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Uuringu luhiulevaade

Riskikaitumise igakulgne vahendamine on riiklikult oluline tegevus. Uheks mdjusaks
meetmeks riskikditumise piiramisel on sotsiaalkampaaniad. Labi selliste
kampaaniate on vodimalik markimisvaarselt tdsta riigi siseturvalisust. Kaesoleva
uuringu eesmargiks on tootada valja Siseministeeriumi valitsemisala
asutustele soovitused (metoodika, printsiipide ja juhiste naol) edaspidiste
teavituskampaaniate lahtelulesannete ettevalmistamiseks ja tellimiseks, et
tagada kampaania sonumite voéimalikult suur arusaadavus, nahtavus ja
mojusus.

Eesmargi saavutamiseks toid kdik projekti asutused (Siseministeerium, Paasteamet,
Politsei- ja Piirivalveamet, Hairekeskus, Sisekaitseakadeemia) valja vdimalikud
kampaaniate ja kampaania osiste juhtumianallusid perioodil 2020.a september -
2021.a november. Uuringu kaigus viidi labi 33 erinevat juhtumianaltusi, mille
materjalideks olid tele-, print-, veebi-, vali- ja raadioreklaamid, storyboardid ning
erilahedused (app, rakendus, trikis).

Lahtuvalt nendest juhtumianaludsidest anti vastused peamistele
uuringukusimustele:

e Millises hankeprotsessi etapis on kampaania tellija sekkumine kdige tdhusam
ja saab tulemusi kdige rohkem mdjutada (muuta mojusamaks)?

e Milline on tdéhusaim kommunikatsiooni viis viia anallusitud kampaaniate
pdhjal pdhisénumeid sihtrihmani?

e Kas ja millised on erinevate kampaania sihtrGhmade reageerimise erisused
jalvdi sarnasused?

e Kui palju mdjutavad pohisdbnumi kohale jdudmist sihtrihma demograafilised
tausttegurid?

e Kuidas koige tdhusamalt sénumeid erinevate sihtrihmadeni viia? (Kas on
Uldiseid toimivaid lahenemise pdhimétteid voi universaalsed sénumeid, mis
sihtrihmi kdnetavad? Voi vajab siiski iga sihtrGhm taiesti erinevat
lahenemist?)



e Millised kampaania visuaalsed elementide omadused on markamisele kdige

olulisemad, kas maarav on varvilahendus, sonumi teksti shrift/font, visuaalis
nahtavate elementide paigutus vdi moéni muu aspekt?
Milline on parim ajastus neurouuringute kasutamiseks kampaaniate loomisel?
Kuivord otstarbekas oleks Uhisosa ehk ankursdnumite kasutamine
Siseministeeriumi  valitsemisala teavituskampaaniates ja sotsiaalsetes
sOnumites?

e Mis on see Uhisosa, mis seostub sihtrihmal kdigi kampaaniate sGnumite
lugemisel just siseturvalisusega?

Kas ja millisena ankursénum téotaks (nt paigutus, varvilahendus, sisu)?
Kuivdrd toimivad oleksid Uhtsed margid ja piktogrammid, mis oleks
margatavad ja seostatavad siseturvalisusega?

e Analluusida ankursdnumitega seotud visuaalide markamist ehk milline neist
tdmbab enim tahelepanu ja tekitab soovitud emotsioone.

e Analluusida, kas ankursénumi, marksdna vodi pildikeele Ilabiv sarnane
kasutamine teavituskampaaniates on selle tdhusust toetav voi pigem
sihtgruppi hairiv ja tahelepanu fookust hajutav komponent?

Juhtumianallusid viidi labi neurouuringute meetoditega - pilgujalgimine ja
emotsioonide modtmine. Seejuures viidi enamus juhtumianalidside kaigus labi ka
[Uhiintervjuud. Koikide juhtumianaltuside pdhjalikud uuringu raportid on I6ppraporti
lisades. Ldppraportis on labivalt toetutud juhtumianalluside raportitele ning nende
tulemustele ka vastavate juhtumianallusi koodidega viidatud.



1. Uuringuteema pakettide vastused

1.1 Kampaaniates toimivate ja mitte toimivate
lahenduste valja toomine materjali tulipide 16ikes

Antud alapeatiikis toome vélja juhtumianaliitiside tulemused, mille pdhjal teeme
Siseministeeriumi  valitsemisala asutustele soovitused teavituskampaaniate
lahtelilesannete ettevalmistamisel ja tellimisel ehk hankimisel. Soovitused on vélja
toodud testitud materjalide kontekstis. Tegu on ennekdike soovitustega, mida tuleks
vastavalt planeeritavale kampaaniale mugandada ja télgendada. Iga kampaania on
teatud moéttes unikaalne ja kindel saab olla vaid materjale ja ideid testides.

Videoreklaamid teavituskampaaniates:

Kaesoleva projekti raames oli 7 telereklaami voi videoreklaami juhtumianallisi. Selle
projekti raames ei saa telereklaamile anda tdhususe hinnangut, kuna
vaatajanumbreid vdi muutusi inimeste riskikaitumises ei analuusitud. Kull aga voib
Oelda pea kdigi juhtumianaliuside tulemuste kohta, et telereklaam on kdige
mdjusam kommunikatsioonimeetod inimeste veenmiseks (isiklik muuk valja arvatud),
sest seal on vdimalik kombineerida nii visuaalseid kui auditiivseid stiiimuleid, et luua
emotsioone, raakida lugusid vdi rohutada sénumeid. Jargnevalt on toodud
juhtumianaltdside kaigus tehtud tahelepanekud ja soovitused:

e Inimestel on kalduvus vaadata raami keskele. Kuna ekraan on raam, siis
hakatakse seda vaatama Uldjuhul keskelt. Seetottu on mdistlik paigutada
olulised stiimulid v6i sdnumid ekraani keskele.

e Kui reklaamis stseen vahetub, siis on mdistlik jalgida, kuhu oli paigutatud
eelmise stseeni viimases kaadris inimeste jaoks oluline stiimul. Uues stseenis
tasub oluline info paigutada samasse kohta - siis ei pea inimesed hakkama
oma pilku mujale Umber suunama. Seda eriti siis, kui stseenid vahetuvad
Kiirelt.

e Inimesed panevad tahele vaikeseid detaile (logod riietel, mingi kirjaga tass
laual, pilt seina jmt). Isegi kui nad neid ei teadvusta voi hiljiem ei maleta,
aitavad need reklaami jooksul edastada vajalikku sénumit voi reklaamijat.



Joonis 1. Pildil on laual olev tass saanud téahelepanu (PPA 111).

e Viaga oluline on, et visuaalselt esitatud tekst laheks kokku voiceoveris
auditiivselt esitatud tekstiga. Uldjuhul info todtlemises visuaalne info
domineerib kuuldava info Ule, kuid see soltub ka visuaalse teksti suurusest ja
selle lugemise lihtsusest. Igal juhul on keerulisem infot omandada, Kkui
erinevatest kanalitest tuleb samaaegselt erinev info. Ning ka vastupidi —
samaaegselt erinevatest kanalitest sama info saamine teeb selle omandamise
lihtsamaks.

e Visuaalselt domineerib tekst kdikidest teistest elementide Ule, mistdttu, kui
esitada reklaamis pisikese fondiga tihedat teksti (nt PPAII1 kiiberpolitseiniku
reklaam), siis vOtab see vaatajate kogu tahelepanu ja muu info jaab
tahaplaanile.

Joonis 2. Pildil on naha, kuidas paremal olev tekst saab tahelepanu, mistdttu vasakul
toimuvat ei margata (PPAII1).

e Kui reklaamis esitatakse teksti visuaalselt, siis tuleb votta tempo maha, et
tekst joutaks korralikult I&bi lugeda ja vajadusel ka teksti Umber toimuvat
vaadata. Mitmetes juhtumianallUside reklaamides oli tekst ekraanil esitatud
liiga kiiresti, mistottu ei jdutud seda labi lugeda.

e Reklaami I16pus asutuse logo margatakse kenasti ja see lisab reklaamile ning
edastatavale sdnumile usaldusvaarsust.



e Emotsioonide loomisel tuleb meeles pidada, et neid saab esile kutsuda vaga
erinevate vahenditega: visuaalsete elementidega (nagu naiteks inimeste naod
vOi kindlate assotsiatsioonidega seonduvad sumbolid vdi tegelased);
sbnadega (nii visuaalselt esitatud kui ka peale radgitava tekstiga) kui ka
kontekstiga (lugu ja situatsioon).

e Telereklaamid on pilgujalgimise ja emotsioonide mddtmise meetoditega vaga
hasti anallusitavad. Seda ka storyboard’i faasis.

e Telereklaami testimisel on vaartus, sest naiteks voiceoveris muudatuste
tegemine ei ole liiga kallis ja tdomahukas. Planeeritud vdi kaimasoleva
kampaania telereklaami testimisel saab teha pisimuudatusi reklaami
parendamiseks. Samas juba l|abi viidud kampaania telereklaami testimisel
saab tulemusi kasutada sarnase kampaania planeerimisel ja edasiste
telereklaamide loomisel.

Videoreklaamis toimivate lahenduste uurimiseks kirjutati projekti raames
magistritudengi poolt kaasus “Erinevate sisutegurite mdju sotsiaalkampaaniate
tulemuslikkusele paasteameti telereklaamide pdhjal.” Kaasuses naidati 15 inimesele
4 telereklaami, mooddeti emotsioone ning viidi labi intervjuu. Varasema
teaduskirjanduse pdhjal selgitati valja, et peamisi sisutegureid, mida reklaamides
vaadata on 12 - r6dm, viha, kurbus, ullatus, vastikus, hirm, Sokielemendid, huumor,
personaalsus, kujundlikkus, ligne veenmine ja narratiivitegur.

Kaasuse tulemusel selgus, et hirmu tegur ei muuda kampaaniat tulemuslikumaks
vorreldes positiivse reklaamiga, kuna ei aita kuidagi sdnumit paremini edasi viia.
Intervjueeritavad eelistasid huumori kasutamist. Lisaks selgitati valja, et mingi loo
jutustamine kui “narratiivi” element modjub positiivselt, ent ei tohi olla liigselt
detailirohke ega kiirustatud. Emotsioonide md&dtmisel kdige rohkem emotsioone’
genereerinud videoklipp jai nendest neljast reklaamist ka inimestele kdige paremini
meelde. Seejuures selgus intervjuudest, et Sokielementide kasutamine on
sotsiaalkampaaniate puhul digustatud, ent seda juhul kui need on arusaadavad ja
kampaania eesmargiga kooskolas.

! Antud kaasuses testiti Facereader meetodil 6 Ekmani baasemotsiooni, mistdttu see Iihenemine on erinev
teistest antud projektis tehtud juhtumianalllsidest, kus moddeti peamiselt positiivsust, ehk “happy” Ekmani
baasemotsiooni.



Veebibannerid teavituskampaaniates:

Veebibannerite juhtumianallUUsides testisime nii veebibannereid kui ka vali- ja
printreklaame. Pilgujalgimise ja emotsioonide mddtmise kontekstis on kdik mainitud
tulbid vaga sarnased. Me ei testinud veebibannereid uudisteportaalides, kuna meie
labori varasemad uuringud naitavad, et banneri elementide markamine, meeldimine
ja positivsed emotsioonid, kdik naitavad kuivdrd margatav on banner
veebikeskkonnas. Sarnaselt naitab see ka reklaami toimimist valireklaami puhul
valikeskkonnas ja printreklaamil trukistes.

Bannerite testimisel on kdige suurem vaartus just enne |6plike materjalide loomist.
Nii naiteks “Sul on selgroogu” kampaania (PAAII2) bannerite juhtumianaliiisis sai
kavandeid testides valja tuua juba vaga konkreetsed nérgad ja tugevad kohad. Sai
valja tuua, et lihases selg on tugevam stiimul ja tdmbab tahelepanu, samuti et seljal
olev tekst on kull keeruline lugeda, ent pilkupuudev ja samas, et selgroog.ee leht
praeguses paigutuses ei saa piisavalt tahelepanu. Kdik need olid aspektid, mida sai
disainiliselt kampaania I16pp materjalides parandada. Samamoodi tuli juhtumianalltusi
[Uhiintervjuudes valja, et inimesed ei suuda eristada ainult varvipdhiselt kaht reklaami
(ujumine vs soditmine) ja selle aitas lahendada kampaanias liiklusmarkide kasutusele
votmine.

gle sabrale | Ut\gmepsusalaabiale Utle sdbrale
UL mine” i L mine” wl mine”
SELGROOG.EE

b O B—

SELGROOG.EE 00 - SELGROOG.EE

ole sibrale
Jill mine”

Q’ sibrale ﬂwme sdbrale
Ara ek8mne . li kiillmine'
s&w 3N W SELGRUDG EE

GRUOG EE

Joonis 3. “Sul on selgroogu” (PAAII2) banneri reklaami kuumuskaart pilgujalgimise
tulemuste pdhjal

Sarnaselt, PAAII3 “Varu enne maru” banneri juhtumianalliisis sai kinnitust loodud
bannerite toimimine. Tegu oli hasti margatavate ja visuaalse paigutuselt loogiliste
banneritega. Samas, ka seal sai sisse tuua soovitusi, nagu naiteks reklaami allosas
olevate elementide asendamine, kuna nad ei saa piisavalt tahelepanu ja on banneri
jaoks ka liiga pikad.
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Joonis 4. PAAII3 “Varu enne maru” bannerite juhtumianaltilisi kuumuskaardid
pilgujalgimise tulemuste pdhjal

Banner voib olla paris kdrget positiivset emotsiooni genereeriv, ent see soltub
banneri sisust. “Varu enne maru” juhtumianaliiiisis (PAAII3) ei genereerinud
Paasteameti bannerid eriti kdrget positiivset emotsiooni, mis on seletatav sellega, et
inimestel tekkis assotsatsioone kriisi ja koroona kriisiga. Kumbki nendest ei ole
positiivne assotsiatsioon, sellest on mdjutatud ka emotsioonid. Samas voib
vordluseks tuua positiivse banneri naite, et 112 hadaabi numbri kampaania (HAK 5)
puhul oli banner vaga positivne venekeelses sihtgrupis ja vahem positiivne
eestikeelses sihtgrupis.

PAA 12 vingugaasianduri vana reklaami testimisel tuleb sarnaselt uuele PAA 13
vingugaasianduri testile valja, et peale reklaami disaini ja sénumite on emotsioonide
tekitamisel oluline roll ka teemal ulelldiselt. Kuna vingugaasi andur on pigem tésine
teema, siis on mdlemad reklaamid vahe positivset emotsiooni genereerivad.
Mélemale reklaami puhul jaab taust ilma tahelepanuta. PAA 12 reklaamis ei margata
gaasiseadeldist seinal ja PAA 13 ei margata vingugaasi andurit seinal.

Bannerite, valireklaamide ja printreklaamide puhul tuleb arvestada, et reklaami
nahakse tavaliselt vaga luhikest aega. Seega reklaamide sisu peab inimestele
kohale jdudma vaga kiiresti. “112 hadaabi” numbri reklaam iseenesest oli hasti
toimiv, ent kahekeelse reklaami puhul jai vertikaalse paigutuse téttu alumine osa,
ehk venekeelne osa pigem markamata.
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Joonis 5. “112 hadaabi” (HAK5) reklaami juhtumianallisi margatud elemendid;
labipaistvus kaart pilgujalgimise andmete pohjal

Bannerite puhul on kindlasti oluline valja tuua reklaami allserva kui markamatut osa.
See on olnud bannerreklaami juhtumianalliisides (HAK5, PAAII3, PAAII2) (heks
korduvaks tulemuseks. Hadaabinumbri 112 juhtumianalllsi puhul jai isegi
venekeelses valimis, kelle jaoks allpool olev tekst oli vene keeles, allolev osa pigem
markamata ja sai palju vahem tahelepanu. Samamoodi oli kdigi bannerite puhul
keskele jaav osa ja Ulemine osa enamus inimeste poolt margatud.

