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Annotatsioon

Antud t60 on vajalik selleks, et uurida seda, kuidas multimeedia sisu ajalehe Postimees
artiklites ja uudistes mojub reklaami néitajatele, mis on paigaldatud veebis siile- voi
lauaarvuti versiooni artikli vaatele. Autori eesmirk on vilja selgitada efektiivsust ja

otstarbekust multimeedia kasutamisel ning multimeedia elementide moju reklaamile.
Uuringu teostamiseks kasutab autor empiirilist ja teoreetilist andmete analiiiisi.

Teoreetilise analiilisi raames autor analiiiisib ja vOrdleb kasutatud reklaami tiiiipe, mis
kasutatakse Internetis ja Postimehes, viib 1dbi reklaami niitajate klassifikatsiooni ning

madrab nende viartuseid.
Empiirilise analiiiisi raames analiilisib autor multimeedia sisu mdju reklaami néitajatele.

Loputod on kirjutatud eesti keeles ning sisaldab teksti 27 lehekiiljel, 4 peatiikki, 7

joonist, 8 tabelit.



Abstract

Impact analysis of multimedia elements on advertising metrics on an

example of postimees.ee

The purpose of this research is to analyze which impact different multimedia elements
have on advertising metrics on an example of postimees.ee articles. Author’s main
objective in writing this work was to identify efficiency and expedience of multimedia

elements and its impact on advertising.
During research, author used theoretical and empirical methods of research.

Theoretical framework consist of analysis and comparison of different advertising
forms, which are used in the Internet and Postimees.ee; classification of advertising

metrics and understanding their values.

Empirical framework consist of analysis of impact, which multimedia elements have on

advertising.

The thesis is in Estonian language and contains 27 pages of text, 4 chapters, 7 figures, 8

tables.
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1 Sissejuhatus

Sotsiaalmeedia ja Internet muutuvad uudiste loomise protsessi. Tekstiliste, graafiliste,
video- ja helielementide lisamisega muutub tavalise artikli vaade multimeedia artikli

vaateks.

1.1 Taust ja probleem

Antud t66 on vajalik selleks, et uurida seda, kuidas multimeedia sisu ajalehe Postimees
artiklites ja uudistes mojub reklaami néitajatele, mis on paigaldatud veebis siile- voi
lauaarvuti versiooni artikli vaatesse. On vajalik viélja selgitada efektiivsust ja

otstarbekust multimeedia kasutamisel ning multimeedia elementide moju reklaamile.

Uuring toimus ajavahemikul 01.05.2016 kuni 07.05.2017 uudisteportaali Postimees
andmete pdhjal. Artiklite tildkogust on valitud ja analiitisitud 50 juhuslikku artiklit,
millest 25 artiklit sisaldab multimeedia sisu, aga tilejadnud 25 tk oli ilma multimeedia

elementideta. Analiiiisi jaoks vajalik andmed on kogutud terve aasta eest.

Saadud tulemus aitab muuta reklaami niitajaid.

1.2 Ulesandepiistitus

Selle t66 eesmirgiks on uurida, kui efektiivne on multimeedia elementide kasutamine
artiklites ja uudistes ning kuidas see mgjub uudisteportaali reklaamile. Kui see moju on

positiivne, siis see voimaldab suurendada ettevotte kasumit.

1.3 Metoodika

Eelmainitud eesmérkide saavutamiseks on kasutatud Postimehe artiklied, millest pool
koosneb ainult tekstist, aga teine pool sisaldab igasuguseid multimeedia elemente, mis
on tehtud selle t66 autoriga. Mdlemad artikli tiiiibid on tehtud perioodil maist 2016
maini 2017. Uuringu andmete pohjal, mis on saadud analiilitika vahendi Google
Analytics [1] abil, on tehtud analiiiis eesmargiga, et vilja selgitada multimeedia m&ju

reklaami néitajatele.



1.4 Ulevaade toost

Too esimeses osas vaadeldakse globaalseid ja regionaalseid massimeedia tarbimise
tendentse. On kirjeldatud tormiline Interneti areng, mis omakorda mojub kogu

massimeedia tarbimisele.

Regionaalse taseme meediatarbimise kohta on toodud statistika ning kohaliku

meediaturu trendid.

Kirjutatakse vilja multimeedia mdiste, on pdhjalikult selgitatud protsess, kuidas
tavaline meedia muutub multimeediaks ning millises suunas toimub online meedia
areng. Radgitakse ka sellest, milles on multimeedia kasum ning mida kujutab endast

digitaalne multimeedia reklaam, selle eeldused ja puudused.

