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Magistritoos uuriti kahte otsingumootori reklaamiga seotud probleemi. Esiteks selgitati
vélja otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise mdju reklaami
efektiivsusele erinevates riikides. Selleks viidi 1dbi regressioonanaliiiis kasutades
andmeid 30 riigi keskmise kliki hinna ja otsingumootori reklaamile tehtud kulutuste
kohta. Uuringu tulemusena selgus, et Austraalia, Pohja-Ameerika ja Pohja-Euroopa
turgudel on otsingumootori reklaami kulutuste suurendamise hinnaefekt rohkem kui
75%, Ladne-Euroopa turgudel 73% ning Louna- ja Ida-Euroopa turgudel 33%. See
tdhendab, et niiteks Louna- ja Ida-Euroopa turgudel tdstab keskmiselt 67%
otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamisest klikkide arvu ehk
parandab reklaami efektiivsust. Uuringu tulemustest jareldus, et madalama
arengutasemega riikides, moddetuna 1dbi SKP inimese kohta, on otsingumootori
reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise moju reklaami efektiivsusele, moddetuna
klikkide arvu kasvus, suurem kui korgemalt arenenud riikides. Uurimuse tulemustel on
praktiline vaartus reklaami ostjatele olukorras, kus otsingumootori reklaami soovitakse

osta erinevatel vilismaistel turgudel.

Teiseks tootati uurimuse kdigus vélja mudel, mis vdimaldab prognoosida
otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste kogumahtu nendes riikides, kus vastav
informatsioon puudub. Selleks kasutati regressioonanaliiiisi ning andmeid 30 riigi

arengunditajate kohta. Regressioonmudelist selgus, et kdige paremini prognoosivad
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otsingumootori reklaami kulutusi vastavas riigis inglise keelt rdadkivate inimeste osa
rahvastikust, toodete ja teenuste ekspordi osakaal SKPst, vilismaised
otseinvesteeringud ja interneti lairiba piisiiihenduste arv 100 inimese kohta. Kasutades
saadud regressioonmudelit saadi Eesti otsingumootori reklaami kulutusteks 2014. aastal
9,37 eurot kasutaja kohta ning otsingumootori reklaami kogukulutusteks 10,42 miljonit
eurot, mis tdhendab, et tegelikud internetireklaami kulutused Eestis olid teadaoleva

14,82 miljoni euro asemel 25,24 miljonit eurot.



SISSEJUHATUS

Uha rohkem internetikasutajaid kasutab konkreetsele veebilehele joudmiseks
otsingumootorite abi selle asemel, et kasutada otsest veebiaadressi (Shih et al. 2013).
Otsingumootori reklaam (search engine advertising, keyword advertising, sponsored
search, paid search, edaspidi SEA) on iiks levinumatest internetikeskkonnas
kasutatavatest reklaami vahenditest (Abou Nabout et al. 2014; Haans et al. 2013;
Rangaswamy et al. 2009; Rutz ja Trusov 2011; Skiera et al. 2010). Ké4esolev uurimus
on autori arvates asjakohane ja praktilise vdljundiga, kuna internetireklaamile tehtavad
kulutused on alates 2006. aastast kasvanud keskmiselt 21,2% aastas (IAB 2015) ning ei
ole pdhjust arvata, et 1dhiajal hakkaks otsingumootori reklaami olulisus reklaami ostjate
jaoks vdahenema. Kuna otsingumootori reklaami peetakse tdnu sihtgrupile suunamise
voimalusele kuluefektiivseks reklaamivahendiks (Agarwal et al. 2011; Bucklin ja
Sismeiro 2009; Ghose ja Yang 2010; Levin ja Milgrom 2010), on otsingumootori
reklaami kasutamise reklaami ostjate jaoks jatkuvalt atraktiivne. Lisaks on teada,
otsingumootori  reklaamile tehtavad kulutused moodustavad peamise o0sa

internetireklaami kasutavate ettevotete reklaamikuludest (Abou Nabout et al. 2014).

Kéesolev t60 keskendub otsingumootori reklaamiga seotud kahe probleemi
lahendamisele. Esiteks ei ole tidnases situatsioonis reklaami ostjad teadlikud, millised
on riikidevahelised erisused otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste
suurendamise efektiivsuse osas. Seetdttu ei oma reklaami ostjad tiielikku teavet
vastavate turunduskulude prognoosimiseks juhul, kui oma tegevusega soovitakse
laieneda vilismaistele turgudele. Teiseks puudub mitmetes riikides info selle kohta,
millised on otsingumootori reklaamile tehtavad kogukulutused vastavas riigis. Naiteks
Eestis ei kajasta TNS Emori statistika reklaami ostjatelt valismaistesse keskkondadesse
nagu Google ja Facebook liikuvat reklaamiraha. See tihendab, et teadaolev TNS Emori
statistika ei kajasta tegelikku Eesti reklaamituru mahtu.
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Tulenevalt eelkirjeldatud kahest probleemist on kidesoleval uurimusel kaks eesmérki,
millest esimene on seotud otsingumootori reklaami efektiivsuse hindamisega (reklaami

ostja vaade) ning teine otsingumootorireklaami kogukulutuste leidmisega (turu vaade).

Uurimuse esimeseks eesmirgiks on vilja selgitada otsingumootori reklaamile
tehtavate kulutuste suurendamise moju reklaami efektiivsusele (moddetuna klikkide
arvu kasvus) erinevates riikides. Nimelt eeldavad reklaami ostjad, et otsingumootori
reklaamile tehtavate kulutuste suurendamine toob neile rohkem Kklikke (Levin ja
Milgrom 2010). Tihti ei arvesta reklaami ostjad aga sellega, et otsingumootorites
kasutusel oleva oksjonimehhanismi tottu avaldub otsingumootori reklaamile tehtavate
kulutuste suurendamisel kaks voimalikku moju — esiteks m&ju klikkide hinna kasvule
(hinnaefekt) ning teiseks moju klikkide arvu kasvule (koguseefekt) (Abou Nabout et al.
2014). SEA kulutuste suurendamise moju jaotumine kliki hinna ja koguse vahel ehk
mdju reklaami efektiivsusele sdltub Abou Nabout et al. (2014) viitel paljuski sellest,

millises ,riigis otsingumootori reklaami ostetakse.

Kasutades andmeid 30 riigi keskmise kliki hinna ja SEA kulutuste kohta, teostatakse
esimese uurimisprobleemi lahendamiseks regressioonanaliiiis ning selgitatakse, milline
on hinna- ja koguseefekt erinevates riikides. Esimese uurimisprobleemiga seonduva
hiipoteesi kohaselt on madalama arengutasemega riikides, moddetuna 1dbi SKP inimese
kohta, otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise mdju reklaami
efektiivsusele, moddetuna ldbi klikkide arvu, suurem kui kdrgemalt arenenud riikides.
Selleks, et hiipoteesi toestada, otsitakse uurimuse kédigus vastust kahele
uurimiskiisimustele: 1) Kui suur osa otsingumootori reklaamile tehtavatest kulutustest
tostab kliki hinda (hinnaefekt) ja kui suur osa tostab klikkide arvu (koguseefekt) ehk
parandab reklaami efektiivsust? 2) Kas ja milliseid {ildistusi kliki hinna- ja koguseefekti
osas on voimalik teha erinevate riikide ja regioonide vordluse pdhjal? Nimelt voimaldab
regioonide analiiiis teha iildistusi muude riikide osas, mis antud uuringu valimisse ei
kuulu ning prognoosida eeldatavat SEA kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekti

ning sellest ldhtuvalt turunduskulusid.

Uurimuse tulemustel on praktiline véairtus reklaami ostjatele turunduskulude
planeerimiseks olukorras, kus otsingumootori reklaami soovitakse kasutada erinevatel

valismaistel turgudel. Eelkdige on tegu olulise teabega nendele reklaami ostjatele, kes
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tegelevad ainult e-kaubandusega ning kasutavad internetti kui peamist miiiigi- ja
reklaamkanalit. Uurimus tdiendab varasemaid internetireklaami késitlevaid
akadeemilisi uurimusi otsingumootori reklaami efektiivsuse suunal, teostades laialdase

riikidepohise analiiiisi, mida varasemalt autorile teadaolevalt ei ole 1dbi viidud.

Uurimuse teiseks eesmiirgiks on lahtuvalt t66 teisest uurimisprobleemist vélja toGtada
mudel, mis vdimaldab prognoosida otsingumootori reklaami kogumahtu nendes
riikides, kus vastav informatsioon puudub. Tulenevalt teooriast (vt Irvine 2015; Abou
Nabout et al. 2014; Wurff et al. 2008; Chang ja Chan-Olmsted 2005; Yang ja Shanahan
2003; O’Donovan et al. 2000) on pdhjust arvata, et erinevate riigi arengunéitajate alusel
on voimalik prognoosida SEA kulutuste kogumahtu huvipakkuvas riigis. Kasutades
andmeid 30 riigi erinevate arengunditajate kohta otsitakse regressioonanaliiiisi
kasutades vastust uurimiskiisimusele: Millised erinevad riigi arengunditajad
voimaldavad prognoosida otsingumootori reklaamile tehtavaid kogukulutusi vastavas
riigis? Peamiselt kahel pohjusel on oluline teada saada, kui suur on otsingumootori
reklaamile tehtavate kulutuste kogumaht ning kui suure osa see moodustab kogu
meediareklaamituru kéibest. Nimelt voimaldab sellise info olemasolu esiteks, digesti
hinnata erinevate riikide meediareklaamituru tegelikku suurust ehk saada teada, mis on
vastava riigi ettevotete ja eraisikute kogukulutused reklaamile ning teiseks, koguda
alusinfot prognoosimiseks, kui suur maksutulu jddb riikidel vilismaiste

otsingumootorite tegevuse tottu saamata.

Kéesolev uurimus on jaotatud kolme peatiikki. Uurimuse esimeses peatiikis antakse
iilevaade otsingumootori reklaami teoreetilisest raamistikust. Kdigepealt tutvustatakse
internetireklaami olemust ja arengut laiemalt, millele jargneb otsingumootori
reklaamiga seonduvate teemade Kkésitlus. Sealhulgas analiiiisitakse varasemaid
uurimusi, mis késitlevad otsingumootori reklaami efektiivsust ja otsingumootori
reklaamile tehtavaid kulutusi. Uurimuse teises peatiikis tutvustatakse uurimismeetodeid
ning andmete kogumise ja valimi moodustamise pohimdtteid. Uurimuse kolmandas

peatiikis antakse tilevaade uurimuse tulemustest.

T66 autor tdnab oma juhendajat, konsultante ja perekonda, kes on aidanud omalt poolt

kaasa kiesoleva uurimuse valmimisele.
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1. OTSINGUMOOTORI REKLAAMI TEOREETILINE
RAAMISTIK

1.1. Internetireklaam

Jargnevates peatiikkides kasitletakse internetireklaami olemust ja arengut, tutvustatakse
internetireklaami liike ning antakse iilevaade internetireklaamile tehtavate kulutuste

statistikast.
1.1.1. Internetireklaami olemus ja areng

Freedom House’i andmetel (2015) elab maailmas rohkem kui kolm miljardit inimest,
kellel on juurdepdds internetile. Internetis pakutavad reklaamivdimalused erinevad
olulisel maéral traditsioonilistes kanalites pakutavatest reklaamivoimalustest.
Traditsioonilistes kanalites ndeb vai kuuleb iga tarbija konkreetset ajakirja lugedes,
televisiooniprogrammi vaadates voi raadiot kuulates sama reklaami. See tdhendab, et
reklaami ostjal on piiratud voimalused ainult oma sihtgrupini jdoudmiseks ehk reklaami
ostjal tuleb kinni maksta sonumi viimine ka nende sihtriithmadeni, kellest ei olda
huvitatud. Interneti levik ja konkreetsete méarksonade kasutamine otsingumootorites
voimaldab aga tarbijale pakkuda just seda, mis tarbijat kdesoleval hetkel huvitab (Levin
ja Milgrom 2010; Li et al. 2010).

Voib oelda, et otsingumootori reklaam reageerib potentsiaalse tarbija ostusoovile ja
pohineb tarbija sisestatud informatsioonivajadusel. Vorreldes traditsiooniliste reklaami
avaldamise kanalitega nagu triikkimeedia, televisioon ja raadio, vdimaldab internet
koguda otsese reklaami tarbija kohta mérksa rohkem informatsiooni. Naiteks on
internetikeskkonnas vdimalik jdlgida, kas konkreetne tarbija reageerib reklaamile
(klikib reklaamil, sooritab ostu), mida niiteks trilkimeedias ilmuva reklaami korral ei
ole vdimalik teha (Evans 2009; Levin ja Milgrom 2010). Internetireklaam on kasvanud

itheks koige atraktiivsemaks reklaamikanaliks tdnu oma interaktiivsetele omadustele,
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mitmekesistele reklaami sisu vdimalustele, tdpsele suunamisele ja madalatele

opereerimiskuludele (Peng et al. 2014).

Vorreldes interneti  kui reklaamikanali  kasutamist muude reklaamikanalite
kasutamisega, on ndha (joonis 1), et televisiooni jdrel on internet jirgmine enim
kasutatud reklaamikanal Euroopas (IAB 2015). Samasugune trend valitseb TNS Emori
andmetel (04.11.2015) ka Eestis, kus interneti kui reklaamikanali kdive kasvas muu
meediaga vorreldes 2015. aasta kolmandas kvartalis kdige enam ehk +23,4%, tGustes
sellega esmakordselt Eesti meediaturu suuruselt teiseks meediatiiiibiks (turuosa 21,9%)
televisiooni jarel (turuosa 25,1%). Tuleb aga markida, et vastupidiselt Interaktiivse
Reklaami Biiroo (Interactive Advertising Bureau, edaspidi IAB) raporti (2015)
nditajatele Euroopa kohta, ei sisalda TNS Emori interneti reklaamikédibed Eestis riigist
vélja, otse vilismaistesse keskkondadesse nagu Google ja Facebook liikuvat
reklaamiraha. SeetSttu voib eeldada, et tegelikud internetireklaami kdibenumbrid Eestis
on oluliselt suuremad. Antud temaatikaga seotud probleemistikku késitletakse

detailsemalt peatiikis 1.2.3.

Kino W 0,7
Raadio [N 52
Vilireklaam [N 7 8

Trikkimeedia NG 26,8

Reklaamikanal

Internet I 30,7
Televisioon I 33,5
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kéive miljardites eurodes 2014. aastal Euroopas

Joonis 1. Erinevates meediakanalites reklaamile tehtavad kulutused Euroopas aastal
2014, miljardites eurodes
Allikas: 1AB 2015. Autori joonis.

Internetireklaami kasutamise alguseks peetakse aastat 1994, kui veebiajakirjas
HotWired ilmus esimene bénneri tiilipi internetireklaam (Kaye 2001). Avaldatud

reklaami eest tasuti vastavalt reklaami nditamiste arvule (kuvamisele), mis oli sel ajal
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koige enam levinud reklaami hinnastamise mudeliks. Edaspidi hakati reklaami eest
tasumisel rakendama cost per mille pdhimotet, mis tdhendab reklaami 1000
néditamiskorra hinda ning mis on tuntud lithendina CPM (Evans 2009). Niitamispohise
mudeli miinuseks pectakse tdnapédeval asjaolu, et selle kasutamisel ei ole vdimalik
arvestada, mitu erinevat kiilastajat reklaami tegelikult vaatavad voi sellele reageerivad
(nditeks voib reklaam veebilehel ilmuda, kuid kasutaja ei pane seda tdhele voi
ignoreerib seda teadlikult) ning seetottu on CPM hinnastamismudeli efektiivsus

reklaami ostja jaoks kiisitav.

Kaks aastat hiljem, aastal 1996, tegi Procter & Gamble kokkuleppe otsingumootoriga
Yahoo reklaami avaldamiseks kasutades klikipohist reklaami hinnastamise mudelit,
mida tuntakse lithendina CPC (Evans 2009). CPC (cost per click) tdhendab, et reklaami
ostja tasub reklaami eest juhul, kui reklaamil klikitakse ehk CPC sisuline tdhendus on
kulu iihe kiilastaja toomiseks reklaami ostja veebilehele. Uhe kliki hind saadakse,
jagades reklaamipinna eest makstud rahasumma reklaamil tehtud klikkide arvuga.
Teatud juhtudel on vGdimalik reklaami tellides néditamispShise voi pdeva hinna asemel
kokku leppida kliki hind (price per click, liihendatult PPC). Lisaks on tdnapéeval
kasutusel tegevuspohine mudel (cost per action, lithendatudlt CPA), mis tdhendab, et
reklaami ostjad maksavad ainult juhul, kui kokkulepitud tegevus aset leiab, naiteks kui
klient sooritab ostu, registreerib end kasutajaks voi teeb muu soovitud toimingu.
Eelnimetatutest kuuluvad CPC, PPC ja CPA tulemusmoddikupohiste mudelite hulka,

kuna need voimaldavad reklaami ostjal maksta tdpsema tulemuse eest.