Instagrami ja Facebooki postitused

Veebireklaami ja kommunikatsiooni all tasub eraldi valja tuua ka sotsiaalmeedia
postituste juhtumianallusid. Nii Siseministeeriumi Facebooki postituste (SI1S2) kui
Sisekaitseakadeemia Facebooki postituste juhtumianallisi (SKA3) puhul tuli valja,
et pildi peal kuvatud teksti markab rohkem inimesi kui postituse enda teksti.
Siseministeeriumi (SIS2) postituse juhtumianallusi Uks huvitav tulemus oli “testi ja
vbida” postitusega seotud negatiivsed hinnangud ning kdige madalam positiivne
emotsioon. Inimestele ei meeldinud kriisi seostamine manguga, mis tundus
sobimatu. See, millist postituse osa sotsiaalmeedias esimesena margatakse voi
kdige rohkem vaadatakse, séltub natuke postituse tulbist. Postituse pilt ja pildil kirjas
olev |Uhisbnum on esimesena margatud elemendid Siseministeeriumi (SIS2)
Facebooki juhtumianalliisis ning Politsei ja Piirivalveameti  Instagrami
juhtumianaltdsis (PPA 15). Ka Politsei- ja Piirivalveameti Facebookis margatakse
esimesena luhisénumit ja ID kaarti postituse pildi osas. Samas Sisekaitseakadeemia
Facebooki juhtumianaltusi (SKA3) puhul (joonis 6) margatakse postituse enda
sisuteksti esimesena. Selle juhtumianallUsi puhul on ka erisus, et test on tehtud
Facebooki mobiili vaates, kus postituse tekst on pildi kohal sisuliselt postituse kdige
ulemine osa (vaata joonis 6). Seega on postituse elementidel erinev markamise
jarjekord Instagramis ja Facebookis ning vastavalt mobiilivaates ja brauseri vaates.
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Postituse osa Esimene markamine | Kogutdhelepanu Vaatamise %
(sek) (sek)
Konto nimi 2,66 1,66 77
Meeldimised 9,14 0,82 41
Pilt 2,83 3,41 89
Tekst 1,61 2,78 87
Tekst pildil 3,02 2,08 94
va— Kontakteerumine 8,03 0,72 42
- Kontakteerumine B

Joonis 6. Sisekaitseakadeemia Facebooki juhtumianallisi (SKA3) pilgujalgimise
statistika Ule koigi testitud postituste.

Kdigi sotsiaalmeedia postituste juhtumianalUusides oli labivalt, et inimeste naod
saavad palju tahelepanu ja seda Uhena esimeste seas (joonis 7). Samas kdik asjad,
mida pildil olevad inimesed kdes hoiavad saavad samuti palju tahelepanu. See on
ndanss, mida peaks silmas pidama, sest nii on hea vdimalus reklaamis olevatele
elementidele tahelepanu tdmmata.

Joonis 7. Sotsiaalmeedia uuringud Facebooki pdhjal, vasakul PPA |5 ja paremal
PPA I3 pilgujalgimise tulemuste pdhjal kuumuskaardid

Emotsioonide anallusist selgus, et ulal joonisel 7 toodud “Taotle dokumendid ise”
postitus oli ka uks kdige rohkem positiivset emotsiooni tekitanud postitustest.
Sotsiaalmeedia postitused, eriti kus on kuvatud ka inimesi ja inimeste nagusid, on
vaga suure potentsiaaliga, andmaks edasi positiivset emotsiooni. Mingit |abivat
elementi vdi pohjust positiivset emotsiooni genereerinud postituste pdhjal ei saa valja
tuua. Naeratavad inimesed postitustel vdivad tekitada peegeldamise t6ttu rohkem
positiivset emotsiooni. Teatud juhtudel vdib positivne emotsioon tekkida mdne
marksona pdhjal voi hoopis postituse varvidest tulenevalt.
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Veebilehtede testimine ja kasutamine teavitus- ja varbamise
kampaaniates

Kuna iga veebilehe/rakenduse eesmark on monevodrra erinev, ei saa tuua valja
konkreetseid sarnasusi ja erinevusi Ule kdigi juhtumianalluside. Siiski on mitmetel
lehtedel sarnaseid probleeme (leheni jbudmine, lehe peamisest eesmargist/sénumist
arusaamine, menuudes orienteerumine ja info leidmine, pildid).

Kdigis juhtumianaludsides oli katsealustel raskusi jdudmaks |&bi google.com otsingu
testitava leheni. Kindlasti on pdhjus marksdénade ja otsingute paljususes, aga ka
voimalike teekondade alternatiivide rohkus, mida saaks parema linkimise teel
inimese jaoks mugavamaks teha (PPA 14, kus ID kaarti taotlemise kusimust putavad
lahendavad vaga erinevad veebilehed, kuid teekonnad vbivad tihti katki jaada).

Teise probleemina saab valja tuua asjaolu, et lehtede ja rakenduste eesmarki voi
peamist sénumit ei mdisteta selgelt. Eriti tuli see valja juhtumianaluuside SIS3 ja
SIS4 puhul, kus ei mdistetud sbna “kriis” olemust ning millal seda
veebilehte/rakendust tuleks kasutada. Probleeme vois taheldada ka juhtumianallusi
PPA 113 puhul, kus sénum tdelise tundega t66 joudis kill kdigini, kuid sénum ise
tekitas pisut vastakaid tundeid.

Vajaliku info leidmisel oli probleeme kdigi veebilehtede ja rakenduste korral. Uhelt
poolt oli murekohaks ebastandardne menuude ulesehitus ja oluliste linkide/nuppude
disain (PPA 113). Ole valmis veebilehe (SIS3) ja rakenduse (SIS4) puhul tekitas
probleeme menlude nimetused ja nendes orienteerumine. Aga labivaks probleemiks
kujunes info Ulekullus. Olgu see siis Ole valmis puhul teemaderohkus, mis pani
inimesi kahtlema, kas leitaks ikka dige vastus vajadusel piisavalt kiiresti. Voi ID kaarti
veebirakenduse korral pildile ja Uleslaadimisele esitatavad nduded, mis pigem
tundusid soovitustena minna PPA-sse koha peale. Probleeme esines ka Toelise
tundega to0 lehel, kus paljude veenmise eesmargiga alamlehtede puhul vdis naha
selgelt, kuidas loobuti lehe sisusse suubimisest, kuna infot tundus seal olevat liiga
palju ning tekstisiseseid lugemist lihtsustavaid lahendusi (loetelud, bold, kursiiv jne)
ei kasutatud piisavalt.

Storyboardi testimise voimalused ja parimad lahendused

Antud uuringu kaigus testiti kahe erineva kampaania storyboardi. “Sul on selgroogu”
kampaania (PAAII2 ja PAAII4) ning “Vingugaasiandur” (PAAI4). Mdlema storyboardi
juhtumianaltdsi puhul sai valja tuua millised planeeritavad kaadrid telereklaamis
pigem ei toimi ja millised toimivad. Selgroo reklaami juhtumianalldsis oli kaks
storyboardi ja Uks nendest oli inimestele arusaadavam ja positiivsete
emotsioonidega. Vingugaasianduri juhtumianaltusis olid kolm erinevat storyboardi ja
ka seal sai valja tuua kaks, mis toimisid paremini ja Uhe, mis pigem ei ei olnud nii
hea, positivne ega ka loogiline inimeste jaoks. Seega nende uuringute pdhjal saab
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Oelda, et storyboardi saab testida ja nende tulemustest on kasu |6plike reklaamide
loomisel.

MILLINE NEIST REKLAAMIDEST TUNDUB KOIGE PAREM JA TOIMIVAM SINU JADKS? MIKS?

REKLAAM 1 REKLAAM 2 REKLAAM 3

At pidckiival wi et it

YINGUG ‘ ANDUR 0N

KOMUSTUSLIK KA AHIXUTTEGA

*lhl.:ﬂh
i e g
WO Viagugous ondar er hohisteslik ke ebikitiegs.

PR o redurn Bl
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Joonis 8. “Vingugaasiandur’ (PAAI4) juhtumianalliisis olnud storyboardide
kuumuskaart pilgujalgimise tulemuste pdhjal

Storyboard, kui stiimul ei tekita eriti positivset emotsiooni vorreldes naiteks
telereklaamide endaga. Sellise jarelduse vdib teha mdlema storyboardi
juhtumianaltusi tulemustele tuginedes. Staatiline pilt ja teksti lugemine ei soosi
positiivseid emotsioone, samas kui emotsioonide tekitamiseks tulevad esile Uksikud
joonistatud detailid. Nii naiteks vingugaasianduri juhtumianaliiisis (PAAI4) tuli esile
kiirabi kui hirmu tekitav element. Mida tapsem ja realistlikum on storyboard ja selle
detailid, seda 6digemad on ka emotsioonid.

Kindlasti on Uheks storyboardi testimise miinuseks see, et voice over teksti saab
ainult trukis edasi anda. See vahendab pealelugemise mdjusust, haaletooni voi
tegelase moju. Lisaks sellele ei saa eriti edasi anda heliefekte, ainult vahesel maaral
valja kirjutatult.
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Raadioreklaamid ja nende testimine
Projektis testiti 4 raadioreklaami:

PAA “Varu enne maru” (PAA 115)

PAA Operatiivséidukid (PPA 17)

PPA ID koodide reklaam (PPA 17)?2
PAA vingugaasianduri reklaam (PAA 15)

Raadio reklaamid jaavad spontaanselt teiste reklaamide seast meelde keskparaselt
ja voiksid olla parema tulemusega. Eriti venekeelsed sihtgrupis spontaane
maletamine pole kuigi hea ja pigem meenuvad reklaamid aidatud maletamine kaudu
(PAA “Varu enne maru”). Ulelldiselt vaib olla raadioreklaamide puhul pdhjuseks, et
nendele ei pddrata suurt tdhelepanu, kuid mitmekordselt kuulamisel jaaksid need
inimestele ronkem meelde (nt intervjuust PAA Operatiivsdiduki reklaamist).

Sonumist arusaadavus raadioreklaamide puhul oli thel juhul pigem keskparane (nt
PAAII5 “Varu enne maru”) vdi keskparasest kdrgem (PAA Operatiivsdidukid). PAA
“Varu enne maru” reklaamsonumit voi reklaami detaile maletatakse lunklikult ning
kogu pdhisénum, kas ei jaa terviklikult meelde vbi pole Uheselt arusaadav
(keelebarjaari véi segavate reklaami elementide téttu) (PAA 115). Samas kui PAA
Operatiivsdidukite reklaami sénumist saadi paremini ja Uheselt aru (samas puudus

keele sihtgruppide vordlus).

Nt PAA 115 “Varu enne maru” juhtumianaliiisi reklaamis jadvad meelde Uksikud
elemendid, mis on samas ka eksitavad ja pdhisdonumi osast "kriis" ja "varumine
milleks?” ei saada aru. Eriti problemaatiline oli sbnumist arusaadavus venekeelses
sihtgrupis. Inimesed nii eesti- kui venekeelses valimis tahaksid, et raadioreklaami
sdnum tuleks selgemalt esile, mitte reklaam ei keskenduks nii palju muudele
detailidele (nt orava kujundile). Lisaks sdnumi arusaadavusele on probleemiks ka
raadioreklaamis oleva lisainformatsiooni (nt veebilehe aadressi) meenutamine, mis
ei jdanud inimestele meelde (Ule 85% ei maletanud reklaamis toodud veebiaadressi
kui lisainformatsiooni kohta).

Kuna raadio reklaamides ei ole peale Raadioreklaamis on kriitiliselt
heli muid visuaalseid komponente, mis oluline vé;jr'a tuua asutus ehk kes

aitaks reklaamid sénumist ja . ..
temaatikast aru saada, peaks reklaam reklaami teeb. See vahendab

keskenduma  enim pGhisdnumile riski, et reklaami télgendataks
piisavalt Kiiresti ja iheseselt kommerisreklaamiks

arusaadavalt erinevates sihtgruppides.

Samas, meeldejaavuse mottes, peaks reklaam veidi eristuma teistest reklaamidest
ja eriti kommertsreklaamidest. Kui visuaalsetest reklaamides on lihntsam edasi anda
infot teavituskampaanisa sénumi edastaja kohta, siis raadioreklaamides tuleb sellele
aspektile enam tahelepanu poddrata. Seega, lisaks selgele sonumile, tuleks
raadioreklaamides auditiivselt edasi anda ka reklaamija/teavituskampaania sénumi

2 Sama uuringu PPA17 raames viidi labi kahe erineva raadioreklaami uuringud. Selle t&ttu koodid kattuvad.
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edastaja, et kuulajad paneksid reklaame tahele, mdistaksid reklaami eesmarki,
sOnumit ja ei oleks eksitatud konkureerivatest kommertsreklaamidest.

Raadioreklaamide puhul voib hinnata emotsioone pigem keskparasteks: reklaamide
tekitatud emotsioonid olid keskmised v&i pigem madalamad. Kuna aga
raadioreklaamid on enamasti informatiivset laadi, siis tugevaid emotsioone ei tohiks
eeldada.

Vérdlus keelelistes sihtgruppides naitas, et PAAII5 “Varu enne maru” juhtumianaliilsi
reklaam oli emotsionaalselt positivsem venekeelses sihtgrupis vorreldes
eestlastega. Raadioreklaamis kasutatavad uudsed vai eristuvad elemendid on need,
mis inimestele meelde jaavad (nt PAA 115 “Varu enne maru” juhtumianaliiisis Aleksei
Turovski, orava metafoor). Samas on nt orava metafoori kasutamisega oht, et
keskendudes liigselt huvitavatele voi uudsetele elementidele, mis tdmbaksid inimese
tahelepanu, laheb tegelik reklaamsdénum vai vajalik info kaotsi (nt veebilehe aadress,
teavituskampaania Uleskutse). Samuti on oluline kaaluda, kas reklaamis kasutatavad
elemendid (nt Aleksei Turovski haal) omavad sama seost ja mdju kdigis sihtgruppide
(nt venekeelne ja veelgi enam inglise keelne sihtgrupp ei tea Aleksei Turovski tausta
ja osa seosest orava metafooriga laheb kaotsi). PAA 15 vingugaasianduri venekeelse
raadioreklaami puhul tuleb réhutada taaskord keelelisi vigu, sest reklaami sisu ei ole
keeleliselt korrektselt sdnastatud. Kui PAA 15 vingugaasianduri reklaam genereeris
keskparaselt positiivset emotsiooni tdenaoliselt seoses tdsise temaatikaga, siis jai
reklaam inimestele hasti meelde. Kuigi vingugaasianduri reklaamide puhul ajavad
tihti inimesed selle segi suitsuanduriga, siis siin jai reklaami sénumi inimestele hasti
meelde.

Seda otseselt uuringutes ei kusitud, kuid kuna inimestel on raskusi raadioreklaami
sO6numist arusaamisega, siis vOib eeldada, et reklaami tellijast asutusest ja selle
seosest reklaamitava teemaga ei saada samuti aru. See toob taaskord esile, et
lisaks selgele sodnumile, tuleks raadioreklaamides auditiivselt edasi anda ka
reklaamija/teavituskampaania s6numi edastaja/tellija. See tdenaoliselt aitab ka
paremini aru saada pohisdnumist ja tekitada seoseid reklaamiatava asutusega.
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1.2 Neurouuringute kasutamine

1.2.1. Neurouuringute parim kasutusviis teavituskampaaniate
tohustamisel

Neurouuringute n&ol on tegu spetsiifilise meetodiga saada kvalitatiivset infot
kommunikatsiooni materjali sobivuse kohta sihtgrupi jaoks. Materjali eripérast,
mahust ja kampaania eesmérkidest séltub kuivérd on neuromeetoditel péhineva
uuringu pbéhjal véimalik materjali parendada. Antud alapeatiikis kasitleme, mil méaéral
saab neurouuringuid kasutada siseturvalisuse teavituskampaaniate téhusamaks
muutmisel. Lisaks sellele selgitatakse vélja, milline on kbéige méjusam uuringute
kasutamise aeg teavituskampaania kavandamise ja tellimise protsessis. Lahtuvalt
labi  viidud juhtumianaliiisidest toome Vvélja soovitused kuidas kujundada
kampaaniate sénumid (nii sénas kui pildis) sihtriihmale selgeks ja arusaadavaks
(sénumite sisu 6ige mébistmine).

