, kus loosung voi logo ei pruukinud olla ndhtavad selle

liihikese aja jooksul, mil osaleja bannereid todtles.

Veebikiilastaja kiill puutub kokku animatsiooni tsiikliga, kuid nad ei podra kogu tsiiklile

tdhelepanu, mistottu nad voivad mérgata vihem detaile, et bannereid hiljem dra tunda. Seda sama
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motet saab rakendada ka veebi lehitsemise voi kerimise kiiruse osas, kus veebikiilastaja nii-6elda
ise tekitab litkuvuse veebilehel, mistdttu nii staatilise kui ka litkuva bénneri osas jadb vihem
aega info tootlemiseks. Selle tulemusel teatakse, et nédhti reklaami, kuid ei suudeta tdielikult
meenutada, milline reklaam oli ja millist sonumit reklaam kandis. Pilgujdlgimise testi
sooritamisel ndgi autor, et tihti kiirendati kerimise kiirust iihe reklaambloki juurest jargmiseni,
kui selle vahele ilmus sisubdnner. See tdhendab, et pandi tdhele vodrkeha uudisteportaali

veebisisus ning seda osati eristada ning viltida.
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Bakalaureusetdo puudused

Antud uurimist6d andis hea arusaama pilgujdlgimise tehnoloogia toimimisest ning selle
voimalusest taolise uuringu rakendamisel. Kdesolev uurimistods kasutati pilgujilgimise seadet
Mirametrix S2, millel puudus funktsioon, et korraga niha (ingl fixation) ehk silmade fikseeritust
veebilehel ja seeldbi ka tekitada kuumuskaart (ingl heatmap). Autor leiab, et antud funktsioonide
kombineerimine oleks vOimalusel aidanud konkreetsemalt ndha seda, kuhu osaleja pilk

kauemaks maandus. Isegi kui see polnud reklaam, siis millisesse nurka v4i veebilehe poole

pilgud kaldusid.

Katse kédigus oli aktiivne roll osalejal endal, kes pidid ekraanil toimuvat ise kontrollima. Katsele
olid loodud tavapidrased tingimused, et osalejad saaksid kasutada uudisteportaali selliselt, nagu
nad teeksid seda kodus olles. Kuigi linkide pohjal avatud reklaampositsioonid olid erinevad, siis
iildine veebisisu sarnane, mille tottu hakkas iga lingi avamisel katsealuse jaoks olema korduvad
uudised, mida nad eelnevalt olid nédinud. Arvestades neid asjaolusid, siis leian, et muul viisil
antud katset poleks saanud l4bi viia - niiteks ette salvestatud video uudisteportaali sirvimisest,
sest see ei oleks olnud loomulik kditumine portaalis ning eksperimendis osalejad oleksid
vaadanud lihtsalt videot ja mitte podranud tdhelepanu detailidele, millele nad ise veebi sirvides

tahelepanu pooraksid.

Katse ldbiviimine antud tingimustes oli pdhjendatud ning saadud andmed vastavad uuringu

eesmarkidele.
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Kokkuvote

Kéesolev bakalaureusetdo aitab pilgujdlgimise eksperimendi ning intervjuu abil vilja selgitada
valimi reklaamide maérgatavust uudisteportaalis Delfi keskkonna niitel. Samuti annab t66
iilevaate sellest, kas reklaambédnnerite mérgatavus on erinev kui on tegu staatilise voi animeeritud
banneriga. Uurimistod eesmidrk on vilja selgitada, kas reklaambdnnereid pannakse

uudisteportaalis tdhele ning milline on iildine hoiak veebireklaamide suhtes.

Tanapédeval on inimesed tihedalt seotud online-keskkondadega ning erinevatel veebilehtedel on
nad imbritsetud reklaamiga. Turundajad ning ettevotjad suunavad suure osa turunduse
eelarvetest just digitaalmeediasse, kus inimeste kittesaadavus on hdsti moddetav. Pilgujilgimise
test uudisteportaali nditel annab hea voimaluse inimese kditumist uudisteportaalis analiilisida ning
antud tulemuste pdhjal saab jéreldada, kuidas inimesed suhtuvad veebisisus kuvatud

reklaamidesse ning kui palju tdhelepanu nad reklaambéanneritele podravad.