Tehakse prognoosi jargmisteks aastateks pressimeedia ja online meedia tulevikust ning

radgitakse véljaannete tuluallikatest.

Teises osas on kirjeldatud uuringu protsessid ning ajaleht Postimees, mille andmete
pohjal on tehtud uuring. Selles osas kirjeldatakse reklaami bénnerite tiilibid ja moddud,
mis kasutatakse Postimehe artikli vaates. Maaratletakse antud reklaami eesmirke ja
efektiivsust. Viiakse ldbi reklaami niitajate klassifikatsioon ning méiératletakse selle

vadrtuseid. Teostatakse ka multimeedia sisu klassifikatsioon ajalehes Postimees.

Kolmas osa koosneb uuringu protsessi kirjeldusest, testimisest ja saadud tulemuste
analiiiisist. Saadud andmete pohjal on tehtud jireldused, mis puudutavad multimeedia

moju reklaami néitajatele.

Kokkuvdttes vorreldakse uuringu eesmargid ja saadud tulemused, mille pohjal saab teha

jareldusi multimeedia efektiivsuse kohta artiklites.
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2 Globaalsed ja regionaalsed tendentsid massimeedia

tarbimisel

Vastavalt ZenithOptimedia [2] kampaania uuringutele, iilemaailmne Interneti tarbimise
nditaja kasvab, suurendades iildist meediatarbimise néditajat. Globaalne massimeedia
tarbimine suurenes 5,1 protsendi vOrra aastast 2010 aastani 2014, mis keskmiselt
moodustab 1,2 protsenti aastas. Allika prognooside jérgi, jirgmise kolme aastaga kasv
moodustab 1,4 protsenti aastas, joudes méargini 506 minutit paevas aastal 2017. Interneti

tarbimise aeg kasvab kahekordselt aastast 2010 aastani 2017 (vt tabel 1) [2].

Tabel 1. Meedia tarbimine maailmas aastatel 2010 — 2017 (minutites).

2010 | 2011 | 2012 2013 | 2014 | 2015 2016 2017

Ajalehed | 35 35 34 34 33 32 32 31

Ajakirjad | 9 9 9 9 9 10 10 10
TV 235 | 229 | 226 |216 |220 |218 |214 | 208
Radio 231|227 | 222 | 226 |225 |223 |219 | 217
Oues 80 83 86 88 90 o1 92 93

Internet, 114 124 133 142 150 158 165 172

millest:

- Desktop | 103 105 103 95 93 92 88 83
Internet
- Mobiilne | 11 19 30 47 57 66 77 89
Internet
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Selline globaalne tendents on sarnane ka Eesti massimeedia turule. Uldine aeg, mis on
kulutatud meedia kasutamisele, suureneb. Tarbitav massimeedia sisaldab rohkem
multimeediat. Taoline kasv on pdhjustatud Interneti levimisest ja kasutamisest, eriti

mobiilides ja tahvelarvutites. Selline trend on eriti méirgatav noorte seas.

Digitaalse meedia tarbimine kasvab traditsioonilise meedia arvelt, sest Internet tdidab

sama eesmadrgi, mis teised meedialiigid.

Kuna inimeste arv, kes kasutab Internetti igapdevaste uudiste lugemiseks suureneb,

samal ajal huvi triikkimeedia vastu jarjekindlalt langeb.

Vastavalt WAN-IFRA [3] uuringutele aastal 2007 oli triikimeedia osakaal 50 protsenti
tildisest nidalasest globaalsest meedia tarbimise niitajast. Kolme aasta pérast langes
antud néit 34 protsendile. Aastaks 2020 ennustatakse veel suuremat alanemist ning

nditaja langeb 20 protsendini (vt joonis 1) [3].
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Joonis 1. Globaalne meediatarbimine nédalas (tundides).
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Samal ajal kui huvi triikimeedia vastu jérjekindlalt langeb, areneb uus voimas
kommunikatsiooni kanal - Internet. Ajalehed arendavad oma lehtede online versioone,
esitades neid nagu iseseisvaid meedia allikaid. Neid iseloomustavad korge kiirus,

multimeedia ja interaktiivne sisu ning universaalsus.

Digitaalse meedia tarbimise kasv on pohjustatud jiargmiste teguritega: Internetile
juurdepéddsu paranemine, internetivorgu laiendamine, kiire mobiilseadmete ja mobiilse
Interneti areng. Televisioon ja radio aktiivselt kasutavad Internetti oma online

versioonide loomiseks ja arendamiseks.