1. Parim materjali testimise aeg hankeprotsessis

Hankeprotsessis saab sisuliselt igas
etapis esitada kusimuse - milline on
parim kampaania disain.
Fookusgruppide ja intervjuude tasandil
on enamus juhtudel voimalik
kampaaniaid uurida juba siis, kui esimene briif on paika pandud. Samas tuleb
arvestada, et kampaania aluseks olevate abstraktsete ideede kirjeldused ei pruugi
olla inimestele arusaadavad. Sarnaselt on ka neuroturunduse meetoditega materjali
testimiseks vajalik teatud idee ja visuaalide kipsus. Selleks, et tapsemalt mdbista
millistes hanke osades on kdige mdistlikum labi viia neuroturunduse uuringuid, tuleb
kdigepealt selgitada mis on hanke etapid. Tuginedes meie juhtumianalluUsidele ja
suhtlusele asutustega, jaotub kampaania loomine tavaliselt neljaks etapiks:

Parim aeg telereklaami
kavandatava kampaania
testimiseks on siis, kui on olemas
storyboardid, mida uurida.

1. Kuulutatakse valja hange mingi konkreetse teema kampaania loov
lahenduseks. Pakkujalt oodatakse erinevaid kontseptsioone ja meediaplaani.
Tehakse kampaania sisust detailne briif ja oodatakse igalt agentuurilt Uks
vahel ka vahemalt 2 varianti.
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2. Lahendusi hindab komisjon ja protokolli jargi valib parima esitatud t66, mille
esitajaga tehakse leping

3. Hakatakse valja tédtama kampaania meediat (reklaame ja muud materjali).
Mdnes asutuses lahendusi ka juba testitakse, ménes mitte. Tehakse viimaseid
muudatusi materjalides ja kampaania lanseeritakse.

4. Hanke voitnud agentuuriga tekib nn raamleping koos nt piirmaaraga. Juhul kui
tekib jatkukampaaniate soove, saab tellida otse lepingupartnerilt.

Neurouuringutega kampaaniate ulesehitusse sekkumine on véimalik nii teises (eri
loovagentuuride esitatud hindamise) kui kolmandas (v6idutdéd 16pp lahenduste
hindamise) etapis. Hankele esindatud lahenduste hindamisel vbiks labor testida
visuaalseid lahendusi valimaks parima lahenduse voi paigutades esitatud t66d
pingeritta. Selline pingerida pdhineks pilgujalgimisel (mis puuab tahelepanu),
emotsioonide modtmisel ja kvalitatiivsetel sihtgrupi intervjuudel. See aitaks
komisjonil teha voidutdéd otsust. Vaoitja lahenduste valjatddtamisel saaks testida
visandeid. Antud uuringus testisime kahel juhul storyboarde ja oleme naidanud, et
need on heaks sisendiks kampaania kunstiliste lahenduste valikul ja kujundamisel.

Visandite ja storyboardide testimisel on  Storybardi testimine néitab, mis
Uheks probleemiks nende varieeruv ocmotsioone reklaam inimeses

lahenemine ja visuaalne stiil. Kaht taiesti |54 tekitada ja millised on
erineval alusel tehtud storyboardi on assotsatsioonid

raske vorrelda ja oleme pidanud seda ka

uuringus arvesse vdtma. PAA (ihiskampaania kahe erineva storyboardi testimine
andis vaartuslikku sisendit kampaania |6pliku lahenduse valimisel. Esiteks ol
voimalik mdodta kampaania visuaalide poolt esile kutsutavaid emotsioone. Lisaks
saab jarelintervjuu abil kisida assotsatsioone ja teadlikku hinnangut kampaania
ideele. Mélemad on vaartuslikud modistmaks kas kampaania kdnetaks sihtgruppi ja
mis motteid see sihtgrupis tekitaks. Vihmauss voib olla positiivne tegelane ja sellele
vOib ka storyboardil tahelepanu pdorata, aga kui ei teki soovitud seoseid ja teadlik
hinnang on, et visuaal on jabur ja totter, siis see hinnang on vaga oluline.

Kindlasti tuleb eraldi réhutada ka kampaania terviku testimise vajadust. Samas PAA
uhiskampaania uuringus testisime storyboardi ja sama kampaania valireklaame. Nii
sai valja tuua kuivord hasti inimeste jaoks storyboardi naitab, et telereklaam ja
valireklaam moodustavad terviku. Saab vaadata, et mdlemad visuaalid tekitaks
sarnaseid emotsioone ja assotsatsioone.

Storyboardide erinev stiil on Uks tegur, mis teeb nende vordluse keerulisemaks.

Enamus kampaania hangete puhul ei ole véimalik loovagentuuride jaoks defineerida
milline peab storyboard valja nagema. Sestap voib olla vaga erinevate storyboardide
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vordlusel storyboardi stiilil suurem moju kui selle sisul ja see on miski, mida tuleb
uuringute puhul arvestada.

Tavalises telereklaami storyboardis on piltidena reklaami olulised kaadrid joonistused
voi visandid. Nende piltide juures on tavaparaselt ka tekst, mis samas kaadris
voiceover voi tegelased raagivad ning teatud juhul ka heli efektide kirjeldused. See,
kui detailselt on kaader joonistatud, varieerub. See tahendab, et mobnes
loovagentuuri esitatud pakkumuses voivad storyboardi kaadrid olla idee ligikaudsed
ja abstrakised joonistused ja mobnes teises pakkumuses tapsed kavandatud
telereklaami kadreeringu joonistused. Mida tapsemalt on storyboard planeeritud
telereklaami kadreeringu sarnane, seda reaalsusele-lahemaid tulemusi annab
ka storyboardi testimine. Samas ei saa storyboard koosneda liiga paljudest
kaadritest. Paljudest kaadritest koosnev storyboard muutub katses liiga pikaks ja see
voib jallegi sénumi kohalejdudmist halvemaks muuta.

SOOVITUS: hankes voimalusel nouda pakkujalt voéimalikult [6pliku
telereklaami kadreeringu sarnast storyboardi esitust

Storyboardi testimise pdhilised soovitused:

- Mida detailsemalt on joonistatud storyboardi visuaalid ja mida tapsemalt need
vastavad TV reklaami kaadritele, seda adekvaatsem on testitulemus

- Tekstirohked kaadrid peaksid olema jaotatud eri piltideks, sest tekstiga
Uleklllatud kaadrite testimine on keeruline ja tekst muutub pdéhitahelepanu
elemendiks.

- ldeaalis vbiks olla storyboardide testimiseks ja I8pplahenduste
kontseptsioonide ja kampaania |6pplahenduste enda testimiseks jaetud eraldi
aeg uuringu agentuuridele, milleks vdiks olla 10 paeva.

- Telereklaami loomisprotsessis oleks storyboard kdéige varasem punkt,
kus kampaania ideid testida. Seejuures voiks asutused testida erinevate
disainiagentuuride pakutud ideede storyboarde ja arvestada testimise sisendit
vOidutdd valimisel. Samas, et selline lahenemine oleks vdimalik, on vaja
storyboarde mis on sarnastel ja vorreldavatel alustel loodud.

- Halvasti loodud storyboardi testimine ei naita telereklaami vdimet
sihtgruppi mojutada

- Kahte eri stiili storyboardide vordlus voib naidata reklaami idee asemel
hoopis Uhe stiili paremust teisest

- Storyboard peaks olema hankes ndutud uhes kindlas stiilis kdigilt pakkujatelt
(kui see on hankijale voimalik tingimus). Alternatiiviks on anda hankes juhised
ja soovitused storyboardi loomiseks loovagentuuridele.

- Uhe hea néitena, millised storyboardid sobivad testimiseks oli joonisel 8
toodud naide “Vingugaasiandur” uuringust (PAA 14). Nagu ka joonisel naha oli
vordluses 3 storyboardi, mille kaadrid olid kdik vaga lahedased I6pliku
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kadreeringuga (aga multifilmilikud), eraldi oli valja toodud voiceover ja kaadri
all kaadris toimuva tegevuse selgitus. Selline storyboard oli sihtgrupile
arusaadav ja seega testimiseks sobiv.

Juba valmis kampaania testimine annab vdimaluse detaile paremaks muuta, aga
kampaania tervik on selleks hetkeks juba enamasti paigas. Selle t6ttu on
storyboardid ja kontseptsioonide visuaalid parim viis kampaania sisu diges suunas
ligutada. Storyboardi testimise tulemuste rakendamine soltub paljuski sellest, kui
hasti on storyboard loodud. Mida paremini ja detailsemalt on storyboard loodud,
seda suurema tdenaosusega on ka selle testimise tulemustest kasu kampaania
telereklaami loomisel.

SOOVITUS: uue kampaania tellimisel arvestada hankeprotsessi aeg kampaania
visandite (Storyboardid ja reklaamid) testimiseks

2. Tohusaim kommunikatsioon pohisonumitega sihtrihmani joudmiseks

lgal kommunikatsiooni viisii on oma roll ja eri sihtgruppe kdnetavad need ka
erinevalt. Kui vaadata kdigi juhtumianaltuuside Uleselt, siis edastatava sénumi selgus
ise on olulisem kui meedium mida kasutatakse. Hea ja hasti s6nastatud sénum
jouab inimestele kohale ja jaab meelde soéltumata sellest, mis tuupi meediumit
selleks kasutatakse. Uheks selliseks naiteks vdib naiteks pidada “Ole valmis”
s6numit, mis toimis nii valireklaami kui telereklaami puhul.

So6numi kommunikatsiooni mdjutab igasugune tausta moju kaimasolevatest teistest
kampaaniatest ja olukorrast riigis. Nii oli Kriisiraamatu juhtumianalltusis (SIS 5) ja ka
Ole valmis api juhtumianallusis (SIS 4) sénad “kriis” ja “koroona” ning ka naiteks
“tualettpaber” tahelepanu puludvad. Need marksdnad ei oleks kindlasti enne koroona
kriisi sellist tahelepanu saanud. Kindlasti tuleb valja tuua eripara, et Kriisiraamatuga
kdnetatakse pigem vanemaid inimesi, aga noori ei kdneta mitte api vaid veebilehega.
Noored ei hakkaks otsima lahendusi ja infot apist, vaid otsiks Google
otsingumootorist (eeldusel, et kriisiolukord seda vbéimaldab).

K&ik uuringus olnud materjalid toimisid pigem vdrreldaval maaral sarnaselt hasti.
Tulenevalt meediumi enda vdimalustest oli kdige mdjusam telereklaam ning kdige
vahem mdjus raadio reklaam. Raadio reklaam meie juhtumianallUsides pigem ei ole
olnud kdige parem sénumi kohale viimisel. Nii naiteks PAAII5 raadioreklaami uuringu
puhul enamus inimesed ei saanud reklaamisénumist aru, et peab varuma kui on
mingi hada voi kriis. Raadioreklaami miinuseks on ka asjaolu, et peale sdnumi on ka
raskem kommunikeerida asutust, kes on reklaami taga. “Varu enne maru” PAAII1
kampaania uuringu puhul vbéis naiteks naha, et telereklaami puhul oli Uksikuid
inimesi, kes arvasid, et tegu ei ole Paasteameti reklaamiga vaid toiduga seotud
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kommertsreklaamiga. Kui inimesed ei nde ega marka, mis asutuse reklaamiga on
tegu, muudab see ka sdnumi omandamise ja aru saamise raskemaks.

3. Sihtruhmade reageerimise erisused ja/voi sarnasused?

Antud uuringu kaigus vaadeldud juhtumianaliidsides saab valja tuua erisusi
sihtgruppide vahel. See, mismoodi tajuvad inimesed kommunikatsioonimaterjale
erines vene ja eesti, aga ka ingliskeelse sihtrihma vahel. Vaiksemad erisused olid
vanusegrupiti. MAned erisused olid ka linnaelanike vs aarelinna vdéi maainimeste
vahel. Koigi nende siin valja toodud erisuste puhul tuleb aga silmas pidada
neurouuringute juhtumianalluside eripara. Kuna k&ik uuringud viidi 1abi vaikeste
valimitega, ei tohiks neid erinevusi kasitleda kui tldpopulatsiooni kirjeldavaid. Pigem
naitab see vaid teatud tendentse sihtgruppide vahel, mida peaks testima kasutades
suuremaid valimeid.

Kui vorrelda venekeelse ja inglisekeelse sihtruhma tulemusi eestikeelse
sihtrtthmaga, siis on probleemid suhteliselt sarnased. Peamised probleemid on
seotud sdnumite ja sisu sGnastustega, mis on tihti (tdenaoliselt tdlgete téttu) inimeste
jaoks liiga keerulised voi halvasti sdnastatud. Inglisekeelses sihtrUthmas ei ole
markimisvaarseid erisusi naiteks oluliste elementide markamise vbi emotsioonide
osas. Samas on sarnaselt venekeelsele sihtrihmale erisusi, mis tulenevad keelest.
Ingliskeelsed materjalid ei ole keeleliselt heal tasemel ja mitmetes materjalides
oleks vaja otsetodlgete ja tolkematerjalide asemel luua eraldi materjalid. Nii nagu
SIM4 Ole valmis rakenduses oli ka SIM3 Ole valmis veebilehe uuringus inglise
keelses valimis probleemiks, kus otsetdlkes menuude nupud voi alamlehtede
pealkirjad on inimeste jaoks sisutlhjad. Iga asi tuleb labi proovida voi labi lugeda, et
mdista mida tahendab alamleht “warning message” voi “Code of conduct’. Sama
probleem tuli suuremas mahus valja ka naiteks SIMS Kriisiraamatu uuringus, kus
inimesed leidsid vaga palju pealkirju, termineid, mdisteid ja kirjeldusi, mis keeleliselt
olid kdigepealt arusaamatud. Tuli teemasse sulvida ja lugeda, et mdista mdnede
pealkirjade tahendusi. See ei ole kindlasti hea loogika kriisijuhendite jaoks.

SOOVITUS: Iga kampaania puhul luua ingliskeelsete materjalide tekst ja sisu
eraldi nii nagu eestikeelsed kampaaniad luuakse, mitte kasutada tolkeid.
Testida ingliskeelsete kampaaniate keelelist korrektsust enne kampaaniate
lanseerimist voi materjalide valmistamist.

Vaadates noorte sihtrihma, siis Uks erisustest tuleneb info otsimise harjumustest.
Enamus juhtumianallusides, kus olid kaasatud nii vanem kui noorem sihtgrupp ei
leitud suuri erisusi. Teatud erisused tulid valja Kriisiraamatu (SI1S5) juhtumianallusis
ja Olevalmis api (SIS4) juhtumianaliusis. Noorem segment leidis mélemal juhul, et
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kdik kriisidega seonduv info on selline, mida nad otsiks Google abil siis kui vaja,
mitte ei vaataks kusagil apist vdi raamatust. Samas voib 6elda, et mida vanem
inimene, seda enam pigem otsitaks raamatust vdi otsitakse infot apist.

4. Sihtrihma demograafiliste taustategurite moju

Nagu eelnevalt on ka mainitud, siis uuringu juhtumianaltdside valimid on vaikesed ja
suuri Uldistusi Uldpopulatsioonile selle pdhjal tuua ei saa. Siiski saab valja tuua
teatud erisusi, mis sihtgrupi pohiselt valja tulid. Venekeelses sihtgrupis on kull
erisused vorreldes eestikeelse sihtgrupiga, ent paljuski pohjustab neid erisusi
kampaaniamaterjalide erinev kvaliteet ja sisu. Meie testitud venekeelsed materjalid
on tihti eestikeelse materjali tdlked, mis ei ole keeleliselt sama hasti loodud. Seega
moned sellised erisused materjalide arusaadavuse vbi mojususe osas vdivad
tuleneda hoopis materjali tdlkest, mitte sihtgrupi enda erisusest.

Sisuliselt kdigis meie testitud venekeelsetes materjalides oli keelelisi vigu, mida t6id
valja katseisikud erinevas vanusegrupis ja mida kinnitas ka katseid labi viiv ekspert.
Tegu on olulise probleemiga, sest keelelisi vigu voi halvasti sdnastatud sénumeid
leidub nii veebilehtedel (SIM3), appides (SIM4), raadioreklaamides (PAA 115) kui
telereklaamides (PAA 111). See tdhendab, et enne kui radkida reklaamide
disainist, elementidest ning ankursonumitest, tuleks teha sisulisi muudatusi
selles, mismoodi Iluua keeleliselt korrektseid ja Uuheselt arusaadavaid
venekeelseid reklaame ja teisi materjale.