Joonisel 2 on ndha USA turu erinevate otsingumootori reklaami hinnastamismudelite
leviku trendid alates aastast 2005. Jooniselt 2 selgub, et 2014. aasta USA
internetircklaami ~ kdibest =~ moodustasid  tulemusmoddikupohised  reklaami
hinnastamismudelid 66% ja nditamispohised hinnastamismudelid 33% (PwC 2015).
Seejuures on tulemusmoddikupdhised hinnastamismudelid domineerinud aastast 2006.
Kuna niitamispohiste mudelite kasutamise efektiivsus on reklaami ostja jaoks kiisitav,
on selle langev trend igati loogiline. Ka Animesh et al. (2010) leiab oma uurimuses, et
reklaami ostjate jaoks on tulemusmoddikupohised mudelid atraktiivsemad, kuna need

vOimaldavad vihendada tulutut raiskamist.
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Joonis 2. Internetireklaamide hinnastamismudelite levik USA-s 2005-2014
Allikas: PwC 2015. Autori joonis.

Internetireklaami kasutamise kasvav olulisus Euroopas kajastub numbrites iga-aastaselt
ilmuvas IAB (2015) poolt viljastatavas internetireklaamile tehtavate kulutuste raportis.
IAB on internetireklaamialane katusorganisatsioon, kes muuhulgas arendab t60stuse
standardeid, viib 14bi uuringuid ning pakub internetireklaami valdkonnas diguslikku
abi. Alates 2006. aastast on IAB kogunud andmeid 27 Euroopa riigi internetireklaamile
tehtavate kulutuste kohta. Tegemist on raportiga, mis kajastab koige iilevaatlikumalt ja
tapsemalt erinevates Euroopa riikides tehtavaid kulutusi internetireklaamile ning
nimetatud organisatsiooni andmetele on tuginenud mitmed varasemad akadeemilised
uurimused (vt Liu et al. 2010; Evans 2009; Peng et al. 2014; Abou Nabout et al. 2014).
IAB andmetel on alates aastast 2006 kulutused internetireklaamile Euroopas kasvanud
keskmiselt 21,2% aastas ehk umbes kolme miljardi euro vorra igal aastal (joonis 3). See
tahendab, et reklaami ostjad kulutavad {iha enam rahalisi vahendeid, et oma tooteid ja

teenuseid internetis reklaamida.

Kuigi 2009. aasta majanduskriis mojutas tugevalt ka internetireklaami turgu, oli selge,
et internetireklaam oli negatiivsest majandussituatsioonist olenemata stabiilsem kui
muud reklaamikanalid. Seda eelkdige tdnu internetireklaami hinnastamise
tulemusmoddikupohisele mudelile, mis voimaldas reklaami ostjal maksta tdpsema
tulemuse eest. Samal ajal kui reklaam televisioonis, triikimeedias ja raadios niitas
langustrendi, oli internetireklaami kasv Euroopas endiselt 8,9% sh otsingumootori
reklaami kasutamine kasvas rohkem kui 10% (1AB 2015).
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kulutuste kasv vorreldes eelmise aastaga
Allikas: IAB 2015. Autori joonis.

1.1.2. Internetireklaami liigid

Internetireklaami voib jagada kolme erinevasse kategooriasse: otsingumootori reklaam
(search engine advertising, lithendatult SEA), kuulutusteportaalides avaldatav reklaam
(classified advertising) ja bannerireklaam (display advertising) (Goldfarb 2014).
Samasugust reklaamiformaatide jaotust kasutab ka IAB oma alates 2006. aastast
ilmuvas Euroopa internetireklaamile tehtavate kulutuste raportis. Jargnevalt on lithidalt
selgitatud nimetatud kategooriate sisu:

- Otsingumootori reklaam on tasuline reklaam, mis ilmub otsingumootorites nagu
nditeks Google voi Bing konkreetse mérksona sisestamise tulemusena korvuti
otsingu orgaaniliste tulemustega (Goldfarb 2014; Haans et al. 2013; Ghose ja
Yang 2010). Tavaliselt kujuneb reklaami hind otsingumootorite poolt
korraldatud mérksonaoksjonil (vt ptk 1.2.2) ning reklaami ostjad maksavad
reklaami eest klikipShiselt. Otsingumootori reklaami tdpsemaks kasitluseks vt
ptk 1.2.

- Kuulutusteportaalides avaldatav reklaam tdhendab reklaami avaldamist
internetis ilmuvas kuulutusteportaalis v&i andmebaasis (Goldfarb 2014).
Sellisteks portaalideks on néiteks kinnisvaraportaalid, automiiiigiportaalid,
eraisikute kuulutuste portaalid jmt konkreetsele valdkonnale spetsialiseerunud
portaalid, kuhu on vdimalik reklaampinda osta. llmunud reklaami eest tuleb

maksta tasu ka juhul, kui reaalset miiiiki ei toimu (IAB 2015).
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- Bénnerireklaami hulka kuuluvad bénnerid, tekstireklaamid,
multimeediareklaamid, videoreklaamid ja muud tiitipilised reklaamid, mida
ndidatakse nditeks sotsiaalmeedias. Béanneri tiilipi reklaame hinnastatakse
soltuvalt reklaami avaldavast veebilehest vdga erinevalt. Kasutusel on nii
oksjoni tiiipi mehhanisme kui ka fikseeritud hinnaga reklaami miitimist
(Goldfarb 2014).

2014. aastal kasvas Euroopa internetireklaami turg kdige enam bénneri tiitipi formaadis
(+15,5%), jéargnesid otsingumootori reklaam (+11,2%) ja kuulutusteportaalides
avaldatav reklaam (+5,8%) (IAB 2015). Internetireklaami erinevate formaatide
turuosad perioodil 2006-2014 on ndidatud joonisel 4 — alates 2009. aastat on
otsingumootori reklaam moodustanud peaaegu poole kogu internetireklaami kiibest.
Otsingumootori reklaami oluline turuosa kasv aastal 2009 on tdendoliselt seotud
asjaoluga, et tegu on koige kuluefektiivsema reklaamikanaliga, mis pani reklaami

ostjaid majanduslanguse perioodil eelistama just otsingumootori reklaami.
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Joonis 4. Internetireklaami formaatide turuosa 2006-2014
Allikas: IAB 2015. Autori joonis.

Kéesolev uurimus keskendub t66 jiargmistes peatiikkides just otsingumootori

reklaamiga seotud probleemistikule.
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1.2. Otsingumootori reklaam

Jargnevates peatiikkides tutvustatakse otsingumootori reklaami olemust ja arengut ning
antakse tilevaade otsingumootori reklaami késitlevate akadeemiliste allikate erinevatest
uurimissuundadest. Seejarel keskendutakse juba tdpsemalt otsingumootori reklaami
efektiivsuse (reklaami ostja vaade) ning otsingumootori reklaamile tehtavate

kogukulutuste leidmise (turu vaade) temaatikale.
1.2.1. Otsingumootori reklaami olemus ja areng

Otsingumootori reklaam (search engine advertising, keyword advertising, sponsored
search, paid search) on iiks levinumatest internetikeskkonnas kasutatavatest reklaami
vahenditest (Abou Nabout et al. 2014; Haans et al. 2013; Rangaswamy et al. 2009; Rutz
jaTrusov 2011; Skiera et al. 2010). Otsingumootori reklaami kasutamise korral maksab
reklaami ostja tasu selle eest, et tema reklaam kuvatakse korvuti otsingu orgaaniliste
tulemustega (Ghose ja Yang 2009; Ghose ja Yang 2010; Haans et al. 2013; Goldfarb
2014). Esimest korda pakkus oksjonipdhimdttel toimivat tasulist otsingumootori
reklaami teenust ettevote nimega GoTo.com aastal 1997 (Edelman et al. 2006). Tanasel
péeval on maailmas enimkasutatud otsingumootor kahtlemata Google, kelle globaalne
turuosa 2016. aasta veebruaris oli StatCounter GlobalStats andmetel koguni 88,69%.
Teiste otsingumootorite turuosad jagunesid jargmiselt: Bing 4,72%, Yahoo 3,44%,
Baidu 0,72% ja Yandex 0,44% (StatCounter Global Stats, 2016). IAB 2015. aasta
internetireklaamile tehtavate kulutuste raporti kohaselt on Google 18st sellekohaseid
andmeid edastanud riigist 16s enimkasutatud veebisait. Ainult Belgias edestas Google
veebisaiti Microsofti Bing ning Venemaal Mail.ru ja Yandex. Google ise peab oma
konkurentideks otsingumootoreid Yahoo, Bing, Yandex, Baidu, Naver, WebCrawler ja
MyWebSearch (Alphabet Inc and Google Inc, 2015).

Olenemata otsingumootori reklaami kasvavast olulisusest reklaami ostjate jaoks, on
selleteemaline akadeemiline késitlus Pomirleanu et al. uuringu (2013) jarelduste
kohaselt piiratud. Uuringust selgub, et aastatel 2005-2012 ilmus internetiturundusele
spetsialiseerunud ajakirjades kokku ainult 30 otsingumootori reklaami késitlevat
artiklit. Alates aastast 2012 on iildisemalt internetireklaamiga seotud akadeemiliste
artiklite jarjest kasvav positiivne trend olnud mérgatav ning igati mdistetav, arvestades

interneti kui dri- ja suhtluskeskkonna kiiret arengut. Seetottu vaidabki Jafarzadeh et al.
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(2015) oma maérksa vidrskemas kirjanduse {iilevaate koostamisele keskendunud
uurimuses, et viimase kiimne aasta jooksul on ilmunud suur hulk just otsingumootori
reklaami késitlevaid akadeemilisi artikleid ja uuringuid. Ka kéesoleva t66 autor on
seisukohal, et otsingumootori reklaamiga seotud akadeemiliste allikate hulk on
viimastel aastatel oluliselt kasvanud, kuid allikate edasisel eesméargipérasel kasutamisel

tuleb arvestada otsingumootori reklaami erinevate uurimissuundadega.

Kodige enam otsingumootori reklaami késitlevaid uurimusi on keskendunud
méarksonaoksjonite disainile (vt nt Chen, et al. 2009; Edelman ja Schwarz 2010; Liu et
al. 2010; Katona ja Sarvary 2010) ning mirksdnade valikule, nende olulisusele ja
seostele muude moddikutega (Ghose ja Yang 2009; Liu et al. 2010; Li et al. 2010).
Seejarel on leidnud laiemat késitlemist teemad nagu reklaami paigutus ja selle jarjekorra
olulisus otsingutulemuste lehel (vt nt Jansen 2007; Agarwal et al. 2011; Rutz ja Trusov
2011; Ghose ja Yang 2010). Osa uurimusi keskenduvad tdpsemalt reklaami sisu
analiiiisile ning selle mdjule konversioonimiirale! ning klikkide ja nditamiskordade
suhtele (Haans et al. 2013). Uhtlasi on ilmunud uurimusi internetireklaami efektiivsuse
hindamise (vt nt Brettel ja Spilker-Attig 2010; Pergelova et al. 2010), kuid mitte
konkreetselt otsingumootori reklaami efektiivsuse hindamise teemadel.

Kéesoleva t60 autorit huvitab eelkdige uurimuse praktiline véartus reklaami ostjatele
olukorras, kus otsingumootori reklaami soovitakse osta erinevatel vélismaistel turgudel.
Seetottu on olulise véddrtusega Abou Nabout et al. (2014) uuring, kus kisitletakse
otsingumootori reklaamile tehtavaid kulutusi ning hinnatakse otsingumootori reklaami
efektiivsust erinevatel turgudel. Tegu on uurimusega, kus vorreldakse keskmist Kliki
hinda ja otsingumootori reklaami efektiivsust kokku kuues riigis nelja-aastase perioodi
viéltel. Muid uuringuid, mis késitleksid otsingumootori reklaamile tehtavaid kulutusi
sarnases detailsusastmes ja erinevate riikide 16ikes nagu seda on teinud Abou Nabout et
al. (2014), kdesoleva t66 autorile teadaolevalt ilmunud ei ole. Otsingumootori reklaami
ja selle efektiivsuse viahene uuritus riikidepohiselt on iiks pohjustest, miks kdesoleva

uurimuse autorit teema huvitab.

1 Konversioon toimub siis, kui keegi klikib reklaami ostja reklaamil ja teeb seejirel toimingu, mille
reklaami ostja on maédratlenud oma ettevitte jaoks véirtuslikuna, nt ostab toote veebis.
Konversioonimééra arvutamiseks vdetakse konversioonide arv ja jagatakse see nende reklaamiklikkide
koguarvuga, mille puhul on sama ajaperioodi jooksul tuvastatud konversiooni toimumine (Google
Adwords, 23.04.2016).

20


https://support.google.com/adwords/answer/6365

1.2.2. Otsingumootori reklaami efektiivsus

Otsingumootorite nagu néiteks Google, Bing ja Yahoo kasutamine on tdnapdeval osa
meie igapievastest tegevusest erinevat sorti informatsiooni hankimisel. Uha rohkem
internetikasutajaid kasutab konkreetsele veebilehele joudmiseks otsingumootorite abi
selle asemel, et kasutada otsest veebiaadressi (Shih et al. 2013). Samas on
otsingumootorid palju enamat kui ainult mugavad informatsiooni hankimise vahendid.
Otsingumootorid on vdimsad vahendajad, mis muudavad é&rikeskkonna
labipaistvamaks ja seega potentsiaalselt konkurentsivoimelisemaks (Rangaswamy et al.
2009). Kuigi paljude otsingute eesmirk on pelgalt informatsiooni hankimine, on
reklaami ostjate eesmérgiks oma praeguste ja potentsiaalsete klientide tarbimisotsuste
mojutamine (Shih et al. 2013).

Internetireklaamide korral kasutatakse reklaami hinna méidramiseks koige enam
oksjoneid (Wilbur ja Zhu 2011) ning suur hulk otsingumootori reklaami alast kirjandust
on keskendunud just oksjonimehhanismide uurimisele (Katona ja Sarvary 2010; Chen
et al. 2009; Edelman ja Schwarz 2010; Liu et al. 2010; Mela 2011). Triikkides
otsingumootorisse meid huvitava(d) marksona(d), ilmuvad otsingu tulemusena kahte
tiilipi tulemused — orgaanilised ehk tasuta ja sponsoreeritud ehk tasulised tulemused
(joonis 5). Sponsoreeritud otsingutulemuste jarjekord kujuneb reklaami ostjate vahelise
oksjoni tulemusena. Oksjon toimib selliselt, et kdigepealt madrab reklaami ostja hinna,
mida ta on valmis konkreetse mérksona eest maksma ja reklaami teksti, mida ta soovib
otsingutulemuste lehel kuvada (Levin ja Milgrom 2010). Iga kord, kui otsing sisaldab
valitud marksona, kuvab otsingumootor loetelu veebilehtedest, kust on vdimalik leida
mérksOnaga seotud sisu. Kdige suuremat osa kuvatud nimekirjast nimetatakse
orgaaniliseks tulemuseks ning see ilmub veebilehe vasakul pool. Lisaks kuvab Google
tasulised tulemused, mis tdhendab, et osad ettevotted on just valitud méarksdnale teinud
hinnapakkumise. Tasulised tulemused kuvatakse tavaliselt ekraani paremal pool voi
orgaaniliste tulemuste kohal (Rangaswamy et al. 2009; Abou Nabout et al. 2014;
Olbrich ja Schultz 2014).
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Joonis 5. Tasuliste ja tasuta otsingutulemuste kuvamine Google otsingumootoris
Allikas: Autori joonis.

Otsingutulemuste jirjekorra méidramisel votab Google arvesse tehtud hinnapakkumist,
klikkide ja niditamiskordade suhet (CTR) ning konkreetse veebilehe kvaliteediskoori.
Reklaami ostja maksab reklaami eest ainult juhul, kui Klient reklaamil Klikib
(Rangaswamy et al. 2009; Rutz ja Trusov 2011). Peale reklaamil klikkimist suunatakse
tarbija reklaami ostja veebilehele, kus tarbija vaib toote osta voi teenusele registreerida
(ehk tekib konversioon) (Agarwal et al. 2011).

Mida korgemal on ettevotte positsioon otsingumootori tulemuste nimekirjas, seda
korgema pakkumise on ettevote teinud. Vastupidiselt levinud arusaamale ei tdhenda
koige tilemine positsioon sponsoreeritud reklaamide loetelus, et tegu oleks tingimata
kdivet voi1 kasumit maksimeeriva positsiooniga, kuna kdrgem positsioon tdhendab ka
korgemaid kulusid (Agarwal et al. 2011). Samas on teada, et mida madalamal on
reklaami positsioon loetelus, seda viahem sellel klikitakse (CTR langeb) — see pShjustab
olukordi, kus reklaami ostjad hakkavad iiksteist korgema positsiooni Saavutamise
eesmargil iile pakkuma tekitades omavahelise hinnasgja (Agarwal et al. 2011). Ghose
ja Yang (2010) uurimus néitab aga, et reklaami ostjate CTR, konversioonimaar ja kdive

on sellisel juhul oluliselt kdrgemad, kui reklaami ostja reklaam on samal ajal kuvatud
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nii orgaanilise kui ka makstud reklaami nimekirjas. Lisaks jouab Agarwal et al. (2011)
monevorra illatuslikule jareldusele, et otsingutulemuste lehe esimestel positsioonidel
olevatele reklaamidele tehtud klikkide tekitatud kdive voib olla vdiksem kui sama
reklaami kéive juhul, kui see asuks otsingutulemuste lehel madalamal positsioonil. See
voib osaliselt olla nii, kuna teatud osa tarbijaid eelistab orgaanilisi tulemusi makstud
reklaamile. Niiteks leiavad Ghose ja Yang (2010), et need reklaami ostjad, kes on
orgaaniliste tulemuste nimekirjas korgel kohal, saavad rohkem klikke, kuna paistavad

tarbijatele usaldusvaiarsemad.