2.1 Multimeedia méiste ning selle kasu

Ténapdevane meedia ala muutub multimeedia massimeediaks. Multimeedia [4] all
moistetatakse selliste elementide kombinatsioonide kasutamist nagu tekst, video, foto,
audio ja graafika. Taoliste kombinatsioonide samaaegne kasutamine tagab mitme
meediakanali t66 informatsiooni esitamist, mis véimaldab luua tingimused selleks, et
erinevad elemendid saaksid teineteist tdiendada. Multimeedia kasutamisega on vdimalik
saada lisainformatsiooni pohitekstist eemale tdmbamata. Lugeja saab ise valida sisu

lugemise jérjekorra.

Antud meedia elementide eesmdrk on kujundada artikli segmente koige
informatiivsemas vaades, selleks et inimene saaks kasutada teatud tundeid késitletud
objekti varviliste ja mahuliste kujundite moodustamiseks. Iga segment annab lugejatele

detailsemat iilevaadet ja konteksti arusaamist artikli sisus.

Alates 1990. aastast kasvab kasutajate ja veebilehtede arv Kiiresti seoses Interneti
ilmumisega. Selline kasv pdhjustas online reklaami hulga eksponentsiaalset kasvamist.

Aastal 2013 iiletas sissetulek online reklaamist USA’s esmakordselt TV sissetulekut [5].

Reklaami tellijatel on kasutajate tdhelepanu tombamiseks mitu reklaami formaati.
Bénnerid on animeeritud, selleks, et tugevdada reklaami mdju lugejatele kaubamérgi
paremaks meeldejatmiseks. Bannerid on olnud pdhiliseks vormielemendiks peaaegu 20
aastat, aga selle efektiivsus ei ole veel silamaani tdestatud ning puuduvad kindlad

teaduslikud toendid [6].
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Reklaami pohiliseks funktsiooniks on téhelepanu ja huvi dratamine, aga efektiivne
reklaam peab ka toetama selle tdhelepanu reklaami sisu to6tlemiseks [7]. Sisu
tootlemine omakorda aitab meenutada kaubamaérki ja tekitada kasutajal vastava ostmise
soovi. J.R.Rossiter ja S.Bellman andmetel [8], saab banneri reklaami efektiivsust

hinnata jargmiste kriteeriumite jérgi:

1. Sisu tootlemise seisund (tdhelepanu, mélu, intellektuaalne koormus)
2. Reaktsioon reklaamile (suhtumine sellesse)
3. Kasutaja kditumine (Ostmise soov, klikitavuse néitaja)

Mbonedes triikkkireklaami uuringutes on tdestatud, et lugejad suudavad korrektselt
meenutada umbes 90 protsenti ajakirja reklaamist [7] [9]. Nendes uuringutes oli
tritkkireklaami meeldejdtmine méargatavalt parem vorreldes online reklaamiga, sest selle
uuringu osalejatel oli ainsaks eesmirgiks valitud kaubamirgi meenutamine. Online
reklaami uuringutes ei osale kasutajad nii aktiivselt reklaami to6tlemise protsessides,
osaledes mingis muus protsessis, mis ei ole kindlasti seotud reklaamiga. Lisaks sellele,
reklaam veebilehel ei ole eraldatud oma taustast. Vaatamata sellele, enamik uuringutest

eeldavad viga tipset meelde jatmist. Tavaliselt see nduab visuaalset tdhelepanu.

Reklaami efektide mdju implitsiitse mélule tekstilise ja illustratiivse sisu jaoks on
erinev. Tavaliselt veebipohised kuulutused kujutavad endast kombinatsiooni helist,
pildist, tekstist, hidltest voi liikkumisest. Selline elementide ithendus on keerulisem kui
komponendid, mis kasutatakse triikireklaami uuringutes [10]. Igapédevane visuaalne
kasutaja keskkond on téis reklaame ja binnereid, mis mérgatavalt vahendab tédhelepanu

sellele.

Interneti reklaamidega iilekiillastamist vdiks defineerida kui suurt kuulutuste arvu
igasugustes formaatides ja paigustustes, mis asub iihe veebilehe peal ja segab meedia
tarbimist [11].

Digitaalmeedia efektiivsus seisneb selles, et seda saab suunata nii kohalikule kui ka
rahvusvahelisele auditooriumile. Kampaaniad voib kohandada kindla demograafilise

auditooriumiga, arvestades sugu, vanust, asukohta ja ostjate huvi.
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Suureks digitaalmeedia eeliseks vorreldes traditsioonilise meediaga voiks pidada seda,
et cksisteerib voimalus saada tagasisidet oma auditooriumilt. See voimaldab
stimuleerida potentsiaalseid kliente ja piisikliente erinevateks tegevusteks: veebilehe
kiilastamiseks, toodete ja teenuste kohta lugemiseks, saadud toote hindamiseks, kauba
vOi teenuste ostmiseks ja tagasiside jatmiseks. Tagasiside on kittesaadav koikidele
Klientidele ning selle pdhjal saab klient hoolikalt kaaluda oma vdimalikku ostu.