SOOVITUS: Iga kampaania puhul luua venekeelsete materjalide tekst ja sisu
eraldi nii nagu eestikeelsed kampaaniad luuakse, mitte kasutada tolkeid.
Testida venekeelsete kampaaniate keelelist korrektsust enne kampaaniate
lanseerimist voi materjalide valmistamist.

Vene keelse sihtgrupi puhul mangib reklaamikampaaniate mdjususes rolli
kultuuritaust ja meediaruumi teatav erinevus. Seetdttu reklaamides kasutatavad
tegelaskujud (siil ja orav PAA uuringus) vdi naitlejad (Turovski samas PAA uuringus)
ei pruugi sarnaselt Eesti meedia ruumile mdjuda. Konkreetselt PAA “Varu enne
maru” uuringus eelistasid eestikeelses valimis inimesed orava tegelaskuju ja
venekeelses siili tegelaskuju. Mdlemas sihtgrupis oli Turovski kui arvamusliidri
kasutamine kampaaniat tugevdav, seda aga eri pdhjustel. Turovski tegelaskuju
seostatakse tuntud Vene bioloogi Nikolay Drozdoviga ja tema kuulsa telesaatega
“‘BmupexunBoTHbix.” Katseisikud isegi kusisid, kas Drozdov oli Turovski tegelaskuju
prototudp voi see on kokkusattumus. Seega tekkis venekeelses valimis inimestel
taiesti teised assotsiatsioonid. Antud juhul positiivsed, aga see on miski, mida peab
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arvestama. Sestap on ka tegelaskujude valikul tegelikult mdistlik enne reklaami
testida (naiteks storyboardi tasemel).

Siili tegelaskuju Paasteameti banner reklaami juhtumianaliitisis (PAA 111) seostasid
mdned venekeelses valimis Super stardika kaardi reklaamiga. Nimelt vene sihtgrupis
meenutas reklaamis kasutatud siili tegelaskuju, Stardika reklaami tegelast. See seos
tekkis ennekdike nooremas sihtgrupis.

Inimese elukohal on kindlasti mgju ja nii Ole valmis kampaania materjalide (SIS 4)
kui Kriisiraamatu (SIS 5) uuringus see ka valja tuli. Korteriomanikul, kes elab linnas
on erinevad vOimalused kriisiolukordadeks valmistuda vorreldes majaomanikuga,
veel enam majaomanikuga maakohas. Ei ole tdenaoliselt mdeldav, et maal ja linnas
oleks erinevad kampaaniad ja infomaterjalid. Samuti ei saa teha erinevaid
kampaaniad korteri ja majaomanikule. Infomaterjalides ja kampaaniates voiks
vdimalusel mdelda info liigitusele vastavalt sihtgrupile. Seda on kdige lihtsam teha
infomaterjalis, kus kriisiks valmistumise info on jaotatud vastavalt elamutudbile ja/voi
selle asukohale vastavalt siis linnas v6i maal.

JuhtumianallUsidest voib valja tuua jargnevaid sihtgrupi pohiseid niansse:

e Mida kérgem haridustase, seda lihtsam on inimesel teavet mdista ning see
meelde jatta. Seejuures oli see tendents eriti margatav venekeelse valimi
puhul.

e Nooremad vastajad suhtuvad siseturvalisuse kampaania materjalidesse ja
nende kasulikkusesse positivsemalt. Vanemad inimesed on aga
skeptilisemad. Seejuures tuli eriti esile see, et vanemad venekeelse sihtgrupi
esindajad on skeptilised.

e Muukeelsetel isikutel kulub asjakohase teabe leidmiseks rohkem aega kui
neil, kes saavad s6numit lugeda oma emakeeles.

e HAK2 kampaania puhul teadsid inimesed vanuses 28-31, et kasutusel on
uhtne hadaabinumber 112. 24-26-aastased inimesed ei tea tapset numbrit,
kuid nad oskaksid seda vajadusel internetist otsida. 79-aastane katsealune
teadis hadaabisse helistamiseks diget numbrit 112. ainult kaks osalejat (69- ja
39-aastane) helistaksid politsei saamiseks siiski numbril 110. Parast katse
I6ppu jai kahele viimasele aga meelde, mis on dige number, mida kasutada
politseisse helistamiseks.

e Venekeelses sihtgrupis tuleb arvestada, et kampaaniatel vdib tekkida
assotsatsioone, mida eestikeelses sihtgrupis ei teki. Nii sarnanes “varu enne
maru” kampaanias Turovski venelaste jaoks hoopis sarnase tegelaskujuga
Venemaa loodussaadetes. Sama kampaania banner reklaamides sarnanes
Siili  tegelaskuju venekeelses valimis Smart kdnekaarti reklaamiva
tegelaskujuga. Antud juhul need assotsiatsioonid olid pigem positiivsed, aga
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kindlasti tasub kampaaniaid enne venekeelses sihtgrupis testida, sest
sarnaselt voib tekkida ka negatiivseid assotsatsioone.

5. Milline on koige tohusam sonastuse edastuse viis eri sihtrihmadele?

Labi viidud juhtumianalliside pdhjal Uhtegi Uhest ja universaalset sénumit ei saa
valja tuua. Kui enamus sihtgruppidele sobib Uks ja sama hasti Iabi méeldud sénum,
siis detailide tasandil tuleb kindlasti igale sihtrGhmale Iaheneda pisut erinevalt.

Venekeelne materjal vajab eraldi Venekeelsele sfhfrﬁﬁmaig
viljatoomist, sest néuab paliu Suunatud kampqamad vajavad
suuremat tahelepanu, seda ennekéike Keeleliselt ja stiililt suuremat

keeleliselt, aga ka sOnumite ja tahelepanu

tegelaskujude tasandil. Tegelaskujud ja

sOdnumid mis toimivad eesti keeles ei pruugi Uks Uhele sama moodi vene keeles
toimida. ldeaalis peaks assotsatsioone, mida tegelaskujud ja sénumid tekitavad
venekeelses sihtruihmas, enne testima.

Vene ja inglise keelse materjali puhul tuleb silmas pidada, et kdik eestikeelsed
kampaania nimetused “ole valmis” vdi “varu enne maru” jne ei pruugi muukeelsele
sihtrthmale olla arusaadavad. See tahendab, et naiteks olevalmis.ee veebileht ei
jaadnud valdavale enamusel vene keelt kdnelevatele inimestele meelde (PAAII5).
Vaga raske on meelde jatta sdnumeid, mis ei ole emakeeles vdi ei ole oma sisult
arusaadavad. Sestap voiks alati muukeelse sihtrihma kommunikatsiooni
materjalides ka kampaaniad ise télkida/nimetada vastava sihtrihma keeles.

6. Markamisel koige olulisemad visuaalsed elemendid

Kdikide eri tGlpi meediumite puhul on kdige enam margatavad elemendid erinevad.
Psuhholoogiliste aspektide téttu on inimese nagu pilkuptldev kdigis visuaalsetes
materjalides, aga see on ka Uks vahestest elementidest, mis igas meediumis on
samamoodi alati esimeste margatud elementide hulgas. JuhtumianallUside pdhjal
saab valja tuua jargmiseid aspekte:

e Uuringu tulemuste podhjal vbib Oelda, et erinevate reklaami tuupide
(tele, print, vali, raadio) puhul on mingi sdnumi markamine erinev.

e Raadioreklaamis peab sdnum olema esitatud varakult raadioreklaami
alguses, vastasel juhul sénumist arusaamine ja selle sisu tajumine
inimese jaoks raskem. See péarsib ka sénumi meelde jatmist (PAAII5).

e Varvilahendus peaks olema markamist toetav ja eristuma.
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Elementide paigutus on vaga oluline ja Uks kdige olulisemaid aspekte,
mis muudab margatavust. Banneri alumises osas ei margata elemente
ja sinna ei tohiks paigutada kriitiliselt olulist infot (PAAII3).

e Kui teksti shrift on loetav ja arusaadav, siis séltumata konkreetsest
shriftist on oluline Gige teksti suurus. See on olulisem kui varv ja
konkreetne shrift ise.

e Kakskeelsete bannerite ja valireklaamide puhul alustab inimene
elementide vaatamist séltumata oma emakeelest alati Ulevalt voi
keskelt ja loeb labi ka muukeelsed elemendid enne enda emakeeles
kirjutatud osani jdudmist (HAK5).

e Reklaamis kuvatava inimese kaes olevaid asju margatakse suurema
tdenaosusega ja neid ka anallUsitakse kauem.

e Infotrukiste puhul tuleb arvestada inimeste luhikest aega kestvat

tahelepanu vdimet. See tahendab, et inimene otsib teise varviga voi

paksus kirjas valja toodud teksti ning sénumeid. Kodik oluline peaks
olema infomaterjalides valja toodud esimesena ja muust tekstist
eristuvalt (SIS5).

1.3 Siseturvalisuse valdkonna ankursonumite tohus

kasutamine

Antud projekti raames labi viidud juhtumianallilisides oli vdga mitmeid erinevaid
sénumeid. Kuna ankursénumite strateegia véljat6dtamine ei olnud selle uuringu
peamine ja ainus fookus, siis kbikehdlmavat ja terviklikku ankursénumite siisteemi
ka projekti kaigus ei loodud. Kaardistasime olemasolevad ankursénumid ja téime
Vélja loogika, mille alusel vbéiks edaspidi kampaaniate sbnumeid hinnata ja valida.

1. Eri asutuste Uhiste ankursénumite otstarbekus
teavituskampaaniates
Tanases maailmas domineerib info ulekullus. Iga paev tabab inimesi tuhandeid
erinevaid sdnumeid. Ka Siseministeeriumi haldusalas olevad asutused viivad |abi
erinevaid kampaaniaid ja genereerivad seetdttu sdnumeid veelgi juurde. Seetdttu on
oluline, et erinevate kampaaniate sdénumid mitte ei konkureeriks vaid pigem toetaks
Uksteist.

Oppimis- ja maéluprotsessides on oluline koht kordustel ja seostamisel. Kui iga
kampaania oleks erineva sénumiga, siis ei soosiks see sdnumite meelde jatmist ja
nende alusel oma kaitumise muutmist. Oluline on, et erinevate kampaaniate kaigus
korratakse sama sdnumit ning seostatakse seda erinevate vdéimalik situatsioonidega.
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Seda toetab ka kaesoleva projekti raames erinevate uuringute kaigus saadud
tulemus, et erinevate kampaaniate puhul inimesed tihti ei tee vahet, milline
konkreetne asutus konkreetse kampaania voi materjali taga on.

Kindlasti on erinevatel asutustel oma spetsiifika, mille tttu ei saa kdik alati kasutada
Uht ja sama sdnumit. Samuti on mingite situatsioonide puhul véimalik kasutada
atraktiivseid ja meeldejaavaid sbnamange, mis ei ole kdikidele situatsioonidele
uldistatavad. Seetdttu on madistlik luua teatav sénumite susteem ja hierarhia.
Nimetatud sisteem on Siseministeeriumi haldusala asutustel teataval maaral ka
valja kujunenud. See on kaardistatud joonisel 9 , kus on toodud erinevad sénumid,
mis tulid valja erinevate asutuste esindajatega tehtud intervjuudest ning kaesoleva
projekti kaigus anallusitud reklaammaterjalidest.

SINA
MINA
e . N
/ #olevalmis
Ole valmis!
Mina olen kriisiks valmis Hoia silm peal
hakk Taotle dokumendid ise
rsaaniiakkama TURVALISUS ALGAB MINUST? Hoia oma raha’hoia oma vara

Saan ise kriisis hakkama Sul on selgroogu: Utle napsusele sébrale

TURVALISUS ALGAB SINUST! //J
TURVALISUS ALGAB IGAST INIMESEST! ™. . et T o
A N “Ara rooll mine” vil “Ara vette mine
Olen mees, ma el 166
Aga mina julgen sekkuda Ara lase purjus sdpra velte
Varu enne maru
Vota acga mitte elu

Paigalda eakale lihedasele suitsuandur

TEMA

Kui sa jood alkoholi, siis dra istu rooli
e Tas -
( Nihtamatu vaenlane

— Ménikord on parim suhe kaugsuhe
loelise tundega 166

Alkohol vordub oht \ Ka viihe on liiga palju

\_Jumala auks ja ligimese kaitseks A J/

Joonis 9. Siseministeeriumi haldusalas olevate asutuste poolt kasutatud sénumid.
(allikas: intervjuud ja analtusitud reklaammaterjalid)

Jooniselt 9 on naha, et enamus erinevate asutuste kampaaniates ja materjalides
kasutatud sénumid on seostatavad ja koondatavad Uhe sénumi alla.

Pdhimotteliselt oleks mdistlik Ght ankursdnumit (naiteks ,Turvalisus algab sinust!®)
kasutada allkirjana kdikide asutuste kdikides reklaamides Uhtse allkirjana. Nii et igal
kampaanial on kull oma sénum, mis toetab Uhtset ankursénumit ja kdige [6ppu
naidatakse Uhist ankrut. Naiteks: ,Sul on selgroogu“ kampaanias, saab selgroog.ee
aadressi alla lisada. ,Turvalisus algab sinust!” puhul ka SKA vdi PPA
varbamiskampaaniate alla sobib see Uldine ankursénum kenasti. Kui arvestada
kokku kdik kampaaniad, mida koik allasutused erinevates kanalites teevad, tuleb
korralik korduste arv.
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2. Siseturvalisusega seonduvad marksonad ja p6himotted
sihtrihmas

Uheks kindlasti kdigil inimestel siseturvalisusega seostuv teema on alati Covid. Kriis
on teine mdiste, mis on inimestele samas sisult arusaamatu. Nt varude kogumine,
makaronide ostmine ei ole inimeste jaoks kriis. Varasemalt seostus séna “kriis” s6ja
ja Venemaa ohuga. Covid kriis on muutnud séna tahendust ja niud on kriis pigem
ebamugav olukord (nii nagu oli nt Covidi esimese laine ajal kodus istudes
ebamugav).

Siseturvalisus kui moiste ei ole inimeste jaoks arusaadav ja sellest ei mdelda nii.
Inimesed ei kasuta seda sdna ja see on pigem kantseliitlik sdnakasutus.

Vene vs Eesti vs valismaalased, mida noorem sihtgrupp, seda vahem saadakse aru
kampaania sdnumitest ja moistetakse kriisi voi siseturvalisuse olulisust.

3. Toimivad ankurs6numi lahendused (nt paigutus, varvilahendus,
sisu)

Jooniselt 9 on naha, et kasutusel on peamiselt kaks lahenemist: sénumid, mis saab
koondada Uhtse sdnumi ,Turvalisus algab minust® ning sénumid, mis viivad
teadmiseni, et ,Turvalisus algab sinust®. Teadus uuringutest on selgunud, et kui on
vaja esile kutsuda kiiret reaktsiooni, siis on tdhusam kasutada sina-vormi. Kui aga
sdnumi ja kindla tegevuse vahel on rohkem aega, siis tdhusam on mina-vormi
kasutamine, mis annab inimestele voimaluse endas vdi diges kaitumises selgusele
jouda. Samuti ei ole mina-vormis laused kaskivas kdneviisis, mis on agressiivne ja
voib tekitada osades inimestes trotsi.

Venekeelsete ankursdnumite puhul ei tulnud valja konkreetseid eriparasid teie vs
sina vormide vahel ja neid eelistati teie-vormile. Nii naiteks “Ole valmis” kampaania
kontekstis “byab rotos!” sisuliselt eeldab Tbl vormi ehk sina-vormi, mis tundus
katsealustele loogiline ja hea ankursénum. Kuigi eraldi sina-vormi ja mina-vormi
kasutust venekeelsetes materjalides ei vaadatud vdib jareldada, et enamus juhtudel
on see eelistatud variant. Seda saab ka kdrvutada tulemusega, et venekeelsete
reklaamide puhul eelistavad inimesed vahem kantseliitlikku keelekasutust. Ka see
tulemus pigem toetab sina ja mina-vormi kasutamist vene keeles.