Esimeses osas tegin iilevaate reklaami iildisest olemusest, mdjumehhanismides ja reklaami
disainist. Kédesoleva t60 teemast ldhtudes andsin pohjalikuma iilevaate reklaamipimedusest, mida
kisitlesin ka uurimistdd teises osas andmete analiilisimisel. Kirjeldasin reklaamipimeduse
tekkepohjuseid ning voimalusi kuidas reklaamipimeduse vastu toimida. Lahtuvalt t66 eesmérgist
selgitada vilja bannerite mirgatavus just uudisteportaalis, kdsitlesin viimases peatiikis veebisisu

ja bannerreklaami tiilibi koosmdju reklaamipimedusele.

Bakalaureuset6o teine osa oli pithendatud empiirilisele osale. Antud osas tdin vilja uurimistoo
eesmadrgi, probleemi ning piistitatud uurimiskiisimused, mille pohjal sooritasin pilgujdlgimise
eksperimendi ning eksperimendi jérgsed intervjuud. Teise osa viimastes peatiikkides tdin vélja

tulemuste analiiiisi ning jareldused.

Kéesoleva uurimistod jaoks kasutasin kombineeritud uurimisprotsessi, mille kéigus
integreeritakse omavahel kvalitatiivse ja kvantitatiivse andmete kogumise meetodid. Uuringu
andmete kogumiseks viisin léibi 03. aprillil 2024 Tallinna Ulikooli ruumides. Katse lébiviimiseks

kasutasin Mirametrix S2 pilgujélgimise seadet ja tarkvara. Andmete ja hoiakute paremaks
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moistmiseks viisin kohe pérast pilgujdlgimise eksperimendi l0petamist osalejatega 1dbi
poolstruktureeritud intervjuu. Eksperimendi peamiseks iilesandeks oli sirvida Delfi
uudisteportaali, kuhu oli konkreetsetele asukohtadele paigutatud reklaamid ning intervjuu kiigus

vastata eksperimendiga seotud kiisimustele.

Kokku analiiiisisin 10 pilgujélgimise kdigus salvestatud videot, milles analiilisisin osalejate
silmade liitkumist uudisteportaalis ning reklaambénnerite mérgatavust. Keskendusin analiiiisis
sellele, kuidas osalejad kiitusid ajal, mil nad négid reklaami ning intervjuu kdigus saadud

vastustele, mis aitasid vilja selgitada hoiakuid veebireklaamide suhtes.

Sissejuhatuses piistitatud uurimiskiisimused said vastused. Reklaambénnerite mirgatavus ei
soltunud reklaamide positsioonist uudisteportaalis. Pigem ignoreeriti reklaame sdltumata, kas
reklaambénner oli staatiline voi animeeritud. Osalejate tdhelepanu oli eelkdiges suunatud uudiste

pealkirjadele ning osati eristada reklaambénnerit tavapérasest veebisisust.

Kokku oli osalejate vaatluses kolm reklaami positsiooni - sisubdnner, pdisebdnner ning
tornbanner. Kdikidel reklaami positsioonidel kdisid pilgud suuremal voi vahemal mééral iile, kuid
meenutamisel suudeti nimetada konkreetselt pigem sisubdnneri postisoonil kuvatud reklaame.
Sisubédnnerite mairgatavus pilgujdlgimises oli suurem kuid pdisebdnnerit suudeti samuti
meenutada, kuigi sellele poorati pilgujdlgmisel vdhem tdhelepanu kui sisubdnneritele.
Tornbdnnerit vaatasid vaid kolm osalejat kiimnest ning intervjuude kdigus seda positsiooni keegi
viélja ei toonud. Samuti ei toodud esile seda, kas bannerid olid animeeritud voi staatilised, sellele
tihelepanu ei pooratud. Uldine hoiak reklaamidesse oli ignoreeriv ja osalejad tdid vilja, et
osatakse reklaame veebisisust eristada ning teadlikult otsitakse uudiste pealkirju, mille tottu

silmad oskuslikult iile reklaamide liiguvad.

Bakalaureusetoo tegemisel jdreldasin, et reklaamipimedust ei saanud tdheldada, kuna kdiki
reklaame vaadati ning osaliselt ka reklaame méletati. Pigem on probleem reklaamidesse
siivenemises, sest konkreetselt reklaamide taga olevaid brinde ei osatud nimetada ega reklaamil
kujutatudtépselt kirjeldada. Vilja arvatud McDonaldsi reklaam, mis vois sihtriihma mdistes neile

relevantsem olla.
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Uurimistulemused andsid ainest edaspidiseks uurimiseks, kus voiks vorrelda samade reklaamide
staatilis ja animeeritud versioone iihel ja samal reklaami asukohal, mis vdimaldaks tdpsemini
hinnata seda, kas liikuvat reklaami pannakse rohkem tdhele vOi mitte. Samuti saaks
pilgujdlgimise ja intervjuu abil ldbi viia uuringu, kus vdrrelda reklaame erinevates
veebikeskkondades, mille pdhjal saaks jareldada, kui suurt rolli mingib veebileht ise reklaamide

markamise vaatenurgast.
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Sissejuhtav osa