Traditsiooniline meedia annab ainult tihepoolset kommunikatsiooni.

Digitaalmeedia voimaldab kiiresti ja reaalajas saada teavet oma efektiivsuse kohta:
klikid reklaamile, vaatamiste arv, konversiooni koefitsient jne. Selline operatiivsus
andmete saamisel teeb voimalikuks kiiresti adapteerida olemasolevaid lahendusi

vastavalt muutustele tulemuste parendamiseks.

Interaktiivsus [12] on digireklaami eripdrasus koos voOimalusega jétta tagasisidet.
Tarbijad ei ole enam tavalised lugejad, nende roll on muutunud palju tdhtsamaks
reklaami loomise ja tarbimise protsessis - reklaami tellijate partnerid. Kasutajatele mitte
ainult pakutakse informatsiooni, vaid nad vodivad ka otsida sellist informatsiooni nagu
neil vaja. Reklaami tellijad peavad omakorda olema aktiivsed ja tegema koike, kui nad
ndevad tarbijate huvi oma toote vastu, et veenda oma auditooriumi selles, et tuleb osta
ainult nende poolt pakutavat toodet. Tarbijad avaldavad suurt mdju reklaami tellijatele
interaktiivses kontekstis ning digireklaam pdorab oma tdhelepanu koigepealt tarbija
poole, samal ajal kui traditsiooniline reklaam keskendub selle peale, kuidas turg ja
reklaami tellijad mdjutavad tarbija ostuotsustele. Antud juhul peavad reklaami tellijad
koguaeg reageerima ostjate peale, pakkudes toodete funktsionaalsust, selle eeliseid,
puuduseid, teisi detaile, mis on vajalikud tarbijale ja Ghutavad teda tarbima nende

kaupa.

Milline on siis multimeedia kaubanduslik kasu? ZenithOptimedia [13] statistika néitab,
et tulu trikireklaamist langeb igal aastal keskmiselt 2,5 protsenti, samal ajal kui
digireklaami tulu kasvab keskmiselt 10 protsenti aastas. Vastavalt PWC prognoosidele
[14], 2019 aastaks kasvab Internet reklaami tulu 239.87 miljardi USA dollarini, mis on

umbes 12,1 protsenti aastas.

Antud segment vdtab jirjekindlalt suurema osa reklaami eelarvest ning aastal 2019 saab

koige suuremaks reklaami sektoriks, ennetades televisiooni aastal 2017.
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Online massimeedia versioonid dratav tarbijate tdhelepanu, moodustades teatud
auditooriumi, milles on huvitatud ka reklaami tellijatele. Vastavalt veebilehe Eurostat
[15] statistikale, elektroonilise kommertsi peale mdjutavad: sugu, vanus, haridustase ja

to0ga koormatus (vt joonis 2) [15].
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Joonis 2. Interneti kasutajad, kes on ostnud voi tellinud kaupa voi teenuseid isiklikuks kasutamiseks
Internetis viimase 12 kuu jooksul (% internetikasutajatest).

Meeste hulgas on suurem osa inimesi, kes ostab tooteid Internetist, kui naiste seas (67%
ja 65% vastavalt), samal ajal kui inimesed vanuses 25-34 on koige aktiivsemad
Internetist ostjad (75 protsenti kdikidest Interneti kasutajatest), vorreldes teiste
vanuseriihmade esindajatega. 8 inimest 10, kellel on kdrgem haridus, ostsid tooteid voi

teenuseid veehis.



Tootavad inimesed valivad kauba ostmiseks suurema tdendosusega veebipoe (71%), kui
tootud (50%). Nende parameetrite pohjal voib oelda, et see inimene on todtav noormees
vOi neiu, kes on 25-34 aastat vana ja omab korgharidust. Just sellisest auditooriumist on

reklaami tellijad huvitatud enim.

Kust siis saavad oma kasumit ajalehed? Vastavalt WAN-INFRA aruannetele [16], oli
ajalehtede tulu 2015 aastal 168 miljardit dollarit. Pohiliseks tuluallikaks on véljaande
miiiik tellimuse voi jaemiitigi pohjal (54% kogusummast, umbes 90 miljardit dollarit).
Antud uuringu autorite arvates hakkavad tulevikus ajalehed saama rohkem raha

lugejatelt, mitte reklaamist (vaata joonis 3) [16].
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Joonis 3. Globaalsed ajalehtede tulud aastatel 2011-2015 (miljon USA dollarit).