SOOVITUS: Panna muukeelsete materjalide loomisel eraldi suur tahelepanu
nende ankursonumite parimale keelelisele teostusele
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Praeguses kommunikatsioonis on joonis 9 podhjal domineeriv kaskiv kdneviis ja
sina-vorm. See on moétlemise koht, kus Siseministeeriumi haldusala asutused voiksid
kokku leppida, et millises vormis uleskutseid nad kasutavad.
Kuna reklaamid on erinevad, siis ei saa vaga konkreetseid soovitusi vormi, paigutuse
ja varvilahenduse osas anda. Siiski on mdéned p&himébtted, milleni juhtumianallUuside
kaigus oleme jéudnud:
Uleval ja keskel asuvat teksti ndhakse paremini kui all vdi kdrval asuvat
teksti;
Ldhemat ja suurema fondiga teksti nahakse paremini kui pikka ja pisikese
fondiga kirjutatud teksti;
Kontrastse varvitooniga kirjutatud teksti margatakse paremini kui toon
toonis varviga;
Telereklaamidel on vaga oluline viia visuaal ja audio kokku. Ehk et samal
ajal, kui ekraanile ilmub ankursdénum, ei loetaks peale mingit muud teksti
vaid samal ajal 6eldakse see sama sdnum ka reklaami voiceoveris.
S6namangud, riimuvad vbi emotsionaalsed sénumid jaavad paremini
meelde (naiteks varu enne maru)

Igal kampaanial peaks olema Uks selge ja infomUrast eristuv sénum. Telereklaamis
sdnum ja voiceover peavad kattuma. See peab olema kattuv kdigis keeltes.
Ankursdnumite tolked vene keeles on varieeruva kvaliteediga ja tihti eksib sénum
reklaami, mis on pigem kantseliitlikus vene keeles (Orav-siil)

Ettepanek: asutused peaks tegema rohkem koostédéd kampaaniate loomisel.
Asutused vbiks luua parema Ulevaate Uksteise ankursénnumitest ja nende
sunergiast voi konkureerimisest. Ning tasapisi sbnumeid selliselt kujundada, et need
sobiks kokku. Need ei pea olema samad, aga nad vdiksid olla samas stiilis ja
réhuasetuses. Inimesed ei erista asutusi, inimesed eristavad teemasid ja sdnumeid.

Asutuse kui brandi valja toomine on kampaaniate loomisel oluline, aga arvestama
peab seda, kes on inimesele kodige lahedasem ja olulisem antud kampaania
kontekstis. Seega naiteks kui vingugaasiandur on inimese jaoks seotud
paasteametiga, siis peaks seal olema telljana esiplaanil Paasteamet. Kui
operatiivsdiduki Iabi laskmine seondub pigem politseiga, siis PPA jne.

SOOVITUS: Teha vahemalt iga paari aasta tagant siseturvalisuse valdkonna
asutuste ankursonumite kaardistus ja arutelu nende paremaks uhildamiseks.
Lisaks saab siis analuilisida véimalusi laiemate ankursonumite kasutuseks eri
asutuste kampaaniate uleselt.

4. Uhtsete mirkide ja piktogrammide kasutamine siseturvalisuse
kampaaniates
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Uhtsete margiste kasutamist oli 1dbi viidud uuringutes pigem véahe. Eriti oli
probleemne piktogrammide kasutus, kus mitmete materjalide puhul ei olnud
piktogrammid arusaadavad. Probleeme tekitab see, et siseturvalisuse valdkonnas on
vaga palju eristuvaid teemasid. Suurtes, paljusid teemasid hdlmavates materjalides
(Kriisiraamat, Ole valmis raamat), on puutud igale valdkonnale leida oma
piktogramm. Samas Uksikuid teemasid kasitlevates kampaaniates on kasutusel
nendest erinevad piktogrammid.

Teadusuuringutest on selgunud, et margiseid ja piktogramme margatakse hasti. Ka
Kriisiraamatu uuringus vois taheldada, et margiseid ja piktogramme margatakse
(SIS5). Seetdttu on nende kasutamine pigem positiivne. Kill aga tuleks nende
kasutamisel valtida pidevalt uute margiste kasutuselevéottu — valja téotatud margiseid
vOiks kasutada labivalt kdigi ametite poolt erinevates kanalites, materjalides ja
kampaaniates. Siis need margised ka kiinistuvad ja neid on lihtsam konkreetsetes
materjalides ara tunda ja margata.

5. Ankursonumite visuaalide markamine ja tekitatud emotsioonid

On vaga raske valja tuua konkreetsete ankursdnumite emotsioone ja markamist.
Ankursénumi enda emotsioone eraldi materjalist, milles ta on ette kantud ei ole meie
uuringutes vdimalik moédta. “Ole valmis” ankursénum on olnud labivalt enamus
uuringutes pigem arusaadav ja margatud kiiresti. Seda nii tele- kui printreklaamides.
Tdsi telereklaamide puhul on oluline, et ankursénumi visuaal (tekst voi pildiline) oleks
esitatud koos audio peale loetud tekstiga. Samas tuleb kindlasti lisada, et “ole
valmis” ankursdnumiga peab alati kaasnema mingi kontekst voi selgitus.
Eraldiseisvalt tekitab see kusimusi, et milleks tuleb valmis olla.

Varu enne maru (PAAII1) uuringus tuli selgelt valja, kuidas inimesi ajas segadusse,
kui voiceover Utles “ole valmis! Varu enne maru!” samal ajal kui telereklaamis ilmus
visuaal teises jarjekorras “varu enne maru” silt ja siis “ole valmis” silt. Selline
dissonants tegi reklaami halvemini mdistetavaks.

6. Ankursonumi, marksona voi pildikeele labiv sarnane kasutamine
teavituskampaaniates

Kui vaadata koiki uuritud reklaam ja muud materjali, ei olnud selles vaga palju
korduvat visuaalset stiili ega tekstilist ankursdnumit. Uheks selliseks véib pidada “Ole
valmis” sénumit ja selle korduv esitamine inimest pigem aitas reklaami maletamisel.
Teatud maaral sama kampaania korduse voOi sarnaste kampaaniate puhul vdib
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uhisest ankursdnumist olla kasu. Samas iga kampaania puhul on tegelikult ikkagi
erinev sdnum.

“‘Ole valmis” kampaania puhul on inimese jaoks see reklaamide pdhjal seotud
sdnumiga “varu enne maru,” sest mélemad esinesid samas kampaanias alati koos.
Kui nuaud “ole valmis” sdnum siduda méne muu kampaaniaga siis see vdib jargmisel
varumise olulisust réhutava kampaania puhul olla pigem halb. Inimesel on kaks
sOnumit juba tugevalt omavahel seoses ja see pigem tekitaks segadust.

Samas kdigist testitud kampaania sénumitest on “ole valmis” kampaania sénum
kdige suurema potentsiaaliga, et ta vdiks sobida Uheks Ule kampaaniate ulatuvaks
sdnumiks. Kuna tegu on ka api ja seega uldist valmisolekut soodustava Uleskutsega,
siis sellelt pinnalt edasi liikudes vdiks seda s6numit laiemalt kasutada. Aga siin on
kindlasti tegu riskikohaga, sest jargmiste kampaaniate puhul, kus seda sénumit
kasutatakse voib tekkida tahtmatuid assotsatsioone varumise kampaaniaga. See, et
‘ole valmis” on mingi Uldisem sbnum, vajab aega ja kinnistumist erinevate
kampaaniate l6ikes.
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Kokkuvote

Antud uuringu projekti kaigus viidi 1abi Gle 30 juhtumianalldsi, kus vaadeldi mitmeid
eri tuupi kommunikatsiooni meetodeid nagu tele ja printreklaam, raadioreklaam ja
veebileheklilg. Seejuures otsiti vastuseid erinevatele laiematele uuringu kiisimustele.
Uuringu eesmargiks oli tootada valja Siseministeeriumi valitsemisala asutustele
soovitused (metoodika, printsiipide ja juhiste naol) edaspidiste teavituskampaaniate
lahtellesannete ettevalmistamiseks ja tellimiseks, et tagada kampaaniate sénumite
vdimalikult suur arusaadavus, nahtavus ja mdjusus.

Eesmargi saavutamiseks viidi labi juhtumianallusid Siseministeeriumi, Paasteameti,
Politsei- ja Piirivalveameti, Hairekeskuse ja Sisekaitseakadeemia kampaaniate
materjalidega. Uuringu kaigus viidi 1abi 33 erinevat juhtumianaltdsi, mille materjaliks
olid tele-, print-, veebi-, vali- ja raadioreklaamid, storyboardid ning erilanedused (app,
rakendus, trukis).

Antud uuringu kaigus labi viidud 33-s juhtumianalUusis sai kinnitust neurouuringute
kasutamise vajalikkus ja vaartus kampaaniate testimisel. Uuringu Tulemused
annavad hea sisendi olemasolevate kampaaniate parendamisel (kui see on vdimalik)
kui ka uute kampaaniate paremal kavandamisel ja/voi loomisel.

Uue kampaania loomisel on erinevaid hetki, kus neuroturunduse meetodid saavad
kampaaniate parendamisse kaasa aidata. Kdige varasem etapp uue kampaania
hankeprotsessis, kus neurouuringute meetodeid kasutada on ideede kavandite ja
storyboardide testimine. Antud projekti juhtumianaltiisid naitasid, et storyboardide
testimine saab olla heaks sisendiks telereklaami kavandi valja valimisel ja valja
valitud reklaami optimeerimisel. Kampaania ideede kavandeid testides on kasulik
testida ka sama kampaania bannereid ja valireklaame, et tuvastada kui sarnaseid
tulemusi need annavad ja kuivdrd hasti need haakuvad Uheks kampaania tervikuks
sihtgrupi jaoks. Mida sarnasem on storyboard kavandatava telereklaamiga (on
kavandatava kadreeringu sarnane), seda tapsemalt naitavad storyboardi testimise
tulemused telereklaami tahelepanu jaotumist, emotsioone jt sihtgrupi reaktsioone ja
assotsatsioone.

Kuna iga kommunikatsiooni materjal toimib erinevalt ja omab kampaanias teatud
unikaalset rolli on raske 6elda, mis on kdige paremini toimiv kampaania materjal voi
element. Erinevate juhtumianaluidside  kokkuvdttes on kdige mojusam
kommunikatsioonimeetod videoreklaam, kuna suudab tekitada kbdige rohkem
emotsioone ja anda edasi nii visuaalset kui helilist infot. Videoreklaamis tuleb
tahelepanu pddrata, et voiceover laheks kokku visuaalsete stiimulitega. See on eriti
oluline I6pukaadrites esitatava info nagu ankursénumite, veebiaadresside jms puhul.
Hirmutegur ei toimi paremini reklaamist, mis tekitab positiivseid emotsioone ja
positiivsete emotsioonidega reklaam jaab pigem paremini meelde.

Bannerite puhul olid kdige tahelepanu pluudvamateks elementideks naod ja
pdhisdnumid. Bannerite puhul on eriti oluline roll info paigutusel, sest naiteks
allservas kuvatud info jaab inimestele pigem markamata. Huvitav tulemus on ka see,
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et banneritel kuvatud veebiaadressid jaavad inimestel kehvasti meelde ja neid
loetakse pigem kui tekstilist sdnumit, mitte veebiaadressi. Seega kui banneri
eesmark on inimesi juhtida mingile veebiaadressile peaks see olema banneri disainis
esile toodud. Antud uuringus testitud bannerid tekitavad teiste kommunikatsiooni
materjalidega vorreldes pigem kdige vahem emotsioone. Uhtlasi tuleb bannerite
puhul arvestada, et inimene kulutab selle vaatamisele vahe aega (nii valireklaami kui
veebibanneri puhul kestab inimese tahelepanu maksimaalselt méned sekundid).
Seetdttu tuleb arvestada, et banneril kuvatud informatsioon oleks kiiresti margatav ja
omandatav.

Instagrami ja Facebooki postituste puhul sdltub elementide vaatamise jarjekord ja
tahelepanu postituse tudbist ja seadmest, millest postitust vaadatakse. Instagramis
margatakse alati esimesena pilti ja selle elemente ning alles seejarel teksti. Seetbttu
on teksti paigutamine pildi peale parim viis Instagramis s6numi kdige kiiremaks
edastamiseks. Facebookis on see loogika aga vastupidine ja tekst saab tahelepanu
esimesena. Seda efekti Facebookis forsseerib nutitelefonis postituste vaatamine.
Sotsiaalmeedia postitused on rohkem positiivset emotsiooni genereerivad vorreldes
banneritega. Heatujuliste inimeste nagude kuvamine tekitab positiivset emotsiooni ja
seelabi on vbéimalik postitustele rohkem tahelepanu puuda.

Veebilehtede puhul tuli peaaegu koigis juhtumianallusides valja probleem Google
otsingumootoris lehekllgede leidmisega. Seega on lehtede SEO optimeerimine
vastavalt olukordadele (ja otsingusdnadele) aktuaalne ja vajab asutuste tahelepanu.
Veebilehtedel info otsimise puudused on mdnevdrra sarnased trukiste puudustega,
mis on siseturvalisuse trukiseid testides valja tulnud. Tekstid on veebilehtedel tihti
liga pikad ja rohkem oleks vaja teksti ligendamise ja pdhisbnumite tekstist valja
toomisega vaeva naha. Samuti on moénevdrra problemaatiline menttde disain.
Testitud lehtedel on palju alamlehti ja kasitletavaid teemasid, mistéttu paljud menud
lahendused ei ole kasutaja jaoks mugavad ega loogilised.

Storyboardide testimisel saab anda head sisendit uute telereklaami kampaaniate
loomisel. Kasulik on vdrrelda erinevate reklaami ideede storyboarde, et tuua valja
milline on parim lahendus sihtgrupi jaoks. Storyboardide puhul ei ole emotsiooni
tasemed vorreldavad telereklaamiga, ent saab anda kasulikke indikatsioone, kas
reklaam tekitab kavandatud emotsionaalseid assotsatsioone vdi ei. Antud uuringus
testitud raadioreklaamid ei jaanud pigem hasti meelde ja see tulemus oli just pigem
keskparane voi alla selle venekeelses sihtgrupis. Raadioreklaami puhul oli teiste
reklaamidega vorreldes rohkem probleeme sénumist tapselt Uhtemoodi aru
saamisega. Samuti oli probleemiks raadioreklaami sénumi ja reklaamiga seotud
asutuse kokku viimisel. Kdik need probleemid on tdenaoliselt tingitud raadioreklaami
kui meediumi piiratusest. Ainult heliliselt kogu info edasi andmisel on miinused
vorreldes telereklaami vdi banner- ja sotsiaalmeedia reklaamiga, kus saab kasutada
nii teksti kui visuaale.

Samas tuleb eraldi réhuda, et sdnumi selgus ja arusaadavus sihtgrupi jaoks on kdige
olulisem ja hasti sénastatult ja esitatult toimib sénum igas kanalis pigem hasti ja see
ei sdltu sihtgrupist. Telereklaamil on kdige suurem moju vorreldes naiteks banneri voi
raadioreklaamiga. Samas just sdnumi sdnastus mdjutab sénumi kohale jdudmist
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enim. See tuli selgelt valja ka venekeelse sihtruhma juhtumianaltusides, kus kohati
kehv sdnastus voi keeleliselt ebakorrektne sénum parssis sdnumitest aru saamist.
Antud uuringutes markimisvaarseid erisusi vene, eesti ja ingliskeelsete sihtrthmade
vahel ei tuvastatud. Vaikesed erisused tulenesid pigem konkreetse materjali sisust ja
neid ei saa uldistada ei sihtrGihmale ega meediumile.

Uhe demograafilise tegurina, millega just kriisi info edastamisel arvestada on elukoht
ja elamu tadp. Kriisi info, mida edastatakse veebilehtedel, appides ja kriisitrikistes
kdnetav linnas ja maal elavat inimest taiesti erinevalt.