Abou Nabout et al. (2014) viidab, et reaalne on olukord, kus koik reklaami ostjad
suurendavad otsingumootori reklaamile tehtavaid kulutusi samaaegselt, kuid klikkide
arv sellest ei kasva ja reklaami ostja positsioon otsingumootori tulemuste lehel ei muutu.
Samas eeldavad reklaami ostjad, et otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste
suurendamine tdhendab suuremat reklaami efektiivsust ehk suuremat klikkide arvu
(Levin ja Milgrom 2010). Suurem klikkide arv omakorda avaldab enamasti positiivset
moju reklaami ostja toodete vai teenuste miitigile (sh suureneb konversiooniméér) ning
seeldbi ettevotte kdibele ja kasumile. Tihti ei arvesta reklaami ostjad aga sellega, et
otsingumootorites kasutusel oleva oksjonimehhanismi tottu voib otsingumootori
reklaamile tehtavate kulutuste suurendamine klikkide arvu asemel tdsta kliki hinda.
Reaalsuses kujuneb otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise moju
molema faktori kombinatsioonina ning mdju jaotumine kliki hinna ja koguse vahel ehk
mdju reklaami efektiivsusele sdltub Abou Nabout et al. (2014) viitel paljuski sellest,

kus riigis otsingumootori reklaami ostetakse.

Abou Nabout et al. (2014) to6tas oma uuringu tulemusena vélja mudeli, mis aitab
selgitada, mil madral avaldab otsingumootori reklaamile tehtavate Kkulutuste
suurendamine moju kliki hinna kasvule (hinnaefekt) ja mil mééral klikkide arvu kasvule
(koguseefekt) ning leidis, et otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste
suurendamine avaldub keskmiselt 44% ulatuses klikkide arvu kasvus ning 56% ulatuses
klikkide hinna kasvus. Seejuures nditeks Inglismaal on hinna- ja koguseefekti vaheline
kontrast oluliselt jarsem (joonis 6), mis tdhendab, et igast otsingumootori reklaamile
kulutatud eurost ldheb 77 senti kliki hinnatdusu suurendamiseks ning ainult 23 senti

klikkide arvu suurendamiseks.
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m SEA kulutuste suurendamise modju kliki hinnale - hinnaefekt

m SEA kulutuste suurendamise mdju klikkide arvule - koguseefekt

Joonis 6. Otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise moju kliki
hinnale ja klikkide arvu kasvule
Allikas: Abou Nabout et al. 2014. Autori joonis.

Seda, kuidas tdpsemalt otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamine
reklaami efektiivsust (moddetuna klikkide arvu kasvus) erinevates riikides mojutab,

soovib uurida ka kéesoleva too autor.

Abou Nabout et al. (2014) viidab, et SEA kulutusi ei ole pohjust suurendada, kui
klikkide arv sellest ei kasva (vaid oksjonisiisteemi kasutamise tdttu kasvab kliki hind),
kuid SEA kulutusi voib olla pohjust suurendada siis, kui klikkide arv kasvab. Autori
hinnangul sdltub SEA kulutuste suurendamise mattekus tegelikkuses sellest, millist
mdju avaldab SEA kulutuste suurendamine moddikutele, mida reklaami ostja kasutab
internetireklaami efektiivsuse hindamiseks. Nimelt pelgalt klikkide arvu suurendamise
eesmadrgil ilma, et avalduks mdju néiteks konversioonimaéarale, ei ole tdendoliselt iikski

reklaami ostja valmis SEA kulutusi suurendama.

Internetireklaami efektiivsuse mootmisel on enamlevinud kolm moddikut, milleks on
1) kuvamiste arv, 2) klikkide arv ja 3) realiseerunud miiiik/ konversioonimaér (Zenetti
et al. 2014). Kiesolevas uurimuses ldhtutakse reklaami efektiivsuse tdlgendamisel
Levin ja Milgrom (2010) uuringust, kus reklaami efektiivsust nditab sellel tehtud
klikkide arv. Ka Agarwal et al. (2011) kohaselt mdddetakse reklaami efektiivsust tihti
reklaamil tehtud klikkide arvuga ning Li et al. (2010) tddeb samulti, et klikkide arv on
otsingumootori reklaami toimivuse peamine indikaator. Samas on teada, et praktikas

kasutavad reklaami ostjad oma reklaamtegevuste efektiivsuse hindamiseks
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konversiooniméara ja reklaami investeeringutasuvust. Autori hinnangul on klikkide arv
otsingumootori reklaami efektiivsuse hindamiseks kéesoleva to6 riikidepdhist iseloomu
arvestades samas ainuvéimalik moodik. Nimelt juhul kui reklaamtegevuste efektiivsuse
hindamiseks soovitakse kasutada nditeks reklaami investeeringutasuvust, on selleks
vajalik tagada juurdepdds reklaami ostjate miiiigitulude ja —kulude detailsetele
andmetele, mis autori hinnangul ei ole riikidepohise vordluse teostamiseks saavutatav.
Samas autor tunnistab, et klikkide arv on oluliselt ebatidpsem efektiivsuse mdodik kui
reklaami investeeringutasuvus, kuna pelgalt klikkide arvu kasv ei pruugi realiseeruda
tdiendava miiiigituluna. Lisaks tddevad Wilbur ja Zhu (2009), et praktikas esinevad ka
kliki pettused, kus reklaamil klikitakse pelgalt selleks, et suurendada otsingumootorite
tulusid ning reklaami ostjate kulusid. Kliki pettustega seonduvat probleemistikku

kéesolevas uurimuses lahemalt ei késitleta.

Kéesoleva t06 eesmirgiks on juhtida tidhelepanu riikidevahelistele erisustele, millega
reklaami ostjad peaksid turunduskulude planeerimisel arvestama olenemata sellest,
milliseid moddikuid reklaami ostjad oma igapdevases dritegevuses internetireklaami
efektiivsuse hindamiseks kasutavad. See tdhendab, et kéesolev t66 pakub reklaami
ostjatele lisainformatsiooni SEA kulutuste planeerimiseks, kuid ei vasta iiheselt

kiisimusele, kas SEA kulutusi on sihtriigi turul pdhjust suurendada voi mitte.

Kéesolev uurimus on autori arvates asjakohane ja praktilise véljundiga, kuna
internetireklaamile tehtavad kulutused on alates 2006. aastast (IAB 2015) kasvanud
keskmiselt 21,2% aastas ning ei ole pdhjust arvata, et ldhiajal hakkaks otsingumootori
reklaami olulisus reklaami ostjate jaoks vdhenema. Kuna otsingumootori reklaami
peetakse tanu sihtgrupile suunamise voimalusele kuluefektiivseks reklaamivahendiks
(Agarwal et al. 2011; Bucklin ja Sismeiro 2009; Ghose ja Yang 2010; Levin ja Milgrom
2010), on otsingumootori reklaami kasutamise reklaami ostjate jaoks jatkuvalt
atraktiivne. Lisaks on teada, otsingumootori reklaamile tehtavad kulutused
moodustavad peamise osa internetireklaami kasutavate ettevotete reklaamikuludest
(Abou Nabout et al. 2014).

Poordudes tagasi eelkirjeldatud probleemistiku juurde voib Gelda, et ténases
situatsioonis ei ole reklaami ostjad teadlikud, millised on riikidevahelised erisused

otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise efektiivsuse osas ning ei
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oma seetottu tdielikku teavet vastavate turunduskulude prognoosimiseks juhul, kui
ettevote soovib oma tegevusega laieneda vélismaistele turgudele. Abou Nabout et al.
vdidab oma uuringus (2014), et otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste
suurendamise moju kliki hinna tdusule voib olla suurem turgudel, kus on kdorge
konkurents. Abou Nabout et al. (2014) jouab sellisele jareldusele kuue riigi analiiiisi
tulemusena — nendeks on Ameerika Uhendriigid, Inglismaa, Saksamaa, Itaalia,
Hispaania ja Prantsusmaa. Uuringu tulemusena véljaselgitatud otsingumootori
kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekt on vélja toodud joonisel 6. Léhtuvalt
joonisel 6 esitatud tulemustest voib jareldada, et Louna-Euroopa riikides Itaalias ja
Hispaanias, kus ettevotluse konkurentsitingimused on ndrgemad kui néiteks Inglismaal
vO1 Saksamaal, on otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise mdju

klikkide arvu kasvule (ehk efektiivsusele) suurem kui klikkide hinna kasvule.

Tekib kiisimus, milline on olukord veelgi madalama konkurentsiga turgudel, kus
ettevotluskeskkond on vdhem arenenud ehk mil maéédral avaldab otsingumootori
reklaami kulutuste suurendamine moju kliki hinna tousule ja klikkide arvu kasvule
vihemarenenud riikides? Kui Abou Nabout et al. (2014) uuringu véide sOnastada
vastupidiselt voib 6elda, et otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise
mdju kliki hinna tdusule voib olla vdiksem turgudel, kus on madalam konkurents ehk
moju reklaami efektiivsusele on nendes riikides suurem. Seega eelnevast tulenevalt on
uurimuse hiipotees soOnastatud jargmiselt: Madalama arengutasemega riikides,
mdddetuna 1dbi SKP inimese kohta, on otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste

suurendamise mdju reklaami efektiivsusele suurem kui kdrgemalt arenenud riikides.

Selleks, et hiipoteesi tdestada, on vaja uurimuse kdigus vastata kahele
uurimiskiisimusele:

1) Kui suur osa otsingumootori reklaamile tehtavatest kulutustest tdstab
kliki hinda (hinnaefekt) ja kui suur osa tostab klikkide arvu
(koguseefekt) enk parandab reklaami efektiivsust?

2) Kas ja milliseid iildistusi kliki hinna- ja koguseefekti osas on vdimalik
teha erinevate riikide ja regioonide vordluse pohjal?
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1.2.3. Otsingumootori reklaamile tehtavad kulutused

Juba rohkem kui viis aastat tagasi tddeti, et otsingumootori reklaami kasutamine on
kasvamas kiiremini kui muud internetireklaami valdkonnad (bannerid, pop-up
reklaamid jmt). Peamiselt seetSttu, et otsingumootori reklaam vdimaldab laiema
massireklaami asemel pakkuda kitsamat, sihitud reklaami ning tosta sellega reklaamide
kuluefektiivsust (Agarwal et al. 2011; Bucklin ja Sismeiro 2009; Ghose ja Yang 2010;
Levin ja Milgrom 2010). See on ka iiks pdhjustest, miks kulutused otsingumootori
reklaamile on pidevalt kasvanud (Olbrich ja Schultz 2014). IAB andmetel olid
otsingumootori reklaamile tehtud kulutused 2014. aastal 27s uuritud riigis kokku 14,8
miljardit eurot, mis vorreldes eelneva (2013) aastaga tdhendas 11 % kasvu. Kuigi
kdibenumbrites oli tegemist suurima internetireklaami formaadiga, on selle kasvutempo
hakanud alates aastast 2012 tasapisi vdhenema (joonis 7) peamiselt banneri tiilipi

reklaamiformaadi jérjest kiirema kasvu tottu (IAB 2015).
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e SEA kulutuste kasv vorreldes eelmise aastaga

Joonis 7. Otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste kasv vorreldes eelmise aasta
sama ajaga perioodil 2007-2014
Allikas: IAB 2015. Autori joonis.

IAB andmetel (2015) erinevad internetireklaamile tehtavad kulutused inimese kohta
Euroopa riikides védga suurel médral — keskmiselt kulutatakse 42 eurot inimese kohta,
kuid Norras, Inglismaal, Rootsis ja Taanis iiletab inimese kohta tehtav internetireklaami
kulu 100 euro piiri (joonis 8). See viitab asjaolule, et viimase néol on tegemist korgelt
arenenud internetikeskkonna- ja kaubandusega riikidega. Euroopa kdige suuremad

internetireklaami turud aastal 2014 olid Inglismaa (8,9 miljardit eurot), Saksamaa (5,4
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miljardit eurot) ja Prantsusmaa (3,7 miljardit eurot), mis moodustab 58,7% kogu
Euroopa internetireklaami turust.
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Joonis 8. Internetireklaami kulutused eurodes inimese kohta aastal 2014
Allikas: IAB 2015. Autori joonis.

Kuigi IAB koondab kokku informatsiooni 27 Euroopa riigi internetireklaamile
tehtavate kulutuste kohta, ei kuulu paljud riigid sh Eesti nende hulka — seetdttu on
teadmata ka nende riikide keskmine internetireklaamile tehtav kulutus iihe inimese
kohta. Kéesoleva uurimuse autorile teadaolevalt ei ole ka muid rahvusvahelisi ega
kohalikke  organisatsioone, kes omaksid tdielikku informatsiooni  Eestis
internetireklaamile, ning veelgi detailsemalt otsingumootori reklaamile, tehtavate
kogukulutuste kohta. Statistikaametil info vastavate kulutuste kohta puudub (vastus
elektroonsele paringule 25.01.2016). Vastavate andmete puudumise tdttu ei ole
voimalik vilja selgitada otsingumootori reklaamile kulutuste suurendamise mdju

reklaami efektiivsusele Eestis, mida kisitletakse peatiikis 3.1.

Uldisemat infot Eesti meediareklaamituru kiibe kohta kogub TNS Emor, kelle
andmetel (05.03.2015) oli Eesti kogu meediareklaamituru kiive 2014. aastal 88,05
miljonit eurot. Internetireklaami osakaal kogu 2014. aasta meediareklaamituru kéibest
oli 14,82 miljonit eurot ehk 16,8 %. Kui suure osa moodustab omakorda otsingumootori
reklaam internetireklaami kéibest on teadmata, kuna otse reklaami ostjatelt
vilismaistesse keskkondadesse nagu Google ja Facebook liikuvat reklaamiraha
statistika ei sisalda ning seetottu ei kajasta TNS Emori andmed tegelikku Eesti

reklaamituru mahtu. See tdhendab, et tegelikkuses voib see number olla oluliselt
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suurem. Ka TNS Emor nendib (05.03.2015), et avaldatud kokkuvdte ei anna tdielikku

pilti Eestist vilja litkuvast internetireklaamirahast.

Lisaks Eestile on veel mitmeid riike, kus puudub teave selle kohta, kui suur on
otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste kogumaht. Samas on peamiselt kahel
pohjusel oluline teada saada, kui suure osa moodustab otsingumootori reklaam kogu
meediareklaamituru kéibest. Nimelt vdimaldaks info olemasolu:
1) oigesti hinnata erinevate riikide meediareklaamituru tegelikku suurust ehk saada
teada, mis on vastava riigi ettevotete ja eraisikute kogukulutused reklaamile;
2) koguda alusinfot prognoosimaks, kui suur maksutulu jééb riikidel vdlismaiste

otsingumootorite tegevuse tottu Saamata.

Eestis on ettevotte tulumaks reinvesteeritud kasumilt 0%. Juhul kui reklaamiraha jééks
Eesti turule ning Eesti ettevote votaks kasumi vélja dividendidena, kuuluks see
maksustamisele 20% tulumaksuméddraga (Tulumaksuseadus §50). Lisaks, Kkui
reklaamile kuluv raha liiguks Eesti reklaamiturule 14bi kohalike reklaamimdiiijate, siis

saaksid siinsed tootajad tootasu ning riik sotsiaal- ja tulumaksu.

Lahtuvalt eelnevast on kdesoleva uurimuse teiseks eesmirgiks vilja té6tada mudel,
mis voimaldab prognoosida otsingumootori reklaami kogumahtu nendes riikides, kus
vastav informatsioon puudub voi ei ole mingil pohjusel kittesaadav. Abou Nabout et
al. (2014) niitas oma uuringus lineaarset seost keskmise kliki hinna ja kasutaja kohta
otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste vahel. Lineaarne seos antud kontekstis
tdhendab seda, et kui riigis suureneb keskmine kliki hind, siis suurenevad ka
otsingumootori reklaamile tehtavad kulutused (ja vastupidi). Seetdttu on oluline moista,
millised on riikidevahelised keskmise kliki hinna erinevuse pdhjused, kuna samad
pohjused voivad mojutada ka otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste

kogumahtu.

Uldiselt on teada, et kliki hinnad erinevad riigiti— seda kinnitas Abou Nabout et al.
(2014) ning lisaks teostas Irvine 2015. aastal uuringu, kus 15000 mirksona alusel
selgitati vélja keskmine kliki hind erinevates maailma riikides . Uuringus vorreldi
saadud tulemusi USA keskmise kliki hinnaga. Jooniselt 9 selgub, et kdige kallimad kliki

hinnad maailmas on esimeses kiimnes joonisel toodud riigis (kuni Kanada).
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Joonis 9. Riikidevahelised keskmise kliki hinna erinevused vorrelduna USAga
Allikas: Irvine 2015. Autori joonis.