Kuid reklaam on siiamaani kaalukas osa kasumist [17], mis toob ajalehtede natuke
viahem kui pool tulu summast. Veerand tuludest on tellimused ja jaemdiiik, {ilejadédnud osa

- triiki ja edasimiiiijate teenused ning tulukad operatsioonid.

Eesti kohta statistika [18] allikast Eesti Ajalehtede Liit nditab, et on olemas kasvamise

trend eesti rahvuslikes ajalehtedes (Eesti Pievaleht, Postimees, Ohtuleht, Aripdev) (vt
tabel 2) [18].

Aastast 2010 aastani 2015 suurenes reklaami tulu 12 protsendi vorra (34%-st 45%-ni).
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Tabel 2. Kiive ajalehtedes Postimees, Eesti Pdevaleht, Ohtuleht ja Aripéev.

Kogukiive (000 Reklaamikéive (000 | Reklaamikiibe
EUR) EUR) osakaal kogukéibes

2010 27 000 9 250 34%

2011 27 000 12 000 44%

2012 27 000 12 000 44%

2013 29 000 11 000 38%

2014 29 000 12 000 41%

2015 29 000 13 000 45%

Kogu maailmas ligi 1,3 miljardit inimest loevad uudiseid veebis [19]. See on umbes
40% inimestest, kes kasutavad Internetti. Inimeste arv, kes kasutab ainult mobiili

ajalehtede lugemiseks suurenes iihe aastaga 50 miljoni vorra.

Siinjuures vdhemalt {iks viiest online massimeedia lugejatest maksab uudiste lugemise
eest Internetis. Online tellimine toob juba 3 miljardit dollarit aastas - viie viimase
aastaga suurenes see viiekordseks ning aegapidi katab see triikitud ajalehtede tulude

langemise.

Vaatamata sellele, et online ajalehtede populaarsus kasvab, loeb 2.7 miljardit inimest
uudiseid triikkiformaadis ja tiraazid jatkavad suurenemist (4,5% aastas, 2011-2015).
Kirjandustodstus plaanib kasvatada antud reklaami suureks tuluallikaks, samal ajal kui
digireklaami osakaal tulus on viisksem. Kuid selle kasv vidhenenud ja moodustab
vdhem kui 10 protsenti. See nditaja suurenes 7.3 protsendi vorra aastal 2015 ja 51%

vOrra 5 aastaga [20].
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Viljaanded, mis kasutavad tulu saamiseks nii triikki kui online ajalehe versiooni, on
voimelised teenima rohkem tulu. Aga tulud, mis tulevad ajalehtede miilimisest ja
tasulisest tellimusest, hakkavad suurenema, kuigi reklaami tulud vdahenevad. Selleks, et
ajalehtede ettevotted saaksid ellu jddda ja areneda, peavad nad investeerima
innovatsiooni ja todtajatesse, kes on voimelised tegema t66d triiki ja online ajalehe

versioonide eksisteerimiseks.
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3 Uuring

3.1 Meetodi kirjeldus

Edasise uuringu teostamiseks on vaja méérata teadusliku uuringu meetodeid. Selleks
autor kasutab empiirilist ja teoreetilist andmete analiiiisi [21]. Oma t66s autor kasutab
deduktiivset ldhenemist. Deduktiivse meetodi all moistetakse uurimisviisi, mille abil
tehakse jéreldus iildisest iiksikule. T60 esimeses osas autor kirjeldab tildised reklaami
tendentsid. Jargnevas osas autor teeb analiilisi, litkudes iildiselt iiksikule. Antud t66

raames kasutatakse jirgnevad teoreetilise analiiiisi meetodeid:
e Analiiisimine
» Kiassifikatsioon

Analiiiisimise all mdistetakse reaalset voi mottelist aine liigendamist, osadeks jagamist
(tunnus, omadus, suhtumine). Klassifikatsioon on erinevate objektide {ihinemine

gruppideks tihiste tunnuste alusel.