JuhtumianalluUside tulemuste pdhjal ei saa Gelda, et kdikide sihtrUhmade uleselt ei
oleks vdimalik Uheseid sdnumeid valja tootada. Nii naiteks on “Ole valmis, varu enne
maru” kui ankursonum uks naide hasti toimivast sénumist, mis kdnetab Uheselt koiki
sihtrihmi. Samas tekitab siiski kisimusi - valmis, aga milleks? Kui Uhte ja Uhest
sénumit on voimalik kasutada, siis kindlasti on vajalik erinevate sihtgruppide
arvamuste kaardistamine ja reaktsioonide mddtmine. Uks sénum vdi selle visuaal,
mis toimib Uhes sihtgrupis ei pruugi teises samamoodi toimida ja see on eriti kriitiline
eri keele- ja kultuuri gruppides. Naiteks vdib tuua Turovski tegelaskuju kasutamine
‘varu enne maru” kampaanias, kus venekeelses sihtrUhmas Turovskit ei tuntud ja
samastati hoopis Nikolay Drozdoviga venemaalt. Antud juhul see sarnasus ei toonud
kaasa negatiivseid assotsatsioone, aga see on naide riskist, et sama reklaam voib
eri sihtgrupis vaga erinevalt mdjuda.

Erinevates materjalides margatakse erinevad elemente erinevalt. Ainuke visuaalne
element, mis igas meediumis (va raadio) samamoodi toimib on inimese nagu, mida
margatakse Uhena esimestest elementidest ja peaaegu alati vaadatakse. Kui
reklaamis on kuvatud inimene, siis inimese kaes olevaid asju vaadatakse.
Valireklaam- ja bannerreklaamide puhul saab reklaami Glaosa ja keskmine piirkond
rohkem tahelepanu sdéltumata sihtgrupist ja reklaami alumist serva vaatavad
vahesed inimesed séltumata elementidest, mis sinna on paigutatud.

Ankursénumite kontekstis selgus juhtumianaltusidest, et inimesed eelistavad pigem
sina-vormi ja mina-vormi. Mingit Uhte Uhist ankursdnumit, mida Ule Kkdigi
kampaaniate siseturvalisuse valdkonnas kasutada meie testide tulemusena ei ole
vdimalik valja pakkuda. Mitmetes juhtumianalllsides esinenud ankursénum “ole
valmis” on iseenesest hasti toimiv, ent vajab alati lisa konteksti, mis vastaks
kisimusele “valmis milleks”? Ankursdnumite edasi andmisel on kasulik kasutada
piktogramme, ent nendega tuleks olla ettevaatlik ja uute piktogrammide kasutamisel
tuleks neid kindlasti sihtgrupis testida.

Antud uuringu kaigus testiti palju erinevaid siseturvalisuse kommunikatsiooni
materjale. Lisaks |8ppraportis valja toodud laiemate uurimiskisimuste vastustele on
selle uuringu kdige suuremaks vaartuseks igale asutusele 1abi viidud
juhtumianalliiiside panus asutuste kommunikatsiooni arengusse. Uhelt poolt sai
panustatud uute kampaaniate valjatddtamisse kampaania storyboardide ja
valireklaami kavandite testimise naol. Teiselt poolt sai varasema materjali testimise
abil anda sisendit ja soovitusi tulevikus loodavate kampaaniate paremaks
valjatootamiseks.

33



Labi viidud juhtumianaliiiiside loetelu

Alljargnevalt on valja toodud koik labi viidud juhtumianalUUside nimed ja hankest
lahtuvalt kasutatud juhtumianaltuside koodid.

Politsei ja Piirivalveamet:

e PPAI1 Telereklaami juhtumianaltius

e PPAI2 Telereklaamide juhtumianaltus

e PPAI3 Sotsiaalmeedia postituse juhtumianallis

e PPAI4 Veebilehe (iseteeninduse) juhtumianallits

e PPAII2 Banneri juhtumianaltis

e PPAI5 Sotsiaalmeedia (Instagram) juhtumianallis

e PPAI7 Raadioreklaami juhtumianaltiiis (PAA ja PPA)

o PPAIIT Telereklaamide ja PIN koodide Klippide juhtumianaltts

e PPAIG Veebilehe juhtumianaltts

e PPAII3 Veebilehe juhtumianaltis

Paasteamet:

e PAAI1 Telereklaami juhtumianaliilis

e PAAI2 Banneri juhtumianaliitis

e PAAI3 Valireklaami (banneri) juhtumianaltus

o PAAI4 Storyboard juhtumianaliiiis

e PAAI5 Raadioreklaami juhtumianaltus

e PAAIN Telereklaami juhtumianallus

e PAAII2ja PAA 114 “Sul on selgroogu” storyboard ja valireklaami
juhtumianaltis

e “Sul on selgroogu” Telereklaami juhtumianaliiiis (jérelanaliiis PAAII2 ja
PAAII4 uuringule)

e PAAII3 Veebibanneri juhtumianaltiis

e PAAII5 Raadioreklaami juhtumianaltus

Siseministeerium:

SIM 2 Sotsiaalmeedia postituse (Facebook) juhtumianallts
SIM 3 Veebilehe “Olevalmis.ee” juhtumianallus

SIM 4 Veebirakenduse “Ole valmis” juhtumianaltis

SIM 5 Kriisiraamatu trikise juhtumianaltus

Hairekeskus:

HAK 1 Videoreklaamide juhtumianallitis
HAK 2 Banneri juhtumianalliiis

HAK 3 Veebilehe juhtumianaliiis

HAK 4 Persoonilugude juhtumianaliiiis
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e HAKS5

Banneri juhtumianaltus

Sisekaitseakadeemia:

SKA1
SKA1
SKA 2
SKA3
SKA5

Telereklaami juhtumianaltis

Telereklaami juhtumianallis (vene keelne osa)
Veebilehe juhtumianallus

Sotsiaalmeedia (Facebook) juhtumianaltits
Banneri juhtumianaluus

35



Kasutatud metoodika luhikirjeldus

Antud uuringus kasutati turunduskommunikatsiooni materjalide testimiseks
neurouuringute meetodit. Kasutati statsionaarset ja prillidel pdhinevat pilgujalgimist
inimeste tahelepanu m&otmiseks, inimeste naoilmete pdhjal emotsioonide mddtmist
ja poolstruktureeritud intervjuud assotsatsioonide kaardistamiseks. Vastavate
uuringumeetodite tapne kasutamine otsustati igas juhtumianallUsis testitava
materjali ja uurimiskisimuste pbhiselt eraldi.
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Joonis 10 : juhtumianallusis kasutatavate meetodite tavaparane kombinatsioon

s

==
o

v

Pilgujalgimine: juhtumiuuringutes sihtgrupi tahelepanu md&odtmiseks kasutati
pilgujalgimist. Pilgujalgimine on tehnoloogia, kus kaamerate ja infrapuna abil
salvestatakse inimese pilgu liikumine mingil stiimulil. Selgitati valja, milliseid
elemente ja mis jarjekorras margatakse ning kui palju olulised elemendid tahelepanu
saavad. Pilgujalgimise puhul defineeriti iga juhtumianallusi puhul eraldi olulised
visuaalsed elemendid, mille  markamist  uuriti.  Lahtuvalt  erinevatest
teavituskampaaniate kommunikatsiooni vahenditest kasutati erinevaid, vastavale
meediumile parimal moel sobivaid pilgujalgimise metoodikaid. Seejuures kasutati
statsionaarseid ehk arvutiekraani pbhiseid pilgujalgijaid ja mobiilseid ehk
pilgujalgimise prillide tehnoloogial pdhinevaid pilgujalgijaid. Vastavalt iga katse
lahtellesandest ja eriparast kasutati tulemuste analtusiks ja raporteerimiseks kas
pilgumustri kaarte, kuumuskaarte voi pilguliikumise statistikat.

Emotsioonide moéodtmine: Emotsioonide mddtmine toimus HD veebikaamera ja
vastava tarkvara (FaceReader) abil, mis mdddab inimese naovaljenduste pdhjal 8
pdhiemotsiooni. Emotsioonide mddtmise abil anallusiti, kui palju konkreetne reklaam
vOi stiimul genereeris sihtgrupis mingeid emotsioone - lahtuvalt iga juhtumianaltusi
kampaania eesmarkidest, kas positiivseid vdi negatiivseid.

Joonis 11: naide pilgujalgimise katse labiviimisest ekraanipdhise meetodiga, kus
mdddetakse samal ajal ka stiimuli tekitatavaid emotsioone.



Juhtumianaluuside sisukokkuvotted

Politsei ja Piirivalveamet:
PPA iseteeninduse videoklipi juhtumianaliutus(PPA 1)

Eesmark: Valja selgitada, kas iseteeninduse videoklipp tdidab oma eesmarki ning
kas loob positiivseid emotsioone.

Tulemused: Videoklipp sellisel kujul ei tdida oma eesmarki. Sellisel kujul on
videoklipp liiga pikk ja oma narratiivilt liga aeglane ja lohisev. Meeleolule ja
temaatikale réhuvalt ei loo see klipp reklaamina lisavaartust vaatajale ja samas ei
anna ta midagi ka otseselt juurde iseteenindusportaalis. Kuna seal ei ole
iseteenindusportaali jaoks lisainfot v6i juhiseid, siis see reklaam mojub kuidagi
konteksti valiselt isegi.

yerr—
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@ Politsei- ja Piirivalveamet

Ise "ndus

Politsei ja piirivalveameti telereklaamide juhtumianalutis(PPAI2)

Eesmark: Valja selgitada, kuivord hasti toimivad PPA telereklaamid “Tee lapsele pai”
ja “Utle lihtsalt, ei aitah”

Tulemused:
Reklaami “Tee lapsele pai” tulemused

Tegu on positiivse ja hasti labimdeldud reklaamiga, mis tekitab inimestes palju
positiivset emotsiooni. Positiivsust toetab nii reklaami Uldine tonaalsus, kui ka
reklaamis kuvatud naeratavad inimesed. Reklaam jai meelde pooltele katses
osalenud inimestest. Uldises plaanis toimis reklaam hasti ja inimeste tdhelepanu
jaotus loogiliselt erinevates kaadrites kuvatud detailidele. Ldépukaadris markavad koik
inimesed sdnumit. Tosi tellija info jadb enamusele markamata.
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@ Politsei- ja Piirivalveamet

Reklaami “Utle lihtsalt, ei aitdh” tulemused

Tegu on vaga lihtsa reklaamiga, ent pigem toimib vanemate inimeste ja mitte noorte
peal Oma lihtsuses genereerib reklaam keskmisest rohkem positiivset emotsiooni.

Reklaam pigem ei ole hasti meeldejaav (7 inimesele 20st jai meelde), samas s6Gnum
on vaga lihtne ja seda margatakse.

Reklaami praegune visuaal on pigem suunatud vanematele inimestele (lauapealsed
esemed), ent sénum ise kdnetab sihtgruppe laiemalt. Seega saaks sarnase
sbnumiga, aga laiemat sihtgruppi kdnetava visuaaliga, parendada mdju naiteks
noorte inimeste jaoks

Utln.“htsalt:

El, AITAH.

o e
»
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PPA Facebooki banneri juhtumianaluus(PPA I3)

Eesmark: Selgitada valja, milliseid reageeringuid tekitab Politsei ja Piirivalveameti
iseteeninduse FB kampaania postitus ja milline on sénumist arusaadavus
(https://www.facebook.com/politseijapiirivalveamet/posts/2835164973197082).

Tulemused: AnalluUsitud FB postitus on hasti kujundatud ja positiivset emotsiooni
tekitav (saab katse stiimulitest teisena enim positiivset tahelepanu). Postituse
tahelepanu osas domineerivam element (vorreldes enim pildi vdi veebiaadressiga)
on postituse sdnum “taotle dokumendid ise”. Palju tdhelepanu saab ka ID-kaardi foto
(tulemus kooskdlas teooriaga).

Kdik katses osalenud said selgelt aru, mis on kampaania sénum. Enim kdnetab ja
eelistatakse originaalselt postituse pilti sellel oleva inimfaktori t6ttu (taustal olev
meesterahvas, kes hoiab k&es dokumenti), mis kombinatsioonis muude
elementidega loob visuaalselt hea ja kvaliteetse mulje, toob dokumendi paremini
esile ja annab selgelt edasi postituse soovitud sénumi.

Sonadele “e-taotlus” vs “iseteenindus” ei ole selgelt eristuvat eelistust. Mélema sdna
kasutamise kasuks toodi valja erinevaid eeliseid, kuid kvantitatiivselt eelistatakse
sbna ,iseteenindus® (n=11, vorreldes ,e-taotlus® n=6).

PPA iseteeninduse kasutajamugavuse juhtumianaluus(PPA 14)

Eesmark: PPA iseteeninduskeskkonna  probleemkohtade kaardistus ja
kasutajamugavus dokumendi taotlemisel

Tulemused: [seteeninduskeskkond ise on inimeste jaoks suhteliselt arusaadav ja
kasutatav. Allpool on méned markused, kuidas seda saab veelgi parandada. Kill aga
tuleb alustada sellest, et teekond iseteenindusse ei ole kdige lihtsam. Eriti nendel,
kes laksid labi portaali eestiee. See teekond tuleb paremini Iabi mdelda ja
mugavamaks teha.

Iseteeninduse keskkonnas on kdige problemaatilisem foto tegemise juhend.
See on liiga keeruline ja liiga kaootiline, liiga detailne, liiga pikk ja pdhjalik. Seeparast
ei vaata seda pdhimdtteliselt keegi. Pildi tegemisega ei saada seetdttu hakkama.
Selle pdhjal pigem minnakse esindusse pilti tegema.

Teine suur teema, mis aitaks protsessi oluliselt lihtsustada ja kiirendada on
tekstilahtrite eeltdaitmine. Kuna kasutaja sisselogimisel end identifitseerib, peaks
enamus vajalikust infost tegelikult stisteemis juba olemas olema. Selle asemel, et
kUsida rahvust, keelt ja aadressi, peaks olema hoopis kusimus, et kas nendes
(eeltdidetud) andmetes on muutusi. nVideo, mis on lehel, on sellisel kujul kasutu.
Seda ei vaata mitte keegi ja sellest poleks ka kasu, sest praegusel kujul ta reklaamib,
kui tore on Eestis elada, kuid vdiks naiteks hoopis dpetada, kuidas fotot teha ja Ules
laadida.
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PPA instagrami postituste banneri juhtumianalliis(PPA 15)

Eesmark: Valja selgitada, kui hasti toimivad PPA Instagrami lehekilje uued ja
varasemad postitused

Tulemused:PPA Instagrami lehekllje naol on tegu hea
Instagrami lehega. Uuemat tuupi postitused on positiivsed
ja meeldivad inimestele ning neid eelistatakse vana stiili
kasutavate postituste korval. Ka uldine mulje lehest on
samuti hea. Pdnev ja huvitav tulemus oli postituste piltide
juures kasutatud margise ja teksti moju. Tdelise tundega t606
margis on silmatorkav ning kindlasti tasub kasutada ka
postituse lihisdnumi valja toomist sinisel taustal pildi osana.
Toelise tundega t00 stiilis postitused olid ka rohkem
positiivset emotsiooni genereerivad vorreldes PPA
Instagrami lehel olevate varasemate postitustega, mis on
veidi teises stiilis.

‘__._r
LWa huuluvad katrn.
Cl

H

Politsei varbamise lehe juhtumianalius(PPA 16)

Eesmark: Valja selgitada kui hasti toimib Politsei “Toelise tundega t66
veebilehekulg

Tulemused:Toéelise tundega t66 lehe leitavust Google otsingumootoris tuleks labi
SEO parendada. Samuti tuleks muuta lihntsamaks lehe leidmine politsei.ee
lehelt.Lehekuljel olevaid tekste vdiks luhendada ja nende sdnastust lihtsustada.
Naiteks voib olulise info valja tuua ikoonide juures lihidalt, ikooni alt aga avaneks
pikem tekst— kui keegi soovib, saab rohkem lugeda ja siis saab ka kirjutada erinevate
ametite kontekstis rohkem ja lisada videosid. Tekstide Umber sdnastamisel tuleks
modne vorra vahendada “tdelise tundega” ja “tdeline” sdnade réhutamist. Menuud
tuleb paremini labi mdelda. Hetkel on osad lingid uleval, osad paremal ja osad
tekstis. TooOpakkumiste lehe link tuleks igal juhul lisada Toelise tundega t60
peamenuusse.