Ulejasnud riigid on joonisele 9 lisatud ldhtuvalt kiiesolevas t66s uuritavatest riikidest —
nditeks on kliki hind vorreldes USA tasemega Saksamaal 31%, Soomes 33%, Norras
34% ja lirimaal 40% madalam ning need riigid kuuluvad kahekiimne koige kallima kliki
hinnaga riikide hulka maailmas. Eestile 1dhematest naabritest on Létis keskmine kliki
hind 90 %, Leedus 86 % ja Venemaal 84 % madalam kui USAs. Uuring hélmas 97 riiki,

mille hulka Eesti paraku ei kuulunud.

Irvine (2015) toob omalt poolt vilja kiimne kdige kallima riigi kliki hinna oletuslikud
pohjused, milleks on 1) eeltoodud riikide tugevad sidemed USA majandusega,
2) tegemist on tdusva majandusega riikidega ja 3) nendes riikides on viga korge inglise
keelt rddkivate inimeste hulk. Lisaks tegutseb koikides nendes riikides Google
praktiliselt monopolina, ilma olulise konkurentsita muudelt otsingumootoritelt. Abou
Nabout et al. uuringu (2014) tulemusena selgub, et hind kliki kohta on kdige korgem
Ameerika Uhendriikides ja Inglismaal (tegemist oli ainult kuue riigi uuringuga), mis on
mdlemad véga korgelt arenenud internetikeskkonna ja internetikaubandusega riigid.
Siit voib jareldada, et iliks keskmise kliki hinna mdjutajatest voib olla riigi
internetikeskkonna ja —kaubanduse areng. Abou Nabout et al. (2014) testis oma
uurimuses iihte majandusega seotud faktorit (to6tuse miaér) ning iihte tehnoloogiaga
seotud faktorit (interneti lairiba piisiiihenduste arv 100 inimese kohta) ning leidis, et
kliki hind t6otuse mééra toustes langeb (-0,10 $) ning lairiba piisiiihenduste arvu moju

kliki hinnale ei ole oluline.
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Uldiselt voib delda, et nii spetsiifiline teema kui riikidevahelised otsingumootori
reklaami Kliki hinna erinevuste pdhjused, on akadeemilises ringkonnas vihe kasitletud,
mistottu ldhtub kéesoleva uurimuse autor uurimisprobleemi lahendamisel eelkoige
eelnimetatud kahes allikas (vt Irvine 2015; Abou Nabout et al. 2014) oletatud laiematest

pOhjustest.

Wurff et al. (2008) uuris majanduskasvu ja erinevate meediatiitipide reklaamikulutuste
vahelist suhet 21-s riigis perioodil 1987-2000. Uuring kinnitab varasemates uurimustes
levinud arusaama, et suuremates majandustes on ka reklaamile tehtavad kulutused
suuremad. Positiivset korrelatsiooni SKP ja reklaamikulutuste vahel Kinnitas lisaks
Wourff et al. uuringule (2008) ka Chang ja Chan-Olmstedi uuring (2005), kus perioodil
1991-2001 viidi 14bi 70 turu analiiiis ning sama tdodeti O’Donovan et al. (2000) uuringus.
Yang ja Shanahan (2003) leiavad, et avatud majanduskeskkonnaga riikides on
korgemad erineva meedia (ajalehed, siilearvutid, internet) levikuméédrad ning SKP
inimese kohta on erinevates riikides kdige olulisem mistahes meedia tarbimise ja leviku
ennustajaks. Oma uuringus testisid Yang ja Shanahan (2003) muutujaid nagu sissetulek
inimese kohta, Kirjaoskuse tase, linnastumise mééar, populatsiooni suurus, demokraatia
ja sdonavabaduse tase, majanduslik avatus ja geograafiline asukoht. Uuring (Yang ja
Shanahan 2003) niitas muuhulgas, et interneti levik oli kdrgem riikides, mille
majanduslik avatus oli suurem. Eelnimetatud muutujate vdimalikul testimisel tuleb
arvestada interneti kui meediakeskkonna erisustega vdrreldes tavameediaga ning
analiiiisitavate riikide iildise arengutasemega. Niiteks on koikides analiilisitavates
riikides kirjaoskuse tase vdga korge, mistdttu ei tooks see analiiiisi tulemustesse

lisavaartust.

Kliki hinna ja otsingumootori reklaamile tehtavate kogukulutuste riikidevaheliste
erinevuste pohjuste moistmine on eelkdige oluline reklaami ostjatele ja teistele sektori
ettevotetele. Seda eriti rahvusvaheliste reklaamikampaaniate ja kodumaistelt turgudelt
vélismaistele laienemise kontekstis. Ka Irvine (2015) tddeb, et sellisel juhul on
turunduskulude prognoosimisel oluline teada, milliseks vdib kujuneda otsingumootori
reklaamile tehtavate kulutuste kogumaht. Lisaks mairgib Shewan (2015), et iiks

levinumaid kiisimusi reklaami ostjate seas, kes esmakordselt otsingumootori reklaami
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kasutavad on, et palju selline reklaam? maksma liheb. Shewan (2015) tddeb, et iihest
vastust sellele kiisimusele ei ole ning see soltub erinevatest faktoritest. Néiteks jadb
keskmine kliki hind otsingumootori reklaami kasutamisel USAs iihe ja kahe dollari
vahele, kuid samas koige kallimad marksonad maksavad 50 dollarit kliki kohta
(Shewan, 2015). Ka Wilbur ja Zhu (2009) tddevad, et otsingumootori reklaamile
tehtavate kulutuste suurust mojutab konkreetse méarksona otsingumaht ja hind, kuna
teatud valdkondade mairksonad on kallimad kui teised. Kuigi reklaami ostjal on
voimalik Google’i méarksdnade planeerija abil ostetava mérksdna hinda reaalajas
vaadata, on mirksa raskem prognoosida, milliseks kujuneb SEA kulutuste
suurendamise moju kliki hinna ja klikkide koguse kasvule soltuvalt valitud sihtturust
(kasitletud ptk 1.2.2). See tdhendab, et reklaami ostjal puudub piisavalt tipne
alusinformatsioon turunduskulude planeerimiseks, mistottu voidakse neid kas oluliselt

iile- voi alaplaneerida.

Uldistades eeltoodud allikates (Abou Nabout et al. 2014; Irvine 2015) toodud kliki
hinna erinevuste pdhjuseid, on alust arvata, et otsingumootori reklaamile tehtavate
kulutuste  prognoosimisel on olulised niitajad, mis iseloomustavad riigi
1) majanduslikku olukorda ja avatust, 2) konkurentsi- ja ettevitluskeskkonda ja
3) internetikeskkonna ja —kaubanduse arengut. Konkreetsete tegurite valikul arvestab
kédesoleva uurimuse autor ka varasemaid muude meediakanalite reklaamikulutuste
mojutegurite véljaselgitamisele keskendunud uurimusi ning kohandab neid vastavalt
interneti kui meediakeskkonna erisustele vorreldes tavameediaga. Kédesoleva to6 autorit
huvitab, kui edukalt on vdimalik prognoosida otsingumootori reklaamile tehtavaid
kogukulutusi riigis kasutades selleks teadaolevat informatsiooni keskmise kliki hinna
erinevate  oletuslike  pohjuste  kohta. Kéesoleva uurimuse kolmandaks
uurimiskiisimuseks on seega: Millised erinevad riigi arenguniitajad voimaldavad

prognoosida otsingumootori reklaamile tehtavaid kogukulutusi vastavas riigis ?

2 ehk Google AdWordsi kasutamine https://www.google.ee/adwords/
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2. UURIMISMEETODITE JA ANDMETE KIRJELDUS

2.1. Analuusimeetod

Lahtuvalt uurimuse eesmaérkidest ja uurimiskiisimustest kasutatakse uurimuse
labiviimiseks regressioonanaliiiisi. Regressioonanaliiiis voimaldab luua matemaatilise
mudeli tunnuste vaheliste lineaarsete seoste kirjeldamiseks. Regressioonanaliiiisi

tulemuseks on mudel, mida kirjeldab lineaarne virrand:

y=a;x1 + azx; + - apxy + b, 1)

kus  y—soltuv muutuja ehk muutuja, mille vaartust mudel prognoosib
X1.. Xp— sOltumatu(d) muutuja(d), mida kasutatakse y védartuste prognoosimiseks
a;... ap — sOltumatu(te) muutuja(te) koefitsiendid

b — vabaliige

Regressioonivorrand ennustab soltuva muutuja véirtusi ldhtuvalt soltumatu(te)
muutuja(te) vadrtustest (Saunders et al. 2016, 726). Regressioonivorrandi leidmiseks
kasutatakse vdhimruutude meetodit, mille abil otsitakse vorrandit, mille korral
empiiriliste punktide ja sirge vastavate punktide vaheliste kauguste ruutude summa on
minimaalne (Anderson et al. 2016, 737).

Regressioonmudeli konstrueerimise kdigus pannakse paika mudeli struktuur ehk
otsustatakse, millised muutujad on y véirtuse ennustamisel olulised ja millised tuleb
mudeli prognoosivoime parandamiseks mudelist eemaldada. Selleks on vdimalik
kasutada erinevaid meetodeid nt sammregressiooni voi (sdltumatute tunnuste) sSamm-
haaval lisamist/eemaldamist, mille kdigus soltuvate muutujate mudelisse lisamine voi
mudelist eemaldamine toimub {ihekaupa, mille jarel hinnatakse uuesti mudeli kvaliteeti

(Anderson et al. 2016). Mudeli ja muutujate olulisuse nivooks on valitud vaértus 0,05.

33



Regressioonanaliiiis teostatakse mdlema uurimisprobleemi lahendamiseks eraldi
programmi MS Excel andmeanaliiiisi funktsiooniga Regression. Lisaks kasutatakse t66
esimese eesmargi tditmiseks piistitatud uurimiskiisimustele vastamiseks Abou Nabout
et al. uuringus (2014) SEA kogukulutuste suurendamise koguse- ja hinnaefekti

eraldamiseks viljatootatud valemeid:

_ 2)
OF a+bx
B _ bx 3
PE=1-0F= a+bx

kus  QE — koguseefekt (quantity effect)
PE — hinnaefekt (price effect®)
a, b — regressioonanaliiiisi tulemusena saadud kordajad

X — SEA kulutused kasutaja kohta vastavas riigis

Regressioonanaliiiisi etappe ja selle vahetulemusi on tdpsemalt selgitatud uurimuse

lisas 3.

2.2. Andmete kogumine ja valimi moodustamine

Uurimuse kdigus 1) analiitisitakse otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste
riikidevahelisi erinevusi sh selgitatakse vélja SEA suurendamise hinna- ja koguseefekt
ning teostatakse vastav riikide ja regioonide vordlus ja 2) tootatakse vilja mudel, mis
voimaldab prognoosida riigi otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste kogumahtu
vastavas riigis. Uurimuse teostamiseks on t66 autor uuritavate riikide, méarksdnade ja

arengunditajate valikul ldhtunud allpool kirjeldatud kriteeriumitest.

3 Erineb tihenduselt majandusteoorias ndudluse ja pakkumise mudelis kasutusel olevast mdistest.
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2.2.1. Riikide valik

Uuringu teostamisel on analiiisitavate riikide valikul ldhtutud alljargnevatest
kriteeriumitest:

1) Valimi suurus vahemalt 30 riiki;

2) Informatsiooni kittesaadavus otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste
kohta. T606 kirjutamise hetkel on kéttesaadav IAB 2015. aasta raport 27 Euroopa
riigi internetireklaamile tehtavate kulutuste kohta ja tagatud juurdepais
eMarketeri andmebaasile*, mis kogub internetireklaamile tehtavate kulutuste

kohta infot ka muudes riikides peale Euroopa.

Kokku analiiiisitakse 30 riigi mérksonu ja arengunditajaid. Nendeks riikideks on
Inglismaa, Norra, Rootsi, Soome, Taani, Poola, Rumeenia, Slovakkia, Sloveenia,
Tsehhi, Ungari, Holland, Belgia, Saksamaa, Itaalia, Hispaania, lirimaa, Prantsusmaa,
Austria, Sveits, Horvaatia, Venemaa, Bulgaaria, Kreeka, Serbia, Valgevene, Ameerika

Uhendriigid, Kanada, Uus- Meremaa ja Austraalia.

2.2.2. Marksonade valik

Keskmise kliki hinna véljaselgitamiseks on vajalik leida valitud mérksdnade hind
erinevates riikides. Marksonade valikuks ja prognoositava kliki hinna leidmiseks
kasutatakse Google mirksdnade planeerijat®. Mirksdnade valikuks ja keskmise kliki
hinna véljaselgitamiseks kasutavad méarksOnade planeerijat ka Abou Nabout et al.
(2014) ja Shih et al. (2013) oma uurimustes. Marksonade valik ja keskmise Kliki hinna
prognoosimine toimub jargmiste sammudena:

1) Sobivate méarksonade kategooriate selekteerimine — Google pakub erinevaid
teemakategooriaid, mille alusel on marksonad liigitatud. Kokku on Google
valikus 22 teemakategooriat, millest t66 autor valis vélja 13. Vilja jdid need
teemakategooriad, mille populaarseimad otsingutulemused olid liiga sihtriigi
pohised voi nditeks iihes riigis populaarsed mirksdnad ei andnud otsingusdna

madala otsingumahu tottu soovitatavat kliki hinda paljudes teistes riikides.

4 http://totalaccess.emarketer.com/HomePage.aspx. Juurdepéids andmebaasile perioodil 23.03-
04.04.2016.
5 Leitav https://adwords.google.ee/KeywordPlanner

35



http://totalaccess.emarketer.com/HomePage.aspx
https://adwords.google.ee/KeywordPlanner

2)

3)

4)

Sobivate méarksonade leidmine — igast teemakategooriast valitakse kokku neli
kuni viis marksona. Sobivad on need mirksonad, mille otsingumaht on piisavalt
korge, et Google prognoosiks tdendolist Kliki hinna maksumust véimalikult
paljudes riikides. Esimene mairksonade valik tehakse inglisekeelsete
marksonade alusel valides sihtturuks Inglismaa, kuna tegemist on Euroopas iihe
kdige arenenuma internetikaubandusega riigiga. Mairksonade wvalikul on
jélgitud, et méarksonad ei oleks tihe riigi voi Kindla brandi spetsiifilised. Lisaks
on oluline, et mirksonad oleksid tiheselt tdlgitavad erinevatesse keeltesse,
mistdttu on 10plikus valikus eelistatud nimisdnad. Mirksonade tdlkimiseks
kasutatakse erinevaid veebisonastikke.

Otsingumahtude ja kliki hinna prognoosimine - méarksonade planeerija abil
prognoositakse viimase 12 kuu otsingumahtude baasilt kindla mérksdna hinda
sihtriigis. Kui méirksonade planeerija ei prognoosi konkreetse méarksona kliki
hinda, proovitakse sihtriigikeelse mérksona asemel inglisekeelset méarksona
nendel juhtudel, kus on vdimalus, et riigis on levinud inglisekeelne véljend.
Koikide maérksdnade prognoositud hindade baasilt arvutatakse mérksdna

keskmine hind igas riigis.

Mirksonade selekteerimise tulemusena valmib andmebaas®, kus on niidatud

1) mérksona teemakategooria, 2) mérksona inglise keeles 3) marksdna sihtriigi keeles,

4) miarksona prognoositud Kliki hind sihtriigis, 5) marksonade keskmine hind sihtriigis

(arvutuslik). Analiiisitava valimi moodustab 30 riiki ning iga riigi kohta 63 marksdna.

Planeeritud valimi suuruseks on 1890 marksona.

2.2.3.

Riikide arengunaitajate valik

Léhtuvalt peatiikis 1.2.3 toodud akadeemilistes uurimustes késitletud ainestikust

keskmise kliki hinna voimalike mdjutegurite kohta on SEA kogukulutuse

prognoosimiseks valitud jargmised arengunéitajad/ muutujad (kokku 8):

- Rahvastiku arv (Maailmapank);
- Inglise keelt rddkivate inimeste osa rahvastikust (Census Bureau,

Euroopa Komisjon, Wikipedia);

6 Andmebaas on vajadusel kiittesaadav to0 autorilt
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- SKP inimese kohta (Maailmapank);

- Tootuse maar (Maailmapank);

- Toodete ja teenuste ekspordi osakaal SKPst (Maailmapank);

- Vilismaised otseinvesteeringud (Maailmapank);

- Interneti lairiba piisiithenduste arv 100 inimese kohta (Maailmapank);

- Mobiilside lepinguid 100 inimese kohta (Maailmapank).