Antud t60 raames autor kasutab jargmiseid meetodeid empiirilise analiilisi 1ébi

viimiseks:
e Vaatlus
e  Mootmised
e Vordlemine

Vaatluse maiératlemiseks autor kasutab sihikindlat uuritavate tegurite tajumist.
Modtmiste all moistetakse otsitava suuruse arvulise véértuse defineerimist tema
modtithikutes. Vordlemise protsessi jooksul otsitakse uuritava objekti ning selle

tunnuste sarnasusi ja erinevusi.
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3.2 Teoreetiline analiitis

Teoreetilise analiiiisi pohiliseks eesmérgiks on tunnuste ja omaduste méddramine ning
erinevate elementide klassifikatsiooni, mis on kasutatud antud t66s. See t66 on vajalik
empiiriliste analiiiisi ldbiviimiseks. Teoreetilise analiilisi raames on ldbi viidud

jargmised sammud:
1. Uldine Postimehe kirjeldus.
2. Reklaami tiilipide klassifikatsioon ja analiiiis.
3. Postimehe reklaami tiilipide analiiiis ja klassifikatsioon.

4. Reklaami juhtimissiisteemi kirjeldamine. Reklaami néitajate ja nende tdhenduse
klassifikatsioon.

5. Postimehe multimeedia elementide kirjeldamine.

3.2.1 Postimees

Ajaleht Postimees [22] on Eesti vanim péevaleht, mis ilmub kuuel pdeval nédalas,

esmaspéevast laupdevani.

Aripdeviti on Postimehe tiraaz ligikaudu 50 000 eksemplari, laupéeval ilmuva

Postimees Nidalavahetus tiraaz on aga ligikaudu 60 000 eksemplari.

Postimees kajastab koiki eluvaldkondi ning pakub lugemist eri vanuses ja erinevate
huvidega inimestele, andes operatiivselt ning erapooletult iilevaate siindmustest nii

kodu- kui ka vilismaal.

Esmaspéevast reedeni ilmub Postimehe vahel Eesti maakonnaleht Tartu Postimees, mis
levib Tartu- ja Jogevamaal ning Otepddl. Neljapdeviti ilmub Postimehe ja koigi
maakonnalehtede vahel leht Maa Elu, mille tiraaz on ligikaudu 82 000. Saab tellida ka

eraldi. Lisaks ilmub iga kuu erinevaid temaatilisi lisalehti ja reklaamlisasid.

Laupéeviti ilmuv Postimees Niddalavahetus koos nédalalopulisadega Arvamus ja
Kultuur ning Arter toovad lugejateni lisaks uudistele ja nddala stindmusi kaardistavatele
portreelugudele ka pikemaid olemus- ja arvamuslugusid. Nidalalopulehest leiab

meeleolukat lugemist nii reportaazide kui kasulike ndpundidete ndol.
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Postimees.ee on uudisteportaal, kus kajastatakse pédevakajalisi eesti- ja vélismaiseid
uudiseid ning arvamusi. Uudisteportaal koondab endas Tallinna, Tartu, Parnu, Viljandi,
Rakvere, Jarvamaa ja Valgamaa kohalikest uudistest kirjutavaid portaale, arvamus-,
kultuuri-, naiste-, majandus-, tarbija-, tervise-, kodu-, tehnika, spordi-,

meelelahutusportaale (Elu24, Limon) ja ilmaportaali (ilmajaam.ee).

Postimehel on ka vene- ja ingliskeelsed uudisteportaalid rus.postimees.ee ja

Nnews. posti mees.ee.

3.2.2 Veebilehe reklaam. Internetireklaami vormid

Eksisteerib kahte tiilipi internetireklaami: meedia reklaam ja kontekstuaalne reklaam
[23].

Meedia reklaami iihikuks on kdik reklaampinnad lehel voi selle osad. Antud reklaam on
moeldud auditooriumi haaramiseks, sh ka sihtgrupid. Pohiline eesmérk on ndidata seda
reklaami véimalikult suurele veebi kasutajaskonnale, kellele see voiks tunduda huvitav.

Reeklami eest tasumine toimub bénneri néditemiste voi selle kuvamisaja pohjal.

Kontekstuaalse reklaami iihikuks on kasutaja piring. Taoline reklaam on suunatud
kasutajatele, kes juba nditas oma huvi teatud kaupa voi teenuse vastu. Pohiliseks
eesmdrgiks on saada selliste inimeste tihelepanu. Reklaami eest maksmine toimub
konversioonide arvu reklaamitud veebisaidile pohjal. Selline reklaam eksisteerib ainult

Internetis.
Selles t60s arutakse detailselt meedia reklaami, mis kujutab endast uurimisobjekti.