PAA ja PPA raadioreklaami juhtumianaliilis(PPA 17)

Eesmark: Valja selgitada, kas inimesed saavad aru PPA ID kaardi koodide
reklaamist ja kas see jaab neile meelde.

Tulemused: |ID kaardi koodide reklaam oli pigem hasti meeldejaav. Reklaam on
informatiivne, seega ei tekita palju positiivseid emotsioone. Reklaami sénum jai
selgelt meelde.
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Samas uuringus oli ka Paasteameti operatiivsdiduki raadioreklaam. Olenemata
sellest, kas reklaami sisu maletati voi mitte, teadsid kdik vastajad, kuidas kaituda, kui
vilkuritega sdiduk laheneb

Kaks inimest maletasid tapselt reklaamis antud juhtist; “Suund sisse, rada vabaks!”
Tegu on ka keskmiselt positivse reklaamiga, mis arvestades, et sisu on
informatiivne, vdib lugeda vaga heaks tulemuseks.

0.6

0.6

0.4 41—

0.24+—

Olerex.avi Maakute_avi Paaste.av Missan.avi Benu.av Rehvid.avi PPA ID.avi

PPA varbamiskampaania videoreklaamide ja PIN koodide kampaania
juhtumianaliius(PPA 111)

Eesmark: Valja selgitada kui hasti toimivad PIN koodide telereklaamid ja PPA
varbamiskampaania videoreklaamid

Tulemused:

PIN koodide telereklaami tulemused:

Kuna klipil puudub heli, siis tuleb kogu info omandada silmadega teksti lugedes ja
erinevaid stiimuleid/elemente vaadates. Seetbttu vdib selgelt delda, et tempo on liiga
Kiire ja osa infot jadb omandamata/ labi lugemata.

Kindlasti 1aheb kaduma Maria tegelaskuju. Kui tema pilt perifeerse nagemisega
vlib-olla nahakse ara, siis detail, et ta Umbriku minema viskab, jaab kindlasti
tahelepanuta. Samuti ei suudeta selle aja jooksul teksti 16puni lugeda, kus on just
kirjas: “kuna arvas, et pole vaja”. Sidekriipsud sénade vahel on harjumatu, mis
samuti pidurdab lugemiskiirust.

Ka PIN1 ja PIN2 tekstid vdiksid tulla veidi aeglasemalt, kuigi enamus suudab nad
siiski ara lugeda (aga see tekitab mura ja vbtab silmade eest kirjuks, kui Uritad
keskenduda Uhe teksti lugemisele ja samal ajal tunnetad perifeerse nagemise kaudu,
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et seal samas kdrval toimub liikkumine (uus tekst tuleb ette), mis omakorda néuab
tahelepanu.Punased tekstid tulevad jarsku taiesti teise loogikaga vastassuunast. See
on harjumatu ja tekitab segadust, sest labi klipi on vaatajaid harjutatud, et tekst tuleb
vasakult. Sellest hoolimata loetakse need tekstid Iabi.

Kuna reklaamil puudub heli, pidasid inimesed seda igavaks reklaamiks. Seda naitab
ka vaga madal positiivse emotsiooni tase. “Pin 1 oled Sina, Pin2 on su allkiri®, jai
paljudele inimestele segaseks sénumiks.

Varbamiskampaania telereklaamid:

e Koik PPA varbamiskampaania reklaamid on vaga heal tasemel ja oskuslikult
kokku pandud ning haaravad pilku ja hoiavad seda olulistel elementidel,

e Reklaamid toovad valja inimesed, kes nende toode taga on luues nii PPA-st
kui todandjast kui ka nende ametite kandjatest kui inimestest positiivse
kuvandi.

e “Toelise tundega t66” loob inimestes positiivset emotsiooni.

e KOdige keerulisem on vaatajatel tajuda pisikest teksti, kui samal ajal toimub
veel taustal muid tegevusi ja peale loetakse hoopis teistsugust teksti.

e Inimesed tegelikult ndevad pisidetaile, mistottu tasub mdelda, mida kirjutada
riietele, todvahenditele voi naiteks tassile, mida reklaamis kasutatakse.

e Kui reklaam on vaga teksti lugemise keskne, siis tuleb tempot maha vétta, et
jouaks tekst labi lugeda. Samuti ei saa siis valjaspool teksti visuaalselt midagi
muud olulist toimuda, sest loomulik pdhifookus laheb tavaliselt kirjutatud
tekstile

PPA pettuste ennetuse banneri “Utle lihtsalt ei aitih”
juhtumianaliiis(PPA 112)

Eesmirk: Vilja selgitada kas “Utle lihtsalt ei aitdh” banner reklaami elemendid
tdbmbavad tahelepanu ja kas reklaam toimib

Tulemused: Antud reklaam sisaldas 8-t erinevat tdmbepunkti, mida vaadati Ule
katsealuste vaga erinevas jarjestuses. Suur elementide arv tdémbab oluliselt
tahelepanu koérvale. Pooled inimesed jaid ilma petukdnesid mainivast tekstialast ning
see seletab ka vahest maletatavust. Tausta elementidena toodud linik, vaas ja Nokia
telefon oma eesmarki ei taithud. Jarelintervjuus tekitas see aga vastuolu
nutitelefoniga ning sihtgrupp jai arusaamatuks. Kuna puudus reklaami tellija, ei
mdistetud reklaami tait olemust.
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Politsei varbamislehe karjaar.politsei.ee juhtumianaltus(PPA 113)

Eesmark: Valja selgitada, kas Politsei varbamisleht toimib optimaalselt ja on
kasutajatele mugav info otsimiseks

Tulemused:
s ¢ O » .

ei- ja

Karjaar.politsei.ee leht on visuaalselt atraktiivne, sisult arusaadav ning mugav
kasutada ja seda nii mobiilses, kui desktop versioonis.

Desktopis on font halvasti loetav ning lehel ,Meiega t66tad sa ..., ikoonid vdiksid olla
kvaliteetsemad. Avalehele on keeruline jouda, sest konkreetsemad otsingud ja
lingid viivad alamlehtedele. Avalehe taustal olev videol vdiks olla vdimalus lilitada
sisse ka heli ning Tdelise tundega t66 logo vdiks olla pidevalt videos naha.

Mitmetel alamlehtedel vdiks olla sisu rohkem, kuid enamasti olid viited, kust
vajalikuni on vdimalik jdbuda. Mobiilses versioonis Vabad tookohad nupp varjab kohati
olulist infot ja m&jub hairivalt. Uldjoontes olid kéik katsealused positiivse véi
vdaga positiivse hoiakuga lehe suhtes.
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Padsteamet:
Paisteameti vingugaasianduri telereklaami juhtumianaliiiis(PAA 11)

Eesmark: Valja selgitada, kui hasti toimib Paasteameti uus vingugaasianduri
telereklaam.

Tulemused: Inimestele reklaam pigem meeldib ja sellega tekivad positiivsed
assotsiatsioonid. Reklaam jai meelde peaaegu koigile.

Reklaam juhib loogiliselt inimese tahelepanu pdhielementidele. Tegu ei ole positiivset
emotsiooni genereeriva reklaamiga, mida vdib selgitada reklaami tonaalsuse, teema
ja uldise tdsise sisuga. Samas ei genereeri reklaam ka markimisvaarset negatiivset
emotsiooni (kurbus, hirm). Need vaartused jadvad madalale tasemel allapoole
tdlgendamise piiri.

Paisteameti tuleohutuse vilireklaami juhtumianaliiiis(PAA 12)

Eesmark: Valja selgitada, kuivdrd hasti toimis
paasteameti varasem vingugaasianduri
bannerreklaam

NAETAMATU
Tulemused: Poisiga vingugaasianduri reklaam on VAENLANE
keskparaselt hasti toimiv. Reklaam jai 20st inimesest n.*g
13le meelde ja genereerib pigem Ule keskmise ~‘Io
positiivset emotsiooni. Samas ajas moni inimene o
ikkagi reklaami segamini suitsuanduri reklaamiga.

Reklaami pdhisbnum saab piisavalt tahelepanu, ent
veebiaadress vingugaas.ee saab vahe tahelepanu ja
taustal olev gaasiseadeldis jaab sisuliselt koigil
inimestel markamata.
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Vingugaasianduri bannerreklaami juhtumianaliiiis(PAA 13)
Eesmark: Valja selgitada, kui hasti toimib vingugaasianduri bannerreklaam

Tulemused: Antud reklaam jai peaaegu koigile valimist meelde ja seejuures jai just
meelde, et andur on kohustuslik. MAnele inimesele tekitab reklaam segadust, et kas
memm on alati kodu valesti kitnud ja nuud kui anduri ostis sai teada, et kutab
valesti. Seega sénum tekitab segadust, kuigi reklaam ja peamine sénum jaab pigem
hasti meelde. Veebiaadressi disain saab kull tdhelepanu, aga inimesed ei oska seda
esile tuua, kui kohta, kus infot edasi otsida. Kindlasti seotud ka sellega, et “.ee” on
teistmoodi disainitud. Koera ja vingugaasiandurit reklaamis ei margata. Uhtlasi on
reklaam Uks kdige vahem positiivset emotsiooni tekitavatest reklaamidest. Seda voib
selgitada ka reklaami temaatika ja tonaalsusega.

0-2 sekundit 2-4 sekundit 4-6 sekundit
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Vingugaasianduri storyboardi juhtumianaliiiis(PAA 14)

Eesmark: erinevate storyboard’ide alusel valja selgitada, milline kavandatav
telereklaam kolmest vdimalikult on kdige m&jusam

O, Ma @i e
wingugaassamguric. mis ha

NiFme.

et mamm driuy Snneks G ning #4as skna, 151

MILLINE NEIST REKLAAMIDEST TUNDUB KOIGE PAREM JA TOIMIVAM SINU JAOKS? MIKS?

REKLAAM 1 REELAAM 2

ening Maga

HOMUSTUSLIA KA &HIRUTTEGA

sahikiibaga muja, kAreisutct ja padatesstcs Lirasn nuga
Kt v s altad
e o i

B e Rl
. f & ki
aeal wingugans 4 MAoets, ndblomete o tepger.”

Tulemused: K®digi versioonide puhul jéudis sénum, et vingugaasiandur on vajalik,
kohale.

Tellijana nahti enamasti Paasteametit, siiski versioonide 2 ja 3 puhul arvasid
40% osalejatest, et tegemist on (andurite miudja poolse) toote reklaamiga, mis
vOib reklaami arusaadavust ja usaldusvaarsust vahendada.

Osalejate poolt hinnati kdige mojusamateks emotsionaalsete lugudega
versioone1 ja 2. Kdige vahem mdjusaks versiooni 3.

Versiooni valides on oluline mdelda:

o millele panna réhuasetus —kas sellele, et vingugaasiandur paastab elu
ja on lisaks kohustusele ka vajalik voi sellele, et vingugaasi ei ole
vbimalik ilma andurita tuvastada.

o Sbénastada sénum selgemalt

o Valida laiemat sihtgruppi kdnetav naitleja —liiga vana kdnetab oluliselt
vahemaid

Positiivsete ja negatiivsete emotsioonide tase oli kdigil reklaamidel madal.
Kdige rohkem positiivset emotsiooni genereeris kolmas (Nina) versioon, kuna
seal ei olnud tdsist lugu, mis positiivse emotsiooni alla oleks viinud (nagu
kaadritel 1-2; 2-2 ja 2-3) ning seal oli ka kdige vahem slvenemist ndudvat
teksti..

Kontrollisime ka hirmu emotsiooni ja seda genereeris kdige rohkem versioon 2
(Kiirabi)
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Paisteameti raadioreklaami juhtumianaliiiis(PAA 15)

Eesmark: Valja selgitada kuivdérd hasti toimib Paasteameti raadioreklaam
vingugaasianduri vajalikkuse kohta

Tulemused: Tegu on emotsioonidelt keskparase reklaamiga. Reklaam jaab pigem
kdigile hasti meelde, kuigi reklaam samastub liigselt suitsuanduri reklaamiga.
Venekeelses reklaamis voiks teha keelelisi pisimuudatusi. Reklaamis on 6eldud
"Kuna-6bbina 6abylika, KoTopasa pacTtannueana nnuTy kak obblyHo..." Aga sa ei saa
"pactonutb nnuty" vaid saad "pactonuTb neuvb". Seega oleks korrektne muuta
esimeses lauses "nnuty" asemel "ne4yp"

Paasteameti “Varu enne maru” kampaania telereklaami
juhtumianaliiiis(PAA 111)

Eesmark: Valja selgitada, kas varumise kampaania telereklaamid on hasti toimivad
ja kuivord erinevad on tulemused eri reklaami tegelaste ning eesti ja vene sihtgrupi
vordluses.

Tulemused: Tegu on hasti toimivate telereklaamidega. Eesti valimis on eelistatum
Orav, aga vene valimis Siili tegelaskuju. Kui inimestele meeldisid lUhikesed klipid
rohkem, siis emotsioonidelt olid positivsemad pigem pikemad klipid

Nii eesti- kui venekeelse reklaami I6pukaadritel tuleks muuta kas voiceover sisu voi
informatsiooni ilmumise jarjekorda. Praegusel kujul on see segadusttekitav ja ei toimi
optimaalselt.

Venekeelse reklaami sénum ei olnud inimestele iheselt arusaadav. Uhtlasi sénum on
erinevalt sénastatud voiceoveris ja I6pu kaadris.

Pilgujalgimise tulemustelt ei ole Eesti ja Vene klipis erisusi. Mélema klipi sisuosa
on sarnane, olulisi elemente margatakse. Mdne kaadri fookusesse saab vajadusel
tuua rohkem tooteid/varusid

Mélemas keeles on kdik reklaami versioonid pigem meeldejaavad.

PAASTEAMET

VAAT A/ HEMALT

OLEVALMIS.EE
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PAA, PPA ja TA “Sul on selgroogu” iihiskampaania I6ppraport (PAA 112
vilireklaam ja PAA 114 storyboard)

Eesmark: Valja selgitada, milline telereklaami storyboardidest toimib kdige paremini
ja milline versioon valireklaamist toimib kdige paremini.

Tulemused: Enamus inimesed said reklaamidest aru, nii storyboardi kui valireklaami
puhul, kuid kohati oli siiski raskusi ja tekkis ka vale assotsatsioone selgroo
kontekstis.

Inimestele ei jadnud meelde, et tegu on kahe erineva kampaaniaga ja paljud
maletasid, kas Uhte vai teist. Eriti just valireklaamide puhul.

Samas joonistatud ussi puhul seostati seda vihmaussiga ainult siis, kui enne nahti
realistlikku storyboardi.

Vihmaussi vaatamist isegi valditakse. Paljude meeste jaoks oli ta igav stiimul, naiste
jaoks ebameeldiv.

Valireklaami puhul oli selgelt eelistatud lihastes mehe selg.

Utlg napsiseie sobrale
“APq rooli kiill mine”

SELGROOG.EE

PAA, PPA, TA “Sul on selgroogu” ithiskampaania Il storyboardi jargne
telereklaami juhtumianaltitis

Eesmark: Valja selgitada, kas storyboardi ja valireklaami uuringute pdhjal valja
tootatud telereklaam on hasti toimiv

Tulemused: Mdlemad reklaamid on pilgujalgimise tulemustelt vaga head.

Kadiki reklaami elemente margatakse kiiresti, kdik inimesed vaatavad peaaegu koiki
elemente ja piisavalt kaua, et neid mdista. Mélemad reklaamid genereerivad vaga
vahe emotsioone ja on pigem neutraalsed.
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Paasteameti “Varu enne maru” kampaania veebibanneri juhtumianallilis
(PAA1I3)

Eesmark: Selgitada valja, kui hasti orava voi siiliga varumise
veebibanner toimib.

@ OLEVALMIS!

Tulemused:Tegu on informatsiooni moéttes hasti toimivate
reklaamidega.