Kuivord kliki hinna riikidevaheliste erisuste pdhjused olid peamistes allikates (vt Abou
Nabout et al. 2014; Irvine 2015) pigem iildsonalised, jéttis see t60 autorile nditajate
16plikuks valikuks rohkem tdlgendamisruumi. Naiiteks riigi konkurentsi- ja
ettevotluskeskkonna iseloomustamiseks kaaluti erinevate indeksite (GCI, NRI, EGDI)
lisamist muutujate hulka, kuid kuna nimetatud indeksid koosnevad erinevatest
komponentidest ja alamindeksitest, on alust arvata, et indeksite kasutamine tooks kaasa
tugeva multikollineaarsuse, mis on mudeli kui terviku kvaliteedile ebasoodsa mojuga.
Muutujate hulka lisati valikuliselt need tegurid, mida on késitletud varasemates, muudes
meediakanalite reklaamikulutuste mojutegureid selgitavates uurimustes (nt SKP
inimese kohta, rahvastiku arv, vilismaised otseinvesteeringud). Lisaks arvab t66 autor,
et riigi majandusliku avatuse moddikuna tasub testida toodete ja teenuste ekspordiméara
SKPst ning lisaks arvestades interneti itha suurenevat kasutatavust mobiiltelefonidega,

on iihe véimaliku mdddikuna lisatud mobiilside lepingute arvu 100 inimese kohta.

Kokku on valitud 8 muutujat, mis uurimuse autori hinnangul vodivad edukalt
prognoosida otsingumootori reklaamile tehtavaid kulutusi erinevates riikides.
Jargmised uurimused voiksid uurida, kas ja millised teised muutujad annavad kas
eraldiseisvalt voi kombineerituna kiesoleva uurimuse muutujatega otsingumootori

reklaamile tehtavate kulutuste prognoosimisel tdpsema tulemuse.
Kuna IAB raport (2015) kajastab erinevate riikide 2014. aasta SEA kulutusi kasutaja

kohta, kasutatakse uurimuses ldbivalt analiiiisi tipsema vorreldavuse tarbeks ka riikide

arengunditajate vadrtusi ja eMarketerist parit andmed samuti aastast 2014.
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3. ANALUUS JA TULEMUSED

Kaiesolev peatiikk on struktureeritud ldhtuvalt uuritavatest probleemidest. Koigepealt
kirjeldatakse  kliki  hinna koguse- ja hinnaefekti leidmiseks ldbiviidud
regressioonanaliilisi etappe, analiiiisitakse vastavaid tulemusi ning teostatakse riikide ja
regioonide vordlus. Seejdrel kirjeldatakse ja analiilisitakse otsingumootori reklaamile
tehtavate kulutuste mudeli leidmiseks labiviidud regressioonanaliiiisi etappe ja

tulemusi.

3.1. SEA kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekt

3.1.1. Tulemused

Otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekti
leidmiseks koostati kdigepealt marksonade andmebaas vastavalt ptk 2.2 kirjeldatud
kriteeriumitele ja etappidele. Seejarel koondati kokku analiiiisiks vajalikud
riikidepohised algandmed (vt lisa 1) ning arvutati:
1) otsingumootori reklaamile tehtavad kulutused kasutaja kohta — selleks jagati
SEA kogukulutused vastavas riigis selle osaga rahvastikust, kes Maailmapanga
andmetel on viimase 12 kuu jooksul internetti kasutanud (vt lisa 1);

2) keskmine kliki hind erinevates riikides.

Esialgseks planeeritud valimi suuruseks oli 1890 marksdna kokku 30 riigis. Reaalselt
vdhenes valim 20 mérksdna vorra, kuna Valgevenes, Serbias, Sloveenias ja Kreekas ei
olnud ajalooliselt madalate otsingumahtude tottu mirksdnade planeerija voimeline
prognoosima osade méarksonade eeldatavat kliki hinda. Seega 16plikuks méarksonade
arvuks jai 1870. Marksonade hindade prognoosimine toimus 29.02.2016 eelneva 12 kuu
andmete baasilt. Uhekordne mirksdnade hindade prognoosimine on autori hinnangul

piisav, kuna Abou Nabout et al. (2014) moatis marksonade hindu kaheksal korral, nelja-
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aastase perioodi viltel ning selgus, et keskmised kliki hinnad tousid iga kuue kuu tagant

0,08 dollarit ehk 3,1%.

Marksonade analiitisi tulemusena selgus, et koige korgem keskmine kliki hind on
Ameerika Uhendriikides (3,1 €), Inglismaal (2,1 €) ja Norras (2,0 €) ning kdige
odavamad on klikid Valgevenes (0,3 €) ja Bulgaarias (0,2 €). Kodige rohkem eurosid
kasutaja kohta kulutatakse otsingumootori reklaamile Austraalias (82,6 €) ja Inglismaal
(79,3 €) ning koige viahem Serbias (0,8 €) ja Rumeenias (0,1 €) (joonis 10). Jooniselt 10
paistab silma, et osades riikides nagu Inglismaa, Austraalia ja Taani on SEA kulutused
kasutaja kohta oluliselt kdrgemad kui voiks keskmise kliki hinna pdhjal eeldada.
Tegemist on turgudega, kus internetireklaam ja internetikaubandus on laialt kasutatavad
ning nende kasvutrend jatkub tdendoliselt ka edaspidi. Lisaks on tegu riikidega, kus

inglise keelt radkivate inimeste osakaal rahvastikust on viga korge.
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Joonis 10. Keskmine PPC ja SEA kulutused kasutaja kohta
Allikas: 1AB (2015) ja eMarketeri andmed SEA kulutuste kohta 2014. aastal. Autori
arvutused.

Joonisel 10 paremal pool toodud riikide tunduvalt madalam kliki hind ja madalad SEA
kulutused kasutaja kohta viitavad asjaolule, et reklaamiostjate vaheline konkurents ei
ole nendes riikides nii tihe kui kdrgema arengutasemega riikides (mdddetuna 1dbi SKP

elaniku kohta), mis paiknevad joonisel valdavalt vasakul pool ning mida iseloomustab
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ka korgem interneti levikumddr ning inglise keelt réddkivate inimeste o0sakaal

rahvastikust.

Peale alusandmete koondamist teostati regressioonanaliiiis keskmise kliki hinna ja
kasutaja kohta otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste vahelise seose leidmiseks.
Regressioonanaliiiisi etappe ja tulemusi on tdpsemalt kirjeldatud lisas 3.
Regressioonanaliiiisi tulemused (joonis 11) kinnitavad lineaarset seost keskmise kliki

hinna ja kasutaja kohta SEA kulutuste vahel.
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SEA kulutused kasutaja kohta € (2014)

Joonis 11. Keskmise kliki hinna ja SEA vaheline suhe, regressioonanaliiiisi tulemus
Allikas: Autori regressioon.

Regressioonanaliiiisi tulemusena saadi regressioonivorrand

1=0,0258x+0,3058 ()

mis tdhendab, et juhul kui otsingumootori reklaamile tehtavaid kulutusi kasutaja kohta
suurendatakse ithe euro vorra aastas, tduseb kliki hind keskmiselt 0,0258 euro vorra.
Regressioonanaliiiisi determinatsioonikordaja r? pdhjal saab viita, et otsingumootori
reklaamile tehtud kulutused kirjeldavad &dra 80,63% keskmise kliki hinna
variatiivsusest. Tervikuna on tegu statistiliselt olulise mudeliga, kuna Significance F
vairtus on oluliselt alla 0,05. Sama voib 6elda p-vadrtuse kohta ehk tdendosus, et SEA
kulutuste ja keskmise Kkliki hinna vaheline seos on juhuslik, on olulisel méairal alla
0,05% (vt lisa 3).
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Jargmise sammuna selgitati vélja, mil méadral SEA kulutuste suurendamine avaldub
erinevates riikides kliki hinna tdusus (hinnaefekt, PE) ja mil mééral klikkide arvu tdusus
(koguseefekt, QE) (vt metoodika ptk 2.1). Arvutuste tulemusena selgus (joonis 12), et
iisnagi ootuspdraselt on koige korgema hinnaefektiga riigid Austraalia, Inglismaa,
Ameerika Uhendriigid ja Taani, kus ligikaudu 80% SEA kulutuste suurendamisest
tostab kliki hinda, kuid ei paranda oluliselt reklaami efektiivsust. Sarnase mdjuga on
SEA kulutuste suurendamise moju Kanadas, Rootsis, Uus-Meremaal ja Saksamaal, kus
iile 75% kulutuste suurendamise mojust avaldub kliki hinna kasvus (vt ka tulemusi
kokkuvottev tabel lisas 3). Valdavalt asuvad korge hinnaefektiga riigid Austraalias,
Léaéne- ja Pohja-Euroopas ning Pohja-Ameerikas. Jargnevad Louna-Euroopa riigid
Itaalia ja Hispaania, kus SEA kulutuste suurendamise hinnaefekt on ligikaudu 60% ning

alles seejérel iilejaanud Louna- ja Ida-Euroopas asuvad riigid.

Saadud tulemus on iisnagi ootuspirane, kuigi monevorra Ullatuslikult on Belgias
hinnaefekt madalam kui Venemaal, Tsehhis ja Kreekas (joonis 12). See vodib olla
pdhjendatav asjaoluga, et Belgias on rohkem levinud Microsoft Bing otsingumootori
kasutamine (IAB 2015 andmetel), mis tdhendab, et konkurents Google méarksonade
kasutamisele, millele tugineb kdesolev t66, ei ole nii kdrge kui riikides, kus Google
otsingumootor on enimkasutatav. Madalam konkurents Google-siseselt selgitab ka
madalamaid Kliki hindu. Lisaks moodustavad SEA kulutused internetireklaami
kogukulutustest Belgias kdigest 22% vdrreldes valimi keskmisega 40%, mis viitab
sellele, et mingil pohjusel ei ole Belgias otsingumootori reklaami kasutamine nii
levinud Kkui teistes analiiiisitud riikides. See vdib olla omakorda tingitud asjaolust, et
kuna pole iihte domineerivat otsingumootorit, siis ka Belgias jadvad kliki hinnad Bingis,
Google’s ja teistes otsingumootorites madalamaks, kuna nende otsingumootorite vahel

esineb omakorda teravam konkurents vorreldes riikidega, kus Google domineerib.

Analiitisides saadud tulemusi selgub, et madala reklaami efektiivsusega riike
iseloomustavad korged majanduslikud nditajad nagu niiteks SKP elaniku kohta,
interneti levikuméédr ja madalam to6tuse mddr (tdpsemalt on riikide kaupa
arengunditajate vairtused esitatud lisas 2). Joonisel 12 toodud tulemused viitavad
sellele, et korgema arengutasemega riikides (moddetuna SKP inimese kohta) on SEA
kulutuste suurendamise hinnaefekt oluliselt suurem kui koguseefekt ning riigi

arengutaseme langedes hakkab SEA kulutuste suurendamise mdju avaldama jarjest
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korgemat positiivset moju klikkide arvu kasvule ehk otsingumootori reklaami
efektiivsusele. Ehk uuringu tulemused kinnitavad piistitatud hiipoteesi, et madalama
arengutasemega riikides, mdddetuna ldabi SKP inimese kohta, on otsingumootori
reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise moju reklaami efektiivsusele, moddetuna

1abi klikkide arvu, suurem kui kdrgemalt arenenud riikides.
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Joonis 12. SEA kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekt vordluses riigi
arengutasemega viljendatuna SKP inimese kohta
Allikas: Maailmapanga andmed SKP inimese kohta. Autori arvutused.

Riikidevaheliste erisuste olulisuse moistmise jaoks tuleb end kujutleda reklaami ostja
positsioonile, kes plaanib oma dritegevusega laieneda erinevatele vilisturgudele ja
kasutada otsingumootori reklaami. Juhul, kui laieneda soovitakse nditeks Ladne- voi
Pohja-Euroopasse, tuleb arvestada korgemate konkurentsitingimustega, mis omakorda
toovad kaasa korgemad turunduskulud ning potentsiaalselt madalama otsingumootori
reklaami efektiivsuse kui Louna- ja Ida-Euroopa turgudel. See tdhendab, et reklaami
ostjad peaksid lisaks oma valdkonna mérksonade keskmisele kliki hinnale (vt ptk 3.1.3)

teadvustama ka riikidevahelisi erisusi SEA kulutuste suurendamise mdju osas.

Kédesoleva t60 tulemuste tdlgendamisel on siiski oluline arvestada, et praktikas
hindavad reklaami ostjad turundustegevuste efektiivsust ldbi konversiooniméira ja
reklaami investeeringutasuvuse ning jélgivad, millist mdju avaldab SEA kulutuste

suurendamine reklaamiostja kéibele ja kasumile. Néiteks korgema SKPga riikides, Kus
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kliki hind on kallim ning SEA kulutuste suurendamise hinnaefekt korgem, on reklaami
ostjal siiski pohjust kaaluda SEA kulutuste suurendamist, kuna nendes riikides on ka
ostujoulisem elanikkond ning seeldbi kdorgem konversiooniméadr, miiiigitulu ja kasum.
Ehk pelgalt koguse- ja hinnaefekti jargi reklaami ostjad praktikas SEA kulutuste
suurendamise iile ei otsusta, kuna reklaami ostja jaoks on olulisem mdddik tehtud
kulutuste suurendamise moju kiibele ja kasumile. Sellegipoolest on kéesoleva t60
autori hinnangul oluline, et reklaami ostjad oleksid kirjeldatud riikidevaheliste erisuste
olemasolust teadlikud. Tegemist on olulise teabega celkdige nendele ettevotetele, kes
tegelevad ainult e-kaubandusega ning kasutavad internetti kui peamist miiiigi- ja

reklaamkanalit.

3.1.2. Regioonide vordlus

Kuna koikide riikide kohta ei ole voOimalik antud uurimuse raames hinna- ja
koguseefekti arvutada, iihelt poolt uurimuse piiratud mahu ja teiselt poolt SEA
kogukulutuste kohta kéivate andmete raske kéttesaadavuse tottu, viidi 1dbi regioonide
vordlus. Regioonide vordlemine on oluline selgitamaks vilja, kas ja milliseid ildistusi
on uurimuse tulemuste osas voimalik teha nende riikide kohta, mis kdesoleva t60
valimisse ei kuulu. Erinevate regioonide vordlemiseks on riigid jaotatud ldhtudes
Uhendatud Rahvaste Organisatsiooni geograafilisest liigitusest’ jirgmiselt:

- Pohja-Euroopa (Inglismaa, lirimaa, Norra, Rootsi, Taani, Soome);

- Laine-Euroopa (Austria, Belgia, Holland, Prantsusmaa, Saksamaa, gveits);

- Louna-Euroopa (Hispaania, Itaalia, Sloveenia, Horvaatia, Kreeka, Serbia);

- lda-Euroopa (Poola, Rumeenia, Slovakkia, TSehhi, Ungari, Venemaa,

Valgevene, Bulgaaria);

- P&hja-Ameerika (Ameerika Uhendriigid, Kanada);

- Austraalia (Austraalia, Uus-Meremaa).
Regioonide vordluse tulemusena eristuvad selgelt Austraalia, Pohja-Ameerika ja Pohja-
Euroopa, kus SEA kulutuste suurendamise hinnaefekt on ile 75% (joonis 13).
Austraalias ja Pohja-Ameerikas on SEA kulutused kasutaja kohta aastas iile 60 euro,

Pohja-Euroopas iile 46 euro. Ladne-Euroopa riikide keskmine hinna- ja koguseefekt

7 http://unstats.un.org/unsd/methods/m49/m49regin.htm#europe
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jaotuvad vastavalt 69,1% ja 30,9% ning SEA kulutused kasutaja kohta 29,7 eurot.
Lduna- ja Ida-Euroopa néitajad on eelnimetatutest aga marksa madalamad ehk reklaami
ostjale soodsamad. Nimelt on nendes regioonides koguseefekt méarksa suurem kui
hinnaefekt ehk ile 62%-70% SEA kulutuste suurendamisest avaldub Lduna- ja lda-
Euroopas klikkide arvu kasvus ning 30-38% Kkliki hinna kasvus. Lduna-Euroopas
kulutatakse otsingumootori reklaamile keskmiselt 9,2 eurot kasutaja kohta, Ida-
Euroopas 6,5 eurot kasutaja kohta. Tehtud analiiiisist selgub, et kdige suuremate SEA
turunduskuludega peaksid arvestama need reklaami ostjad, kes soovivad oma tooteid

voi teenuseid reklaamida Austraalia, POhja-Ameerika ja PGhja-Euroopa turgudel.
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Joonis 13. SEA kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekt koos SEA kulutustega
kasutaja kohta (eurodes) regioonide vordlusena
Allikas: Autori arvutused.

Kui vaadelda ainult Euroopa riike ja liigitada need SKP taseme alusel kaheks, siis on
moistlik koos vaadelda Pohja- ja Ladne-Euroopa niitajaid ning vorrelda neid Louna- ja
Ida-Euroopa néitajatega. Selgub, et Pohja- ja Ladne-Euroopa riikides on keskmine
hinnaefekt 73,2% ning Louna- ja Ida-Euroopas 33,3% (joonis 14). Reklaami ostja jaoks
tahendab see, et ostes otsingumootori reklaami Pohja- voi Ladne-Euroopa riikides tuleb
arvestada, et SEA kulutuste suurendamine tdstab keskmiselt 73% ulatuses kliki hinda
ning keskmiselt 27% ulatuses klikkide arvu. Louna- ja lda-Euroopa riikides on

otsingumootori reklaami kulutuste suurendamise mdju reklaami efektiivsusele méarksa
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suurem ehk keskmiselt 67% otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste

suurendamisest tostab klikkide arvu.