Meedia reklaami iseloomustatakse enamasti bdnneritega. Bdnneri all moistetakse
graafilist kujutist, mis on enamikel juhtudel paigaldatud veebilehele ja omab hiiperlinki
Kliendi serverile [24]. Multimeedia reklaami iseloomustab suhteliselt suur
kasutajaskonna kaasamine bannerite emotsionaalse sisu abil. Antud reklaam vdimaldab
nditlikult demonstreerida toodet ning kasutajal on lihtsam seda meelde jitta. Mdlemad
aspektid annavad suurt eelist. Kédesoleva reklaamiga on kerge juhtida, see on lihtne ja

efektiivne kasutamisel.

On olemas eesmirgid, mida taotlevad reklaamiloojad ja need eesmirgid omakorda

dikteerivad reklaami viljandgemise ja paigutuse veebilehel:
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e Innustada kasutajaid minema reklaamitava toote veebilehele ning teostada

mingit tegevust: sooritada ost, tellida uuendusi jne.

e Aratada huvi kasutajates, tekitades soovi rohkem teada saada reklaamitud toote

kohta ning suunates nad reklaamitava toote veebilehele.
e Tosta kaubamérgi voi teatud kauba tuntust.
e Teatama teatud auditooriumi kasutajale toote iseloomustusest.
e Tommata kasutajate tdhelepanu antud veebilehe kampaaniatele ja pakkumistele.

Selleks, et veebireklaam oleks voimalikult efektiivne, tuleb hoolikalt 14bi mdelda nii
reklaami vilimus kui ka majanduslik efektiivsus. Reklaami paigutamine oiges kohas,
huvitav sisu, asjatundlik disain ja loominguline ldhenemine selle tootmisel aitavad
edendada uusi tooteid ja projekte ning teavitada sihtrithma litkmeid uutest toodetest ja

pakkumistest.

Veel iiheks aspektiks reklaami efektiivsuse tdstmisel [25] on regulaarne bénneri kujutise
ja kontekstuaalse informatsiooni uuendamine, selleks et vihendada tdendosust ilmutada
kasutajal harjumust ja véltida banneripimeduse tekitamist. Banneripimedus kasutajatel
on sellise Internetis oleva informatsiooni tajumine, kus kasutaja ei pdora tdhelepanu (et

kasitle, ei nde) veebipdhisele kasutajaliidesele, mis ndevad vilja reklaami moodi [26].

3.2.3 Postimehe bénnerite tiiiibid: binnerite m6odud ja Kkirjeldus

On olemas suur kogus erinevaid bannerite modtmeid, millel on ettendhtud standardsed
suurused ja formaadid. Nende jaoks on mdeldud teatud kohad veebilehel. Selles t60s
vaadeldakse nelja reklaami varianti, mida kasutatakse ajalehe Postimees

Internetiversiooni artikli voi uudise desktopi vaades [27].
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Bénneri nimi: sitehat, banneri moddud: 1920 x 1200, 1920 x 1200 (vt joonis 4) [27].

Postimees . °
e

f

Norducon katvatas Sppebuen
Kivet | kit

Joonis 4. Bénner sitehat.

Sitehat’i kasutamisel muudatakse tausta veebilehe servades ja ililemises horisontaalses
plokis. Antud reklaam on ehitatud lehe disaini sisse ja v3tab iisna suur osa lehest, samas

see ei muuda lehe sisu ja struktuuri.

Sitehat’i kasutatakse sihtauditooriumi haaramiseks, aidates luua ja tugevdada toote
unikaalset kujundit. Antud reklaam on moeldud pikaajaliseks perspektiiviks huvi
aratamiseks uutes klientides. Eesmérkideks on tutvustada klientidele kaubamarki, toote
reklaamijate motteid kasutajani viia, kutsuda esile kasutajate emotsioone ning luua

stabiilset seost auditooriumi, temaatika ja kaubamairgi vahel.

Juhul kui sitehat on tehtud originaalselt ja 1dbimoeldult, siis see peaks pakkuma huvi

kasutajatele, tekitamata nendes negatiivseid emotsioone uudisteportaali kiilastamisel.
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Banneri nimi: sisureklaam, banneri moddud: 990 x 200, 990 x 300, 990 x 400, 1560 x
20 (vt joonis 5) [27].

e e et ——Lt AR WAFaS S  ——— L

Postimees . oo
' prs

Joonis 5. Bénner sisureklaam.

Vaadeldav reklaamitiilip kujutab ennast horisontaalselt paigaldatud ristkiilikut ja
kuvatakse lehe sisu kéigus. Tanu sellele paigutusele, mis eraldab uudisteportaali teatud
osad, on see reklaam koheselt mérgatav. Sisubdnneri suureks eeliseks on selle vdime

kohaneda kasutaja seadme ekraani suurusega.