Sissejuhtatus eskperimendile

Aeg
Sissejuhtasiele

Katse ja libiviija liihitutvustus: Olen Morten Langi ning dpin
Reklaami ja suhtekorralduse eriala kolmandal kursusel. Viin oma
bakalaureusetdd raames labi uuringut, mille kdigus mdddan ning
analiiiisin uudisteportaali mérgatavust selle sirvimisel. Andmete
kogumiseks kasutan pilgujilgimise seadet ning intervjuud.

Anoniiiimsus: Intervjuu lindistan transkribeerimise eesmérgil.
Salvestus jadb ainult autorile ning kustutatakse pérast
bakalaureusetdd kaitsmist.

2 minutit

Ekspremine
labiviimine

Eksperimendi libiviimise kirjeldus osalejale eskperimendi
sooritamiseks.

e Siti end ekraani taha sisse voimalikult mugavalt ja endale
harjumuspéraselt

e Enda ees nded sa pilgujilgimise seadet mis moddab ja
salvestab sinu pilgu liikumist eesoleval monitoril.

e Katse ldbiviimiseks alustame seadme kalibreerimisega.
Palun vota mugav asend, kus tunned end histi, et katse
ajal ei peaks palju liigutama. Proovi ka hiire asendit, et
selle liigutamine ei muudaks oluliselt sinu asendit.
Kalibreermist alustame testiga, kus sinu iilesanne on
jégida valget téppi, mis kuvatakse ekraanil.

e Pirast kalibreerimist annan juhendi, kuidas kéituda
linkide avamisel. Sul on viis erinevat linki, kus soovin, et
vaataksid uudisteportaali nii, nagu sa seda tavaliselt teed.
Katse tegemise kdigus annan mérku, kui vdid link hiire
abil ise vahetada.

e Katse algab ning lopeb, kui osaleja on vaadanud éra
viimase lingi koos reklaamiga.

Aeg
eksperimendi
labiiimiseks

5-7 minutit

Intervjuu
labiviimine

Pirast eksperimenti jirgneb intervjuu:
Ténan osalejate eksperimendi sooritamise eest ning palun tal
vastata jargmistele kiisimustele:

e Kas oled sage uudisteportaalide kiilastaja?

e Kas antud testist panid mingit kindlat reklaami

Aeg intervjuu
labiviimiseks
2-3 minutit
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tdhele?
e Kas arvad, et paned reklaame téhele,

uudisteportaalis kuvatakse? Miks?

mida

e Kas arvad, et oskad eristada uudistest

reklaambédnnereid, ehk kas su silmad suudavad

automaatselt eristada uudise ja reklaami? Miks?

e Kas leiad, et reklaamid segavad sisu tarbimist? Kui

jah, siis miks?

Eksperimendi
16petamine

Tédnamine

Téanan osalejat ning kiisin, kuidas pilgujalgimise katse talle
meeldis ning kiisin kas tal tekkis omapoolseid kiisimusi
eksperimendi osas.

Téanan veelkord ning 16petan katse osalejaga.

Aeg osaleja

tdnamiseks ja
eksperimendi
1opetamiseks

1-2 minutit
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Nr. Kood Selgitus Niide
1. Reklaamide méletamine
1.1 Reklaami méletamine Oskab vilja tuua “Mulle jéi silma
uudisteportaalis reklaami, mida McDonaldsi reklaam”

eksperimendi
sooritamisel nigi

1.2 Reklaami kirjeldamine Oskab kirjeldada “Panin tdhele, et oli
meelde jaddnud burgeri reklaam ja
reklaame mingi teibirulliga”

2. Uldine hoiak veebireklaamidesse

2.1 Voime eristada reklaame Annab hinnangu, kas “Ma arvan jah,. Pigem
oskab eristada reklaame | vaatan pealkirju ja pilte,
uudiste keskkonnas mis on suuremad”.

2.2 Uldine reklaamide mérgatavus Selgitab, kas ta iildiselt | “Kui on suured, siis jah,
paneb reklaame tdhele | aga tldiselt just nagu
vOi mitte kiirelt kerin edasi”.

23 Uldine hoiak reklaami Selgitab, kas reklaam “Need popup

segab sisu tarbimist

reklaamid, mis end
suureks teevad voi
terve lehe votavad
hetkeks, need segavad.
Muidu ei sega kui
teksti sees