Kui kasutada URO riikide geograafilist liigitust® ning iildistada saadud tulemusi
muudele riikidele, siis nditeks Eesti, Lati ja Leedu kuuluksid P&hja-Euroopa alla, kus
SEA kulutuste suurendamisel on suurem mdju kliki hinna kasvule. Samas on mdistlik
lisaks vaadata ka riikide arengunditajate vaartusi ja arvestada Eesti, Lati ja Leedu

kultuuriruumi sarnasustega vorreldes just Ida-Euroopa riikidega.
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Pohja- ja Laane-Euroopa Lduna- ja Ida-Euroopa

m Hinnaefekt (PE), %  m Koguseefekt (QE), %

Joonis 14. Hinna- ja koguseefekti Euroopa regioonide vordlus
Allikas: Autori arvutused.

Tulles tagasi uurimuse hiipoteesi juurde voib riikide ja regioonide vordlusest jareldada,
et madalama arengutasemega riikides, moddetuna ldbi SKP inimese kohta, on
otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise md&ju reklaami
efektiivsusele suurem kui kdrgemalt arenenud riikides. See tdhendab, et reklaami ostja
peab Austraalia, POhja-Ameerika ja Pohja-Euroopa turgudel arvestama, et rohkem kui
75% SEA suurendamise kulutustest suurendab kliki hinda, kuid ei paranda reklaami
efektiivsust. Ladne-Euroopas on SEA kulutuste suurendamise mdju reklaami ostja jaoks
monevorra soodsam, kuid positiivne moju reklaami efektiivsusele ehk klikkide arvu

kasvule avaldub eelkdige Louna- ja lda-Euroopa turgudel. Reklaami ostjatel tuleb

8 http://unstats.un.org/unsd/methods/m49/m49regin.htm#europe
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arvestada, et oluliselt kdrgem hinnaefekt viitab asjaolule, et tegu on tiheda
konkurentsiga turgudega, mis tingib suuremad turunduskulud ning vastupidiselt, mida
madalam on hinnaefekt, seda madalamad on konkurentsitingimused ja tdenéoliselt ka
turunduskulud. Reklaami ostjatel on vdimalus teha tlaltoodud regioonide analiiiisi
pohjal iildistusi muude riikide osas, mis antud uuringu valimisse ei kuulu ning
prognoosida eeldatavat SEA kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekti ning sellest

ldhtuvalt turunduskulusid.

3.1.3. Marksonakategooriate hinnaerinevused

Praktikas on reklaami ostjad konkreetse valdkonna ettevotted, mis ostavad iihe ja sama
teemakategooria mérksonu. Niiteks pangad ostavad eelkdige finantsalaseid mérksdonu
jajuristid digusalaseid marksonu. Seejuures tuleb reklaami ostjatel arvestada sellega, et
teatud valdkondade méarksdnad on kallimad kui teised. Nimelt selgus l&biviidud uuringu
tulemusena, et koige kallimad keskmised kliki hinnad 30 riigi 16ikes on kategooriates
rahandus (3,32 €), internet ja telekommunikatsioon (1,11 €) ja sdidukid (1,10 €). Samas
kodige madalamad keskmised kliki hinnad on kategooriates roivad (0,55 €) ning ilu ja
isiklik hooldus (0,55 €). Teatud mirksdnad on individuaalselt viga kallid, niiteks
kédesolevas uurimuses oli koige kallim kliki hind mérksdnadel laen (Norras 36,54 €,
Rootsis 23,80 €), hiipoteek (Ameerika Uhendriikides 15,70 €) ja veebidisain (Ameerika
Uhendriikides 15,44 €). Seega lisaks keskmisele kliki hinnale tuleb reklaami ostjatel
turunduskulude planeerimisel arvestada ka oma tegevusvaldkonnast sdltuvate

mérksonade hinnatasemega.

3.2. SEA kogukulutuste prognoosimine

3.2.1. Tulemused

Uurimuse teiseks eesmaérgiks oli leida mudel, mis vdimaldab prognoosida
otsingumootori reklaamile tehtavaid kogukulutusi riikides, kus SEA kogukulutuste
kohta on info teadmata voi pole see info huvitatud osapooltele kéttesaadav. Lahtuvalt
uurimiskiisimusest ja peatiikis 1.2.3 toodud pohjendustest valiti esialgsesse
regressioonmudelisse 8 muutujat, mis uurimuse autori hinnangul vodivad edukalt

prognoosida otsingumootori reklaamile tehtavaid kulutusi. Nendeks muutujateks on
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rahvastiku arv, inglise keelt radkivate inimeste osa rahvastikust, SKP inimese kohta,
tootuse madr, toodete ja teenuste ekspordi osakaal SKPst, vilismaised
otseinvesteeringud, interneti lairiba piisiiithenduste arv 100 inimese kohta ja mobiilside
lepingute arv 100 inimese kohta. RiikidepShised arengunéitajate (muutujate) vaartused
on esitatud lisas 2 ja labiviidud regressioonanaliilisi etappe ja vahetulemusi on
kirjeldatud lisas 3. Regressioonanaliiiisi tulemusena saadi 16plikuks regressiooni-

vOrrandiks:

SEA=39,871K-0,26 EX+0,24INV+0,78INT-10,64 (5)

kus  SEA — otsingumootori reklaamile tehtavad kulutused kasutaja kohta
IK — inglise keele rddkijaid rahvastikust (%)
EX — toodete ja teenuste ekspordi osakaal SKPst
INV — vilismaised otseinvesteeringud (miljardites dollarites)

INT — interneti lairiba piisitihenduste arv 100 inimese kohta

Saadud mudeli determinatsioonikordaja r?> viirtuse pohjal saab viita, et valitud
muutujad kirjeldavad &ra 81% SEA kulutuste variatiivsusest kasutaja kohta.
Korrigeeritud determinatsioonikordaja (adjusted R?) viirtus 0,7804 viitab sellele, et
saadud mudel on kvaliteetne. Tervikuna on tegu statistiliselt olulise mudeliga, kuna
Significance F viartus on oluliselt alla 0,05. Sama v3ib 6elda koikide muutujate p-
vadrtuste kohta ehk tdendosus, et valitud muutujate ja SEA kulutuste vaheline seos on

juhuslik, on olulisel mééral alla 0,05%.

Mudelist selgub, et juhul kui inglise keele rddkijate osakaal rahvastikust, vélismaised
otseinvesteeringud ja interneti lairiba piisitihenduste arv 100 inimese kohta kasvavad,
siis suurenevad ka otsingumootori reklaamile tehtavad kogukulutused. Ehk nendes
riikides, kus nimetatud néitajate véartused on suuremad, on ka suuremad
otsingumootori reklaamile tehtavad kogukulutused. Leitud mudel kinnitab muuhulgas
Irvine (2015) hiipoteesi, et kliki hind on seotud inglise keelt rddkivate inimeste
osakaaluga rahvastikust. Abou Nabout et al. (2014) viitis, et iiks keskmise kliki hinna
mojutajatest voib olla riigi internetikeskkonna areng, mida antud mudelis véljendab
kdige paremini interneti lairiba piisiithenduste arv 100 inimese kohta. Vastupidiselt

Abou Nabout et al. (2014) uuringu jareldustele, et interneti lairiba piisiithenduste arvu
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mdju kliki hinnale ei ole oluline, kinnitab kédesolev uurimus siiski muutuja olulisust

otsingumootori reklaami kogukulutuste prognoosimisel.

Mudelis on negatiivse maérgiga toodete ja teenuste ekspordi osakaal SKPst, mis
tahendab, et ekspordimiira kasvades otsingumootori reklaamile tehtavad kulutused
viahenevad. See on pdhjendatav asjaoluga, et madalama SKPga riikides on suurem
ekspordile orienteeritus, kuna nende riikide siseturu tarbimine on véiksem kui suurtel
turgudel nagu naiteks Austraalias, USAs ja Inglismaal, kus siseturu tarbimine on suur
ja seetottu ekspordi osakaal SKPst vdiksem. See tdhendab, et kui mudelis toodete ja
teenuste ekspordi osakaalu vairtus kasvab (ehk tegu on viiksema siseturu ja eelduslikult

madalama SKPga turgudega), siis otsingumootori reklaami kulutused vdhenevad.

Otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste prognoosimisel jdid mudelist vilja
muutujad nagu rahvastiku arv, SKP inimese kohta, td6tuse mééar ja mobiilside lepingute
arv 100 inimese kohta. Kuigi autori hinnangul esineb SKP ja reklaamikulutuste vahel
positiivne korrelatsioon, mida kinnitavad ka varasemad uuringud (vt Wurff et al. 2008;
Chang ja Chan-Olmsted 2005) ei ole otsingumootori reklaami kogukulutuste
prognoosimiseks SKP elaniku kohta heaks prognoosijaks sdltumatute muutujate vahel

tekkiva multikollineaarsuse tottu.

3.2.2. SEA kogukulutuste prognoosimine Eesti naitel

Selleks, et prognoosida otsingumootori reklaami kogukulutuste mahtu Eestis, on saadud
regressioonivorrandisse sisestatud vastavad néitajad:

- Inglise keele radkijaid rahvastikust 50% (Maailmapank);

- Toodete ja teenuste ekspordi osakaal SKPst 83,9% (Maailmapank);

- Vilismaised otseinvesteeringud 1,57 miljardit dollarit (Maailmapank);

- Interneti lairiba piisiiihenduste arv 100 inimese kohta 27,37 (Maailmapank).

SEA kulutusteks kasutaja kohta Eestis saadi

SEA=39,87%50%-0,26%83,9%+0,24x1,57+0,78 x27,37-10,64= (6)

9,37 eurot kasutaja kohta
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Kui vorrelda Eesti SEA kulutusi kasutaja kohta teiste riikidega (vt lisa 1), siis jadb
saadud vaartus 9,37 eurot Belgia (11,1 €) ja Poola (9,0 €) vahele, mis on iisnagi
ootusparane tulemus. Eesti otsingumootori reklaami kogukulutuste leidmiseks on SEA
kulutused kasutaja kohta 1dbi korrutatud selle osaga rahvastikust, kes internetti
kasutavad (Maailmapanga andmetel 84,24% rahvastikust, kogu rahvaarv 1,32 miljonit),
mis teeb SEA kogukulutusteks Eestis 10,42 miljonit eurot. Kuivord analiilis pShineb
2014. aasta nditajatel, nditab prognoositud vaartus Eesti SEA kogukulutusi samal aastal.
Arvestades, et IAB andmetel (2015) on SEA kulutuste kasvutempo viimastel aastatel
olnud umbes 12% aastas voib eeldada, et SEA kogukulutused on ka Eestist jargnevatel

aastatel vihemalt sama suurusjargu vorra kasvanud.

Tulles tagasi TNS Emori statistika juurde (05.03.2015), oli 2014. aasta
internetireklaami kdibeks Eestis 14,82 miljonit eurot. Antud number ei sisalda aga
Eestis riigist vélja, vilismaistesse keskkondadesse nagu Google ja Facebook liikuvat
reklaamiraha, mis tdhendab, et informatsioon Eesti internetireklaami sh otsingumootori
reklaami kéibe kohta ei ole tiielik. Kui teadaolevale Eesti internetireklaami kéiibele
14,82 miljonit eurot liita kdesoleva uurimuse tulemusena saadud 10,42 miljonit eurot,
olid tegelikud internetireklaamikulutused 2014. aastal Eestis 25,24 miljonit eurot. Sel
juhul moodustab otsingumootori reklaam kogu internetireklaamikulutustest Eestis
41%, mis on vdrreldav teiste analiilisitud riikidega. Keskmiselt moodustavad
analiiiisitud riikides SEA kulutused koikidest internetireklaamile tehtavatest kulutustest

40%, lda-Euroopas on keskmiseks 33% ja Pohja-Euroopas 41%.

Tdendoliselt on tegelikkuses kogu internetireklaami kulutuste maht veelgi suurem, kuna
saadud 25,24 miljonile eurole tuleks liita veel muudesse vilismaistesse keskkondadesse
(nt Facebook, Instagram jne) liikunud reklaamiraha. Uhelt poolt niitab iilaltoodud
arvutuskdik Eesti kohaliku statistika ebatdpsust ning teiseks juhib tdhelepanu Eestist
véljaliikuvale reklaamirahale, millelt jadb riigil saamata maksutulu. Juhul kui raha jadks
Eesti turule ning Eesti ettevote votaks kasumi vilja dividendidena, kuuluks see
maksustamisele 20% tulumaksuméidraga (Tulumaksuseadus §50). Lisaks, kui
reklaamile kuluv raha liiguks Eesti reklaamiturule 14bi kohalike reklaamimdiiijate, siis

saaksid siinsed todtajad tootasu ning riik sotsiaal- ja tulumaksutulu. Kuigi eelmisel
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aastal joustunud digiteenuste maksustamise erikorra® kohaselt maksab vilismaine firma
kdibemaksu selles riigis, kus teenust osutatakse, on see info Eestis teada ainult Maksu-
ja Tolliametile. Seejuures maksavad otsingumootorid kaibemaksu enda poolt
deklareeritud andmete alusel, mida ei ole voimalik kontrollida. Loomulikult oleks nii
akadeemiliselt kui ka praktiliselt huvipakkuv teada otsingumootoritelt nagu Google ja
Bing laekunud kdibemaksu summat, et selle baasilt arvutada otsingumootori reklaami
kulutuste kogumaht Eestis ning vorrelda seda kdesoleva t66 tulemustega, kuid mainitud

informatsioon ei ole to6 autorile kattesaadav.

9 01.01.2015 joustus elektroonilise side teenuste ja elektrooniliselt osutatava teenuste kiibemaksuga
maksustamise erikord ehk MOSS (Maksu- ja Tolliamet 12.05.2016)
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KOKKUVOTE

Kéesolevas to0s uuriti otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise
mdju reklaami efektiivsusele (mdddetuna klikkide arvu kasvus) erinevates riikides ning
tootati vilja mudel, mis voimaldab prognoosida otsingumootori reklaami kogumahtu
nendes riikides, kus vastav informatsioon puudub. Uurimuse ldbiviimiseks kasutati

regressioonanaliiiisi ning analiiiisiti kokku 30 riigi 2014. aasta néitajaid.

Uurimuse tulemusena selgus, et lisnagi ootuspéraselt on kdige kdrgema hinnaefektiga
riigid Austraalia, Inglismaa, Ameerika Uhendriigid ja Taani, kus ligikaudu 80% SEA
kulutuste suurendamisest tostab kliki hinda, kuid ei paranda oluliselt reklaami
efektiivsust. Sarnase mdjuga on SEA kulutuste suurendamise moju Kanadas, Rootsis,
Uus-Meremaal ja Saksamaal, kus iile 75% kulutuste suurendamise mdjust avaldub kliki
hinna kasvus. Valdavalt asuvad korge hinnaefektiga riigid Austraalias, Ldéne- ja Pohja-
Euroopas ning Pohja-Ameerikas. Jargnevad Louna-Euroopa riigid Itaalia ja Hispaania,
kus SEA kulutuste suurendamise hinnaefekt on ligikaudu 60% ning alles seejérel
tilejadanud Louna- ja Ida-Euroopas asuvad riigid. Analiitisides saadud tulemusi selgub,
et madala reklaami efektiivsusega (ehk korge hinnaefektiga) riike iseloomustavad
korged majanduslikud néitajad nagu SKP elaniku kohta, interneti levikumdir ja
madalam t66tuse madr. Lisaks on nendes riikides korge inglise keelt radkivate inimeste

osakaal rahvastikust.

Uuringu tulemused viitavad sellele, et kdrgema arengutasemega riikides (moddetuna
1abi SKP elaniku kohta) on SEA kulutuste suurendamise hinnaefekt oluliselt suurem
kui koguseefekt ning riigi arengutaseme langedes hakkab SEA kulutuste suurendamine
avalduma jarjest rohkem klikkide arvu kasvus ehk paraneb otsingumootori reklaami
efektiivsus. Uuringu tulemused Kinnitavad piistitatud hiipoteesi, et madalama
arengutasemega riikides, mdodetuna 1abi SKP inimese kohta, on otsingumootori
reklaamile tehtavate kulutuste suurendamise moju reklaami efektiivsusele, mdddetuna

1abi klikkide arvu, suurem kui kdrgemalt arenenud riikides.
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Regioonide vordluse tulemusena selgus, et reklaami ostja peab Austraalia, Pohja-
Ameerika ja PGhja-Euroopa turgudel arvestama, et rohkem kui 75% SEA suurendamise
kulutustest suurendab kliki hinda, kuid ei paranda reklaami efektiivsust. Lédédne-
Euroopas on SEA kulutuste suurendamise mdju reklaami ostja jaoks monevorra
soodsam (hinnaefekt 73%), kuid positiivne mdju reklaami efektiivsusele ehk klikkide
arvu kasvule avaldub eelkdige Louna- ja lda-Euroopa turgudel, kus keskmiselt 67%
otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste suurendamisest tdstab klikkide arvu.
Reklaami ostjatel tuleb arvestada, et oluliselt korgem hinnaefekt viitab asjaolule, et tegu
on tiheda konkurentsiga turgudega, mis tingib suuremad turunduskulud ning
vastupidiselt, mida madalam on hinnaefekt, seda madalamad on konkurentsitingimused
ja toendoliselt ka turunduskulud. Reklaami ostjatel on voimalus teha iilaltoodud
regioonide analiiiisi pohjal tildistusi muude riikide osas, kes antud uuringu valimisse ei
kuulu ning prognoosida eeldatavat SEA kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekti

ning sellest ldhtuvalt turunduskulusid.