Eesti valimis on eelistatum Orav. Vene keelt kdnelevate
inimeste hulgas Siili tegelaskuju. Kui kérvutada siin saadud
tulemusi sama kampaania telereklaami uuringuga, oli ka seal
‘vene keelt kdnelevate inimeste hulgas pigem eelistatum Siili
tegelaskuju.

~ Reklaamid on meeldejaavad ja sbnum “Varu enne maru” jduab
inimesteni.

Reklaamide allosa elemendid vajavad Umber disainimist voi
paigutamist, sest praegusel kujul ei ole need piisavalt
margatavad.

OLEVALMIS EE
R s 45 o0t v

“Varu enne maru” Raadioreklaami juhtumianaliiiis (PAA 115)

Eesmark: Valja selgitada, kui hasti toimib Varu enne maru kampaania raadioreklaam
eesti ja vene sihtgrupis

Tulemused: Inimesele, kes on telereklaami nainud, on raadioreklaam selgem.

e Raadioreklaam ja selle sdnum ei jaa inimestele hasti meelde.

e Eriti vene keeles, kus Uleskutse “ole valmis” ei pruugi olla arusaadav ja seega
ka meeldejaav.

e Inimesed ise nii eesti- kui venekeelses valimis tahaksid, et sbnum tuleks
selgemalt esile, mitte reklaam ei keskenduks nii palju orava kujundile.

e Emotsioonidelt on venekeelne reklaam positivne, eestikeelne pigem
keskparaselt positiivne.
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Siseministeerium:
Siseministeeriumi Facebooki banneri juhtumianaliutus(SIM 2)

Eesmark: Siseministeeriumi Facebooki lehe nelja eestikeelse kriisideks
valmistumise kampaania postituse anallusi pdhjal anda sisend jargnevate
kampaaniate kujundamiseks ja sihtrihma paremaks kdnetamiseks. Analuusitavad
postitused olid jargmised:

. https://www.facebook.com/siseministeerium/photos/2183121661770219;
. https://www.facebook.com/siseministeerium/photos/2183142371768148;

1
2
3. https://www.facebook.com/siseministeerium/photos/2187615267987525;
4. https://www.facebook.com/siseministeerium/photos/2146108825471503.

Tulemused: Testitud postitustest eelistati “Kas oled kriisiks valmis” sunge alatooniga
postitust, sest animeeritud postitused ei haaku kriisi singe teemaga. Kui aga
intervjuus paluti kirjeldada oma tundeid ja mdtteid seoses sbnadega ,kriis“ vdi ,0le
valmis®, siis selgus, et sdnale “kriis” eelistatakse sdnapaari “ole valmis”, sest see on
pigem neutraalne voi ootusarev, mitte negatiivne nagu kriis. Postituse sdénumit
margatakse koigil reklaamidel kiirelt ja see palvib tdhelepanu. Huvitava tulemusena
oli postitus “kas oled kriisiks valmis” kdige positivsem, mdddetud emotsioonide
pohiselt.

OLED.KRUBIKS ’
B f - ¥ ks EIHOOA
; | TULLES!

O walmis! Laee alla kribsljuhend.

& Erm

Joonis 2: SIM2 testitud postituste kuumuskaardid.

olevalmis.ee kasutusmugavustest (SIM 3)

Eesmark: Leida protsessis probleemsed kohad, kaardistada pilgujalgimise
teekonnad ja tuua valja parendusettepanekud kolmes keeles segmendis (eesti, vene
ja inglise).

Tulemused: Leheklljel on palju probleeme nii eesti-, vene- kui inglise keeles.
Veebilehe alamlehed on vaga sisutihedad ja voiksid olla paremini liigendatud, et
oluline tekst ja sdnum oleks veebilehe ulaosas. Kdik katseisikud ekslesid pisut
alamlehtede leidmisel, eriti parast seda kui pealehelt mindi mingisse
alamkategooriasse sisse. Ulesannete lahendamisel Uhtset loogilist jarjekorda ei
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olnud ja ekseldi. Igal alamlehel ja teemal on mdnevdrra erinev struktuur ja info
paigutus. Et lihtsustada lugemist voiks olla kdikide alamlehtede struktuur ja info
paigutus sarnane.

Alamlehtede parempoolne menuu toimib vaga hasti ja aitab enamus inimestel
informatsioonis orienteeruda. Samas on erinevate alamlehtede ja nende kategooriate
pealkirjad tihti halvasti sdnastatud, mis ei anna sisu edasi. See probleem on kriitiline
ka just tdlgete osas, kus Uheks naiteks on “General codes of conduct in case of
crises” mille Uheks alamteemaks on “Warning message.” Kumbki pealkiri ei ole
sisuliselt arusaadav ja peab teema avama, et sellest aru saada.

,»Ole valmis“ rakenduse juhtumianalutis(SIM 4)

Eesmark: Testida, kuivord loogiline on Ole valmis
app erinevates olukordades kasutamiseks ja

kaardistada probleemkohad &pi kasutamisel B e #
! Eesti

Tulemused: Tana on rakendus kriisiks valmistumisel

eelnevaks  informatiivseks  lugemiseks,  mitte :

eriolukorras info kandjaks, kus operatiivselt infot ;},. Lﬁ

lugeda

e Vahendada Koroonapdhisust avavaadetes, A
sest paljud seostavad appi koroonaga pidades = . Lo
seda “koroonaapiks” 4 _§ @ =

e Meniid on tarvis teha loogilisemaks " _—

e Suunata rohkem kasutama otsingu m
funktsiooni, mis peaks olema Uks peamiseid
hasti toimivaid funktsionaalsusi antud apis

e Kasulikud numbrid on vaja paremini valja tuua

e Oluline info primaarseks, vahem oluline info ja i cons el
funktsioonid ,peita stigavamale* 2 sas uusi teadmisi

e Kasutada tekstis liigendust ja varve napaima

e iOS platvormil esineb palju ebamugavaid M & W& B =
tehnilisi probleeme

e Rakenduse venekeelne osa vajab keelelisi
korrektuure, sest mojub hetkel tdlkena ja ei ole
kasutajale Uheselt arusaadav ega mugav kasutada (nupud) ega lugeda.

KUBERHOGIEENI ALUSCPPESNOODUL
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Kriisiraamatu juhtumianaliuus(SIM 5)
o I

Tulemused: Kuigi kodik inimesed pidasid sellist

trakist pigem oluliseks, siis leiti sellel palju puudusi

00 ja seda ei peetud sellisel kujul vajalikuks. Osalejad

¢ . nii vene kui eesti kui inglise keelses valimis t6id

N €52 i.“'l, i“§ kil kuid
L 2

Eesmark: Valja selgitada, kas iseteeninduse
videoklipp taidab oma eesmarki ning kas loob
positiivseid emotsioone.

- valja, et raamat on kasulik,
w kriisisituatsioonis seda raamatut lappama ei
\ hakka, see peaks olema enne labi tootatud. Aga
kUsimus on, et kui pohjalikult seda viitsiks teha.
KL e Klsimise peale oskasid vastajad parast sirvimist

teatud ja nii monelgi korral kaheldi, et see teema
VIST ikka oli kasitletud.

Seitsme paeva varude kohta ei osanud keegi
vastata, et mis oli kirjas. Oeldi, et métleks ise mingi listi valja. Kdikide kriiside ajal
seda kasutada ei saa: ootamatu rinnak linnaténaval vai kriis valisriigis.

oelda, kas mingid teemad olid raamatus
@ kasitletud (aidatud tuntus). Samas detaile ei

Toodi ka valja, et teemad on erineva prioriteediga. Mingit teemad nagu varing voi
kiirgusoht on vaga ebatdenaolised, samas osad palju tdendolisemad teemad on
puudu: kuidas toimida puugi voi rastiku hammustuse korral, kuidas siis kui kohtud
metsloomaga jne.

Hairekeskus:

Hiirekeskuse videoklaami juhtumianaliiiis(HAK 1)

Eesmark: Valja selgitada kas langevarjuhlippega videoreklaam annab hasti edasi
112 ja 1247 numbreid.

Tulemused: Tegu on lihtsa ent keskmiselt meeldejaava reklaamiga, mille sisu ja
sOdnum ei haakunud mitmete katses osalenud inimeste jaoks piisavalt hasti.

Samas toob reklaam Usna hasti esile mélemad numbrid, mélemat margatakse.

Reklaami visuaalid on hasti margatavad ja kaadri vahetused hasti Ules ehitatud, sest
seal, kus on kaadri domineeriv element ja inimeste tahelepanu Uhe kaadri 16pus,
sinna ilmub ka jargmise kaadri domineeriv element (enamus kaadrivahetustel).

Kuna 1247 ei ole inimeste jaoks selge ja arusaadava tdhendusega number, siis
peaks lahiaja reklaamides kindlasti réhuma, milleks seda numbrit kasutada.
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Hiirekeskuse banneri juhtumianaliiiis(HAK 2)
Eesmark: Valja selgitada kui hasti toimib hairekeskuse varbamiskampaania banner

Tulemused: Uldiselt tekitas reklaami sénum segadust ja inimesed ei saanud aru mis
on reklaami (leskutse v6i sdnum. Ohku jaid kiisimused, kellele, kes, miks ning mis
on edasine tegevus? Inimesed ei saanud aru, et reklaam on mdeldud varbamise
reklaamina. Samuti hinnati stiililiselt reklaami vanamoeliseks. Hairekeskuse banner
tekitab veidi Ule keskmise positiivset emotsiooni.

VALATI‘ HTLIK,
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Hiirekeskuse veebilehe juhtumianaliiiis (HAK 3)

Eesmark: Leida Hairekeskuse ,Tule tddle“ veebilehte probleemsed kohad ja
kaardistada pilgujalgimise teekonnad. Lisaks leida hinnangud lehe ulesehituse,
disaini ja mdistetavuse kohta ning tuua valja parendusettepanekud.

Tulemused:

Hairekeskuse veebileht on mugav ja kasutajasdbralik. Lehel olev info on piisav ning
korrektne. Tutvustused labi isiklike lugude tekitavad usaldust ja on seega hea
element veebilehel.

Ettepanekud:

e Menuu teemad vdiksid olla eristatud vastavalt sellele, millisel lehel
parasjagu ollakse, naiteks teise varvi voi teksti paksusega. Samuti
asendada menuu nooled naiteks punktidega.

e \eebilehel vobiks olla rohkem pilte ja videosid, mis teeks lehe
huvitavamaks

e Viia labi korrektuurid digekeelsuses

Hiirekeskuse persoonilugude juhtumianaliiiis(HAK 4)
Eesmark: Valja selgitada kui hasti toimivad hairekeskuse persoonilood

Tulemused: Kodik 4 artiklit olid pigem liiga pikad ja nende sisuline eesmark jai
osalejatele segaseks. Varbamise jaoks on antud persoonilood liiga tosiseid
teemasid kasitlevad ja rohuvad t66 raskele poolele.

Intervjueeritavad lisaksid artiklitele huvitavaid elulisi detaile, réhutaksid 6pinguid.
Atraktiivsuse tdstmiseks raagiks palganumbrist ja to6ga kaasnevatest lisa
vBimalustest. Véimalusel vdiks artiklitele lisada videod persoonidest, et teha artikleid
atraktiivsemaks.

Hiirekeskus 112 banneri juhtumianaliiiis (HAK 5)

Eesmark: Selgitada valja, kui hasti 112
kakskeelne banner toimib mélemas sihtgrupis

Tulemused: Kahekeelne 112 reklaam on laias POLITSEI
plaanis arusaadav mdlemale sihtgrupile. Selline L Y
info paigutus tahendab, et Ukskdik mis keel on A/ STE

. . - . - Helista, kui vajad abi voi mérkac hi: asolijat!
allpool reklaami osas ei ole hasti margatav.
Kaks keelt koos voivad tekitada negatiivseid

assotsatsioone. Praegune disain reklaamina ei !
ole hea ja silmatorkav, aga infostendil
kasutamiseks peaks olema sobiv. noavums

~ . ) CILOPASI TOMOLLb
Mdlema kegle pur_l_ul ei o!e hellstam? Iftftsuv CMACATENM
tekst numbri all margatav ja sellele ei poorata R 7 oo
tahelepanu.
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Sisekaitseakadeemia:

Sisekaitseakadeemia “4 tugevat” videoreklaami juhtumianallius (SKA 1)

Eesmark: Eesmark on uurida, kas Sisekaitseakadeemia videoreklaam Uldiselt on
sihtgrupile arusaadav, kas reklaami tunnuslause ,4 TUGEVAT® on arusaadav ja
millega seda seostatakse, mida reklaam kutsub tegema, mis emotsioone reklaam
tekitab, kas reklaamis on piisavalt infot ning kas reklaam on liiga pikk.

Tulemused:

Reklaamklipi tugevused:

Pdnev ja filmilik, mistottu kéidab tahelepanu ja jaab meelde;

Tempokas, mistdttu ei jaeta vaatamist pooleli;

Hasti tulevad valja paastja ja politseiniku ametid;

Muudab Sisekaitseakadeemias dpetatavad ametid pdnevaks ja kaasaegseks.

Reklaamklipi nérkused:

e Kuberturvalisuse teema domineerib ja jatab épetatavad ametid varju.

e Kas on tegemist eksitava reklaamiga? Vaadates kodulehte, kogu kiuberteema
kaob, mis vaib hiljem kutsuda esile pettumust.

e Hakkeri tabamist on 2 korda ja ei ole aru saada, mis on nende ametite
erinevused.

e Mingite ametite osas minnakse liiga futuristlikuks, mistéttu ei tundu enam
usutav (paastja)

e ROdhk on ,actionil ja 16pus Uleskutse kandideerima tulla jaab lUhikeseks.

e Maandumislehte pole vaja eraldi reklaamida, noored googeldavad, mistottu
peab infoni olema vdimalik jduda Sisekaitseakadeemia kodulehe kaudu.
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Sisekaitseakadeemia veebilehe juhtumianalius(SKA 2)

Eesmark: teada saada, kas Sisekaitseakadeemia veebileht on sihtgrupile
arusaadav, info kogus piisav ning milline on veebilehe mdju. Leida veebilehte
probleemsed kohad, kaardistada pilgujalgimise teekonnad ning tuua valja
parendusettepanekud.

Tulemused: SKA veebileht on suures osas
arusaadav ning visuaalselt atraktiivne.

Katses osalejad said aru veebilehe eesmargist
kooli tutvustada ning potentsiaalseid
sisseastujaid informeerida.

Info kogus lehel on piisav, kuigi ménes kohas
vOiks teksti isegi vahem olla. Kellel tekib
suurem huvi, saab vajadusel ise infot juurde
otsida.

Avaleht kutsub ka edasi kerima, kuigi
menuuriba voiks samuti olemas olla.

Linkidel klikkides joutakse soovitud kohta ning
kUsimustele leiti vastused.

SKA Facebooki postituste uuring (SKA 3)

c . .. Eesmark: Selgitada  valja, kui hasti toimivad
- Sisekaitseakadeemia Facebooki postitused.

o

- "~ Tulemused:

e Tegemist on meeldiva Facebooki lehega, kus on
piisavalt nii teksti-kui ka pildimaterjali.

o Katseisikutele meeldib, et kajastatud on nii formaalset
kui ka kooli siseelu kajastavat infot.

e Luhikesed ning tabavad tekstid haaravad inimeste
| tahelepanu ning kutsuvad lugema.

e Koige rohkem vaadatakse postituste puhul just pilte,
mille puhul vaadatakse kbéige enam nagusid
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Sisekaitseakadeemia “4 tugevat” Banneri juhtumianalliis(SKA 5)

Eesmark: Valja selgitada, kui hasti 4 Tugevat veebibanneri olulised elemendid
tdmbavad tahelepanu

Tulemused:

Reklaam pigem ei jaanud inimestele hasti
meelde (7-le 20st). Samas genereeris reklaam
palju positiivset emotsiooni, ent seda vois
mojutada, et tegu on gif formaadis banneriga.
Pilgujalgimise kontekstis toimis reklaam vaga
b hasti, sest gifi likuvad funktsioonid témbasid
tahelepanu olulistele elementidele ja tekstile.
Intervjuudest selgus, et bannreil kuvatud naod
voiksid olla positivsemad. Kokkuvdttes on tegu
hasti toimiva sotsiaalmeedia postitusega.
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