Uurimuse teiseks eesmirgiks oli leida mudel, mis voimaldab prognoosida
otsingumootori reklaamile tehtavaid kogukulutusi riikides, kus SEA kogukulutuste
kohta on info teadmata voi vastav info ei ole huvitatud osapooltele kittesaadav.
Léhtuvalt teooriast valiti esialgsesse regressioonmudelisse 8 muutujat (rahvastiku arv,
inglise keelt rddkivate inimeste osa rahvastikust, SKP elaniku kohta, t66tuse maér,
toodete ja teenuste ekspordi osakaal SKPst, vilismaised otseinvesteeringud, interneti
lairiba piisiithenduste arv 100 inimese kohta ja mobiilside lepingute arv 100 inimese
kohta). Regressioonmudelist selgus, et kdige paremini prognoosivad SEA kulutusi
vastavas riigis inglise keelt radkivate inimeste osa rahvastikust (1K), toodete ja teenuste
ekspordi osakaal SKPst (EX), vdlismaised otseinvesteeringud (INV) ja interneti lairiba
piisiithenduste arv 100 inimese kohta (INT). Regressioonanaliiiisi tulemusena saadi

10plikuks regressioonivorrandiks:

SEA=39,871K-0,26 EX+0,24INV+0,78INT-10,64

Kasutades saadud regressioonmudelit saadi Eesti otsingumootori reklaamile
tehtavateks kulutusteks kasutaja kohta 2014. aastal 9,37 eurot ning SEA
kogukulutusteks 10,42 miljonit eurot. Kui teadaolevale Eesti internetireklaami kéibele

14,82 miljonit eurot (ei sisalda vilismaistesse keskkondadesse liikuvat reklaamiraha)
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liita kdesoleva uurimuse tulemusena saadud 10,42 miljonit eurot, olid tegelikud
internetireklaamikulutused 2014. aastal Eestis 25,24 miljonit eurot. Sel juhul
moodustab otsingumootori reklaam kogu internetireklaamikulutustest Eestis 41%, mis
on vorreldav teiste analiiiisitud riikidega. Keskmiselt moodustavad analiiiisitud riikides

SEA kulutused koikidest internetireklaamile tehtavatest kulutustest 40%.

Tdendoliselt on Eesti internetireklaami kulutuste maht veelgi suurem, kuna saadud
25,24 miljonile eurole tuleks liita veel muudesse vilismaistesse keskkondadesse (nt
Facebook, Instagram jne) liikunud reklaamiraha. Uhelt poolt niitab iilaltoodud
arvutuskdik Eesti kohaliku statistika ebatdpsust ning teiseks juhib tdhelepanu Eestist
viljaliikuvale reklaamirahale, millelt jaab riigil saamata tdiendav maksutulu. Juhul kui
raha jddks Eesti turule ning Eesti ettevote votaks kasumi vélja dividendidena, kuuluks
see maksustamisele 20% tulumaksumééraga. Lisaks, kui reklaamile kuluv raha liiguks
Eesti reklaamiturule 14bi kohalike reklaamimiiiijate, siis saaksid siinsed to6tajad toStasu
ning riik sotsiaal- ja tulumaksutulu. Vastavalt digiteenuste maksustamise erikorrale
maksavad vilismaised otsingumootorid Eestis kdibemaksu, kuid neid andmeid Maksu-
ja Tolliamet ei avalda. Loomulikult oleks andmete kittesaadavuse korral nii
akadeemiliselt kui ka praktiliselt huvipakkuv teada otsingumootoritelt laekunud
kdibemaksu summat, et selle baasilt arvutada otsingumootori reklaami kulutuste

kogumaht Eestis ning vorrelda seda kdesoleva t66 tulemustega.

Uurimuse tulemuste tdolgendamisel ja edasisel kasutamisel tuleb lugejatel arvestada
jargmiste aspektidega. Marksonade keskmise kliki hinna arvutamisel on kasutatud
ainult Google’i otsingumootori andmeid. Antud uuringu tulemuste tdhenduses ei ole see
autori hinnangul probleem, kuna analiiiisitud turgudel on Google domineeriv, mistottu
voib saadud tulemused iildistada siinsele turule. Juhul kui analoogset uuringut
kavatsetakse 1dbi viia turgudel, kus Google’i turuosa on oluliselt vidiksem, tuleb
nimetatud asjaoluga arvestada. Lisaks tuleb arvestada, et olenemata tdiendavast
kontrollist erinevate veebisonastikega, esineb tdendoliselt ebatidpsusi méarksonade tdlkes
erinevatesse keeltesse tulenevalt keelte grammatilistest erisustest. Samas hindab t66
autor ebatdpsuste mdju keskmise kliki hinna muutusele ja t60 10ppjareldustele

marginaalseks.
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Vodimalikud jérgnevad uurimused voiksid otsingumootori reklaami efektiivsuse
hindamise mdodikuna testida reklaami investeeringutasuvust kdesolevas uurimuses
kasutatud klikkide arvu asemel. Sellisel juhul oleks tdiendavalt voimalik hinnata, kui
suures osas SEA kulutuste suurendamine avaldub klikkide hinna kasvus ja mil mééral
avaldub md&ju miitigitulemustele ja seeldbi reklaami investeeringutasuvusele. limselt ei
ole riikidepohise analiilisi tegemine sellisel juhul voimalik, kuna puudub juurdepdis
erinevate ettevotete miiligiandmetele, kuid juhtumiuuringuna peaks uurimus olema
teostatav. Lisaks voiksid jargmised uurimused vilja selgitada, millised teised muutujad
annavad kas eraldiseisvalt vdi kombineerituna kéesoleva uurimuse muutujatega

otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste prognoosimisel tipsema tulemuse.
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Lisa 1. Uurimuse algandmed

Tabel 1. Uurimuse algandmed

LISAD

Riik Regioon OECD | Rahvaarv Interneti- SEA SEA osakaal Interneti Interneti SEA Marksona
(mln) reklaami kulutused | internetireklaami kasutajaid 100 kasutajaid kulutused keskmine
kulutused (mln €) Kulutustest (%) inimese kohta kokku (min) kasutaja kliki hind €
(min €) kohta € (arvutuslik)
(2014)
Austraalia Austraalia 23,5 3159 1642 52% 84,6 19,9 82,6 19
Austria Laéne-Euroopa 8,5 439 155 35% 81,0 6,9 22,5 0,9
Belgia Laéne-Euroopa 11,2 481 106 22% 85,0 9,5 111 0,9
Bulgaaria Ida-Euroopa 7,3 25 7 28% 55,5 4,0 1,7 0,2
Hispaania Lduna-Euroopa 46,5 963 571 59% 76,2 35,4 16,1 0,8
Holland Laéne-Euroopa 16,8 1461 609 42% 93,2 15,7 38,8 1,0
Horvaatia Louna-Euroopa 4,3 17 8 47% 68,6 2,9 2,7 0,3
lirimaa P&hja-Euroopa 4.6 262 137 52% 79,7 3,7 37,4 1,2
Inglismaa Pohja-Euroopa 64,4 8914 4 675 52% 91,6 59,0 79,3 2,1
Itaalia Louna-Euroopa 60,8 1884 665 35% 62,0 37,7 17,7 0,9
Kanada Pohja-Ameerika 35,5 2 654 1435 54% 87,1 30,9 46,4 1,8
Kreeka Lduna-Euroopa 10,9 150 80 53% 63,2 6,9 11,6 04
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Riik Regioon OECD | Rahvaarv Interneti- SEA SEA osakaal Interneti Interneti SEA Marksona
(min) reklaami kulutused | internetireklaami kasutajaid 100 kasutajaid kulutused keskmine
kulutused (min €) Kulutustest (%) inimese kohta kokku (min) kasutaja kliki hind €
(min €) kohta € (arvutuslik)
(2014)

Norra Pohja-Euroopa 51 715 190 27% 96,3 4,9 38,6 2,0
Poola Ida-Euroopa 38,0 593 228 38% 66,6 25,3 9,0 0,4
Prantsusmaa Laine-Euroopa 65,9 3724 1745 47% 83,8 55,2 31,6 11
Rootsi PdShja-Euroopa 9,6 1011 400 40% 92,5 8,9 448 14
Rumeenia Ida-Euroopa 20,0 34 1 3% 54,1 10,8 0,1 0,3
Saksamaa Laine-Euroopa 80,8 5388 2788 52% 86,2 69,6 40,0 1,2
Serbia Lduna-Euroopa 7,2 19 3 16% 53,5 3,8 0,8 0,5
Slovakkia Ida-Euroopa 54 82 19 23% 80,0 43 4,4 0,4
Sloveenia Lduna-Euroopa 2,1 24 9 38% 71,6 15 6,1 0,5
Soome Pdhja-Euroopa 55 320 96 30% 92,4 5,0 19,1 1,0
Sveits Laéne-Euroopa 8,1 609 240 39% 87,0 7,1 33,9 14
Taani Pdhja-Euroopa 5,6 733 315 43% 96,0 54 58,3 1,1
Tsehhi Ida-Euroopa 10,5 358 122 34% 79,7 8,4 14,6 0,6
Ungari Ida-Euroopa 9,9 156 62 40% 76,1 7,5 8,2 0,3
USA Pohja-Ameerika 318,9 44 440 20 964 47% 87,4 278,6 75,3 3,1
Uus-Meremaa | Austraalia 4,5 360 171 48% 85,5 3,8 44,4 1,6
Valgevene Ida-Euroopa 9,5 20 5 25% 59,0 5,6 0,9 0,3
Venemaa Ida-Euroopa 143,7 1790 1350 75% 70,5 101,3 13,3 0,4
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Lisa 2. Riikidepohised arengunaitajate vaartused

Tabel 2. Riikidepohised arengunditajate vaartused, regressioonmudeli algandmed

Riik SEA Rahvaarv | Inglise SKP Tootuse Toodete ja Vilismaised Interneti lairiba Mobiilside
kulutused | (min) keele inimese madr (%) | teenuste otseinvesteeringud pisiithenduste arv 100 | lepingute arv 100
kasutaja radkijaid kohta ($) eksport, (mld $) inimese kohta inimese kohta
kohta (€) rahvastikust % SKPst

Austraalia 82,6 23,5 97% 43 930 6,0 20,9 46,3 25,8 131,2

Austria 22,5 8,5 73% 46 222 5,0 53,2 8,2 27,5 151,9

Belgia 11,1 11,2 59% 42 578 8,5 84,0 -20,1 36,0 114,3

Bulgaaria 1,7 7,3 25% 16 617 11,6 65,1 2,0 20,7 137,7

Hispaania 16,1 46,5 22% 33211 24,7 32,5 34,2 27,3 107,8

Holland 38,8 16,8 90% 47 663 6,9 82,9 48,2 41,0 116,4

Horvaatia 2,7 43 49% 21210 16,7 46,3 3,9 23,0 104,4

lirimaa 37,4 4,6 98% 48 755 11,6 113,7 86,8 26,9 105,1

Inglismaa 79,3 64,4 98% 39762 6,3 284 455 374 123,6

Itaalia 17,7 60,8 34% 34 706 12,5 29,6 13,7 23,0 154,2

Kanada 46,4 35,5 86% 44 057 6,9 31,6 57,2 34,4 81,0

Kreeka 11,6 10,9 51% 25 877 26,3 32,7 1,7 28,4 110,3

Norra 38,6 51 90% 64 856 3,4 38,3 10,6 38,1 116,1

Poola 9,0 38,0 33% 24 744 9,2 47,4 17,3 23,8 148,9

Prantsusmaa 31,6 65,9 39% 38 847 9,9 28,7 8,0 40,2 101,2

Rootsi 44.8 9,6 86% 45183 8,0 44,5 -2,5 34,2 127,8
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Riik SEA Rahvaarv | Inglise SKP To6tuse Toodete ja Vilismaised Interneti lairiba Mobiilside
kulutused | (min) keele inimese madr (%) | teenuste otseinvesteeringud pusilihenduste arv 100 | lepingute arv 100
kasutaja radkijaid kohta ($) eksport, (mld $) inimese kohta inimese kohta
kohta (€) rahvastikust % SKPst

Rumeenia 0,1 20,0 31% 19 401 7,0 41,1 3,9 18,5 105,9

Saksamaa 40,0 80,8 64% 45 802 5,0 45,7 8,4 35,8 120,4

Serbia 0,8 7,2 45% 12 660 22,2 44,3 2,0 15,6 122,1

Slovakkia 4,4 54 26% 27711 13,3 91,9 0,1 21,8 116,9

Sloveenia 6,1 2,1 59% 29 963 9,5 76,5 1,0 26,6 112,1

Soome 19,1 55 70% 39981 8,6 37,9 14,8 32,3 139,7

Sveits 33,9 8,1 61% 57 235 4,5 64,3 22,7 46,0 136,7

Taani 58,3 5,6 86% 44916 6,6 53,7 -0,7 41,4 125,9

Ts8ehhi 14,6 10,5 27% 30 407 6,2 83,8 4,9 27,6 129,5

Ungari 8,2 9,9 20% 24721 7,8 89,3 12,4 27,3 118,1

USA 75,3 318,9 94% 54 629 6,2 13,5 131,8 30,4 110,2

Uus-Meremaa 44,4 4,5 98% 36 390 5,6 29,2 4,5 30,5 1121

Valgevene 0,9 9,5 15% 18 185 5,9 57,2 19 28,8 122,5

Venemaa 13,3 143,7 5% 25 636 51 30,0 22,9 17,5 155,1

62




Lisa 3. Regressioonanalliusi etapid ja tulemused

I eesmirk - reklaami efektiivsuse viljaselgitamine

Uurimuse esimeseks eesmargiks oli vilja selgitada otsingumootori reklaamile tehtavate
kulutuste hinna- ja koguseefekt erinevates riikides ning teostada vastavate regioonide
vordlus. Esimese sammuna teostati regressioonanaliiiis keskmise kliki hinna (soltuv
muutuja y) ja kasutaja kohta otsingumootori reklaamile tehtavate kulutuste (soltumatu
muutuja x) vahelise seose leidmiseks. Regressioonanaliiiisi tulemusena saadi

regressioonivorrand:

y = 0,0258x + 0,3058 ehk PPC = 0,0258SEA + 0,3058, @)

mis tdhendab, et juhul kui otsingumootori reklaamile tehtavate kulutusi kasutaja kohta
aastas suurendatakse tihe euro vorra, tduseb kliki hind keskmiselt 0,0258 euro vorra.
Regressioonanaliiiisi determinatsioonikordaja r? pdhjal saab viita, et otsingumootori
reklaamile tehtud kulutused kirjeldavad &ra 80,63% keskmise kliki hinna
variatiivsusest. Tervikuna on tegu statistiliselt olulise mudeliga, kuna Significance F
vadrtus on oluliselt alla 0,05. Sama voib 6elda p-vaartuse kohta ehk tdendosus, et SEA

ja PPC vaheline seos on juhuslik, on olulisel méiral alla 0,05% (tabel 3).

Tabel 3. PPC ja SEA vahelise regressioonanaliiiisi tulemus

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0,8979
R Square 0,8063
Adjusted R Square 0,7994
Standard Error 0,3094
Observations 30
ANOVA
df SS MS F Significance F
Regression 1 11,153 11,153 116,543 1,7302E-11
Residual 28 2,680 0,096
Total 29 13,833

Coefficients Standard Error tStat P-value Lower 95%  Upper 95%

Intercept 0,3058 0,0857 3,5657 0,0013 0,1301 0,4814
SEA kulutused
kasutaja kohta (€) 0,0258 0,0024 10,7955 0,0000 0,0209 0,0306

63



Seejdrel viidi 14bi standardiseeritud jadkide analiilis. Standardiseeritud jadkide vairtuste

analiiiisist selgub, et mudelis puuduvad voorvairtused.

. *
. 05 -
= * * *
é 0 Y . "f' * T 2 T T 1
= * *
K 290 2 & 60 20 100
-0,5 . *

SEA kulutused
kasutaja kohta (€)

Joonis 15. Standardiseeritud jadkide analiiiis
Allikas: Autori regressioon.

Usaldusvahemike analiilisist selgub, et 95% tdendosusega jddb SEA koefitsient
vahemikku 0,021 kuni 0,031.

Jargmise sammuna eraldati SEA kulutuste suurendamise hinna- ja koguseefekt ehk
selgitati védlja, mil médéral kulutuste suurendamine avaldub kliki hinna tousus (PE) ja
mil maééral klikkide arvu tdusus (QE). Selleks kasutati Abou Nabout et al. (2014)

uuringus koguse- ja hinnaefekti eraldamiseks véljatootatud valemeid:

a 8)
E= (
0 a+bx
bx 9)
PE=]1-OE=
Q a+bx’

kus  QE — koguseefekt (quantity effect)
PE — hinnaefekt (price effect'?)
a, b — regressioonanaliiiisi tulemusena saadud kordajad

X — SEA kulutused kasutaja kohta vastavas riigis

Tulenevalt regressioonanaliiiisi tulemusena saadud regressioonivorrandist on kordaja a

vaartuseks 0,3058 ja kordaja b vaartuseks 0,0258. Otsingumootori reklaamile tehtavate

10 Erineb tidhenduselt majandusteoorias ndudluse ja pakkumise mudelis kasutusel olevast mdistest.
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kulutuste suurendamise mdju kliki hinna ja klikkide koguse suurenemisele erinevates

riikides on toodud tabelis 4. Hinna- ja koguseefekt kokku moodustavad alati 100%.

Tabel 4. SEA suurendamise hinna- ja koguseefekt riikide kaupa

Riik Regioon OECD | SEA kulutused | SEA suurendamise | SEA suurendamise
kasutaja kohta hinnaefekt (PE), % | koguseefekt (QE), %
©

Austraalia Austraalia 82,6 87,5% 12,5%

Inglismaa Pdhja-Euroopa 79,3 87,0% 13,0%

USA Pdhja-Ameerika 75,3 86,4% 13,6%

Taani Pohja-Euroopa 58,3 83,1% 16,9%

Kanada Pdhja-Ameerika 46,4 79,7% 20,3%

Rootsi Pohja-Euroopa 44,8 79,1% 20,9%

Uus-Meremaa | Austraalia 44,4 78,9% 21,1%

Saksamaa Léane-Euroopa 40,0 77,2% 22,8%

Holland Léane-Euroopa 38,8 76,6% 23,4%

Norra Pohja-Euroopa 38,6 76,5% 23,5%

lirimaa Pohja-Euroopa 37,4 75,9% 24,1%

Sveits Lazne-Euroopa 33,9 74,1% 25,9%

Prantsusmaa Ladne-Euroopa 31,6 72, 7% 27,3%

Austria Léane-Euroopa 22,5 65,5% 34,5%

Soome Pohja-Euroopa 191 61,7% 38,3%

Itaalia Lduna-Euroopa 17,7 59,8% 40,2%

Hispaania Lduna-Euroopa 16,1 57,6% 42,4%

TSehhi Ida-Euroopa 14,6 55,1% 44,9%

Venemaa Ida-Euroopa 13,3 52,9% 47,1%

Kreeka Louna-Euroopa 11,6 49,4% 50,6%

Belgia Ladne-Euroopa 111 48,4% 51,6%

Poola Ida-Euroopa 9,0 43,2% 56,8%

Ungari Ida-Euroopa 8,2 41,0% 59,0%

Sloveenia Lduna-Euroopa 6,1 34,0% 66,0%

Slovakkia Ida-Euroopa 4.4 27,0% 73,0%

Horvaatia Lduna-Euroopa 2,7 18,8% 81,2%

Bulgaaria Ida-Euroopa 1,7 12,8% 87,2%

Valgevene Ida-Euroopa 0,9 7,0% 93,0%

Serbia Lduna-Euroopa 0,8 6,2% 93,8%

Rumeenia Ida-Euroopa 0,1 0,8% 99,2%
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IT eesmérk - reklaami kogukulutuste leidmine

Uurimuse teiseks cesmirgiks oli leida mudel, mis vdimaldab prognoosida
otsingumootori reklaamile tehtavaid kogukulutusi riikides, kus SEA kogukulutuste
kohta on info teadmata voi pole see info huvitatud osapooltele kéttesaadav. Léhtuvalt
uurimiskiisimusest ja peatiikis 1.2.3 toodud pohjendustest wvaliti esialgsesse
regressioonmudelisse 8 muutujat (nimetatud peatiikis 2.2.3), mis uurimuse autori

hinnangul voivad edukalt prognoosida otsingumootori reklaamile tehtavaid kulutusi.

Regressioonanaliiiisi esimese sammuna kontrolliti, kas eeldused regressioonanaliiiisi
rakendamiseks on tdidetud voi mitte. Nimelt tuleb regressioonanaliilisi tegemisel
veenduda, kas valitud soltuvad muutujad on tiksteisest soltumatud ehk selgitada vélja
muutujate omavaheline korrelatsioon ehk multikollineaarsus. Selleks koostati

korrelatsioonimaatriks (tabel 5).

Tabel 5. Korrelatsioonimaatriks

Interneti

Toodete lairiba Mobiil-

SEA ja Vilis- piisi- side
kulutused Inglise keele SKP teenuste maised  iihenduste lepinguid
kasutaja  Rahvastiku radkijaid inimese  Too6tuse eksport, otseinves- arv 100 in 100 in
kohta (€) arv rahvastikust kohta  médr % SKPst teeringud kohta kohta

SEA kulutused kasutaja kohta 1,00

Rahvastiku arv 0,39 1,00

Inglise keele rddkijaid rahvastikust 0,80 0,06 1,00

SKP inimese kohta 0,70 0,21 0,73 1,00

Tootuse madr -0,41 -0,15 -0,32 -048 1,00

Toodete ja teenuste eksport, % SKPst -0,38 -0,46 -0,14 -0,07  -0,04 1,00

Vilismaised otseinvesteeringud 0,59 0,67 0,45 043 -0,12 -0,16 1,00

Interneti lairiba piisitihenduste arv 100 in kohta 0,54 -0,03 0,54 0,75 -0,40 0,01 0,10 1,00

Mobiilside lepinguid 100 in kohta -0,11 0,02 -025 -008 -022 -0,06 -0,22 -0,21 1,00

Korrelatsioonimaatriksist selgub, et mitmete soltumatute muutujate vahel on olemas
tugevad seosed. Arivaldkonna uuringutes ei tohiks muutujate omavaheline
multikollineaarsus olla iile 0,7 ning selliste muutujate kasutamist mudelis tuleb
voimaluse korral viéltida. Nimelt takistab muutujate omavaheline tugev korrelatsioon

iga liksiku muutuja mdju viljaselgitamist mudelile.

Jargmise sammuna koostati programmis MS Excel regressioonmudel, kus sisalduvad
koik viljavalitud muutujad (tabel 6). Ko&iki valitud muutujaid hdlmava mudeli
koostamise eesmargiks oli saada informatsiooni erinevate muutujate olulisusest ja p-
védrtustest. Iga iliksiku sdltumatu muutuja p-védrtus nditab, kui suur on tdendosus, et

soltumatu muutuja seos sdltuva muutujaga on juhuslik (Saunders et al. 2016, 551).
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Tabel 6. Regressioonanaliiiisi tulemused — esialgne mudel

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0,9166
R Square 0,8401
Adjusted R Square 0,7792
Standard Error 11,3163
Observations 30
ANOVA
df SS MS F Significance F
Regression 8 14131,66 1766,46 13,79 8,794E-07
Residual 21 2689,24 128,06
Total 29 16820,90

Coefficients Standard Error tStat P-value  Lower 95%  Upper 95%

Intercept -21,611 27,350 -0,790 0,438 -78,489 35,266
Rahvastiku arv 0,020 0,063 0,313 0,758 -0,111 0,150
Inglise keele radkijaid populatsioonist 44,355 12,890 3,441 0,002 17,549 71,162
SKP inimese kohta 0,000 0,000 -0,600 0,555 -0,001 0,001
Tootuse médr -0,532 0,449 -1,184 0,249 -1,467 0,402
Toodete ja teenuste eksport, % SKPst -0,236 0,109 -2,156 0,043 -0,464 -0,008
Vilismaised otseinvesteeringud 0,243 0,129 1,883 0,074 -0,025 0,512
Interneti lairiba piisiiihenduste arv 100 inimese kohta 0,870 0,484 1,799 0,086 -0,136 1,876
Mobiilside lepinguid 100 inimese kohta 0,139 0,147 0,943 0,357 -0,167 0,444

Lahtuvalt regressioonanaliiiisi tulemusena saadud iiksikute muutujate p-védrtustest ja
muutujate omavahelisest multikollineaarsusest valiti iihekaupa vélja muutujad, mis tuli
mudelist eemaldada. Iga muutuja eemaldamise jargselt kontrolliti F-testi abil, kas
vorreldes esialgse mudeliga jdi mudeli kvaliteet samaks vO1 mitte ehk kas muutujate
mudelisse lisamine vdi mudelist eemaldamine oli digustatud. Saadud F-statistikut
vorreldi F-statistiku kriitilise vaartusega. Juhul kui F-statistiku véirtus oli vaiksem kui
F-statistiku kriitiline véértus, ei vihendanud sdltumatu muutuja eemaldamine mudeli
kvaliteeti ning muutuja eemaldamine mudelist oli digustatud. Juhul kui mudeli kvaliteet
ei langenud, siis valiti jirgmine muutuja, mille p-véirtus oli kdige kdrgem ja kontrolliti
muutuja korrelatsiooni teiste soltumatute muutujatega. Muutujaid eemaldati mudelist
allolevas jérjekorras:

1) SKP inimese kohta (p-vadrtus 0,55 ja kahe teise sOltumatu muutujaga
korrelatsioon tile 0,7), mudeli kvaliteet peale muutuja eemaldamist ei
halvenenud, mudel oli statistiliselt oluline;

2) Rahvastiku arv (p-vaartus 0,82), mudeli kvaliteet peale muutuja eemaldamist ei
halvenenud, mudel oli statistiliselt oluline;

3) Mobiilside lepinguid 100 inimese kohta (p-vaartus 0,41), mudeli kvaliteet peale

muutuja eemaldamist ei halvenenud, mudel oli statistiliselt oluline;
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4) Tootuse madr (p-vaartus 0,09), mudeli kvaliteet peale muutuja eemaldamist ei

halvenenud, mudel oli statistiliselt oluline.

Iga muutuja eemaldamise jirgselt teostati uus regressioonanaliilis seni, kuni jouti
tulemuseni, kus koik mudeli muutujad osutusid statistiliselt oluliseks (tabel 7), koikide

muutujate p-véartused on alla 0,05.

Tabel 7. Regressioonanaliiiis tulemused — 16plik mudel

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0,9004
R Square 0,8106
Adjusted R Square 0,7804
Standard Error 11,2873
Observations 30
ANOVA
df SS MS F Significance F
Regression 4 13635,823 3408,956 26,757 1,029E-08
Residual 25 3185,074 127,403
Total 29 16820,898

Coefficients Standard Error  tStat P-value  Lower 95%  Upper 95%

Intercept -10,644 9,499  -1121 0,273 -30,207 8,918
Inglise keele réikijaid populatsioonist 39,875 9,597 4,155 0,000 20,110 59,640
Toodete ja teenuste eksport, % SKPst -0,258 0,087 -2,981 0,006 -0,437 -0,080
Vilismaised otseinvesteeringud 0,244 0,079 3,106 0,005 0,082 0,406
Interneti lairiba piisitihenduste arv 100 inimese kohta 0,781 0,333 2,345 0,027 0,095 1,467

Peale statistiliselt oluliste muutujate selekteerimist kontrolliti mudeli olulisust. Mudeli
statistiline olulisus nditab kahe v0i rohkema muutuja vahelise seose juhuslikkuse
toendosust (Saunders et al. 2016, 727) ehk mida vdiksem on Significance F seda
viaiksem on tOendosus, et mudeli muutujate vaheline seos on juhuslik.
Regressioonanaliiiisi tulemustest selgus, et tegu on statistiliselt olulise mudeliga
(tabel 7).

Saadud mudeli kvaliteedi hindamiseks jélgiti determinatsioonikordaja véartust, mis
vOimaldab hinnata sdltuva muutuja ja {ihe voi mitme sdltumatu muutuja vahelise seose
tugevust (Saunders et al. 2016, 547). See tdhendab, et determinatsioonikoefitsent néitab,
kui hea prognoosija regressioonivorrand on (Saunders et al. 2016, 712).
Determinatsioonikoefitsendi vairtus jadb alati véaartuste 0 ja 1 vahele st, mida 1dhemal
on determinatsioonikordaja viirtus iihele, seda suuremal madral kirjeldab soltumatu

muutuja sdltuva muutuja variatiivsusest ehk seda tugevam on muutujate vaheline seos
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(Saunders et al. 2016, 547). Sotsiaalteadustes voib kasulikuks tulemuseks pidada
determinatsioonikoefitsendi  védirtust 0,25, samas  loodusteadustes  vOib
determinatsioonikoefitsendi véértus tihti olla ile 0,60 voi koguni {iile 0,90.
Arivaldkonnas varieerub determinatsioonikoefitsendi viirtus olulisel méiral soltuvalt

testitavatest muutujatest ja uurimuse probleemistikust (Anderson et al. 2016, 618).

Determinatsioonikordaja r? viirtuse pdhjal saab viita, et saadud mudel kirjeldab ra
81% SEA kulutuste variatiivsusest kasutaja kohta. Lisaks jélgiti Kkorrigeeritud
determinatsioonikordaja vairtust (adjusted R?), mis aitab hinnata, kas uute muutujate
lisamine parandab mudelit voi mitte (Saunders et al. 2016, 550). Korrigeeritud

determinatsioonikordaja vaartus 0,7804 viitab sellele, et saadud mudel on kvaliteetne.

Seejérel viidi 1dbi standardiseeritud jadkide analiitis. Jadkide diagrammid viitavad
sellele, et mudeli struktuur on valitud korrektselt. Standardiseeritud jadkide véértuste

analliiisist selgub, et mudelis puuduvad vodrvaartused.

Usaldusvahemike analiiiisist selgus, et 95% tdendosusega jddvad sdltumatute muutujate
koefitsendid jargmistesse vahemikesse:

- Inglise keele radkijaid rahvastikust 20,1-59,6;

- Toodete ja teenuste ekspordi osakaal SKPst -0,44 kuni -0,08;

- Vilismaised otseinvesteeringud 0,08 kuni 0,41;

- Interneti lairiba piisiithenduste arv 100 inimese kohta 0,10 kuni 1,47.
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CROSS-COUNTRY COMPARISON OF SEARCH
ENGINE ADVERTISING EXPENDITURES

Aune Aunapuu

Summary

The thesis includes a study of two different aspects related to search engine advertising.
Firstly, the thesis analyses the relationship between search engine advertising spending
and advertising efficiency. Advertisers often assume that increasing search engine
advertising spending also results in more clicks (Levin and Milgrom 2010). However,
advertisers often fail to grasp that due to the auction mechanism used by search engines
to determine the pricing the increase in advertising spending results in two possible
effects — increase in price per click (price effect) and increase in number of clicks
(quantity effect) (Abou Nabout et al. 2014). Cross-country dataset including info on
average price per click and search engine advertising spending per user for 30 countries
is used for regression analysis to determine the price effect and quantity effect in

different countries and to compare the results cross-country and cross-region.

As a result of the regression analysis it is concluded that the price effect in Australia,
North-America and North-Europe is more than 75%, in West-Europe 73% and in South
and East-Europe 33%. This means that for example on average 67% of increase in
spending on search engine advertising on South- and East-European markets results in
quantity effect (increase in number of clicks and in advertising efficiency). It is further
concluded that markets with low efficiency rating (that is with high price effect) are also
characterized by high-level markers of economic development like high GDP per
capita, high internet penetration rate and low unemployment rate. Results of the thesis
indicate that in countries with higher economic development (measured by GPD per

capita) the price effect in increasing search engine advertising spending clearly
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dominates over the quantity effect and the advertising efficiency is higher (quantity
effect higher than price effect) in countries with lower economic development. These
results present practical value and implications for advertisers looking to budget and
execute advertising plans in different countries with different levels of development.

Secondly, the thesis tackles the problem of incomplete data in the field of search engine
advertising and presents a regression model that provides the opportunity to estimate
the level of search engine advertising spending in countries where the data is missing
based on a dataset of economic development indicators for 30 countries. As a result, it
is concluded that there is a strong relationship between the search engine advertising
spending and indicators like share of English-speakers in total population, import-
export volume ratio to total GDP, volume of direct foreign investments and broadband

penetration in a country.

Using the regression model the thesis predicts the level of actual total internet
advertising spending (including search engine advertising spending) in Estonia in 2014
to be at a level of 25,24 million euros compared to publicly available data that estimates
the number to be only at a level of 14,82 million euros and thus clearly demonstrating
the flaws in current methodology of collecting advertising spending data where search
engine advertising spending going directly from local advertisers to foreign search
engines like Google, Bing is ignored. The thesis also reveals using Estonia as an
example that even if we adjust the total advertising spending data publicly available
with the volume of search engine advertising spending level predicted by the regression
model presented in the thesis then the total spending is still most likely underestimated
as the dataset is still missing the correct levels of advertising spending going directly
into foreign social media sites like Facebook and Instagram and similar via display

advertising.

The deficiency in publicly available data on advertising spending in Estonia on one
hand clearly demonstrates the flawed methodologies used in data collection, but in the
other hand also indicates a more structural problem in advertising globalization from
tax collection perspective as the advertising spending flowing from local advertisers to

international search engines may result in reduced tax revenues for the country.
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