Bénneri nimi: torn, banneri mdddud: 300 x 600, 600 x 600 (vt joonis 6) [27].

Postimees o

Joonis 6. Bénner torn.
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Torn on iiks suurimaid reklaambinnereid veebilehel. Torn kujutab endast suurt
vertikaalset ristkiilikut. Antud banneri tiitip liigub selleks mdeldud veebilehe tiihjal alal,
kui kasutaja kerib lehte. Torni suurus dratab kasutajate tdhelepanu ja voimaldab toote
reklaamijatel detailselt rdékida oma pakkumisest voi kampaaniast. Selle banneritiitibi

eelisteks on 1abimdeldud seos teksti ja graafika vahel ning soodne asukoht lehel.

See formaat kogub kiiresti populaarsust ning veebilehe kujundajad eelistavad rohkem

suuri reklaamiformaate, mis on mugavad kaubamaérgi edendamiseks.

Bénneri nimi: ribareklaam, banneri méodud: 1200 x 35, 1200 x 50 (vt joonis 7) [27].

Joonis 7. Bénner ribareklaam.

Antud formaat vastab brauseri akna laiusele: see on fikseeritud lehe alumises osas ja ei
muuda oma paigutust. Kasutaja saab selle reklaami sulgeda, vajutades vastavalt nupule
“Sulge”. Ribareklaam asub koguaeg nihtaval kohal ja on kéttesaadav kasutajatele igal
ajal, mis loob seose kliendi ja kaubamérgi vahel. Seega saavad toote reklaamijad suurt

huvi oma toote vastu.
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3.2.4 Reklaami juhtimissiisteem. Reklaami néitajad ja nende tiihendus

Ténapdeval paigaldatakse reklaam siisteemide kaudu, mis on mdeldud bénnerite
kuvamiseks. Paigaldamise protsess kdib nii: lehele, mis on ette ndhtud reklaamile,
lisatakse teatud kood, mis viitab reklaami haldusserveri siisteemile (béannerisiisteem),
kus on juba paigaldatud banner. Kasutaja jouab veebilehele, kus asub reklaami kood ja
stisteem omakorda méiratleb cookie-faili abil kasutajat, ning selle pdhjal nditab iihe voi
teise reklaami sihtimise kaudu. Sihtimise all mdistetakse vdimalust valida teatud

auditooriumi, kelle jaoks kuvatakse reklaam.

Bénnerite haldussiisteemid voimaldavad jilgida kdike bannerite formaate igas reklaami
platvormis, kus on see paigaldatud. See annab vdimalust kontrollida reklaami kuvamist
igas reklaami platvormis iga kasutaja kohta. Béannerisiisteemid méngivad ka
kontrollmehhanismi rolli, mis fikseerib dige reklaami olemasolu koikides platvormides

ja ei s0ltu platvormidest.

Ténu sellele funktsioonile on béanner siisteemid soltumatud "eksperdid" reklaamipinna,

reklaami tellijate ja reklaamiagentuuride suhtes.

Bénnerisiisteemid vodimaldavad reklaami tellijatel saada aruandeid reklaami kohta,

aidates analiitisida reklaami niitajaid ja suurendada selle efektiivsust.

Selles t66s kasutatakse DoubleClick for Publishers (DPF) [28] bénneritesiisteemi. DFP
on Google'i reklaami vorgustik, mis vOimaldab arendajatel kasutada reklaami
(bdnnereid) oma veebi projektides. Teatud kohtades veebilehel, mis on maéédratud
reklaami platvormide jaoks, pannakse JavaScript kood, mis vastutab reklaami kuvamise
eest. See platvorm aitab miilia, hallata, kuvada ja jélgida reklaamikampaaniaid, mis

otseselt voi kaudselt toimuvad veebilehel.

Analiiiitika sooritamiseks on valitud Google Analytics (GA) [1]. GA kasutatakse
veebianaliiiitika jaoks selle eesmérgiga, et luua detailset statistikat veebilehe kiilastajate
kohta. See vahend vdimaldab vaadata DFP aruandeid. Google Analytics’i abil saab
koostada informatiivseid aruandeid, kus saab filtreerida soovitud néitajaid. Néitaja on

arvuline vaartus. Allpool on toodud vajalikud néitajad uurimise jaoks [29]:

e Page Views: Kokku kiilastajatega vaadatud lehekiilgede arv. Korduvad iihe

lehekiilje vaatamised ldhevad ka arvesse.
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e Publisher impressions: DFP niitamine registreeritakse, kui veebilehel kuvatakse
teatud reklaam. Naiteks, kui leht kahe reklaamitihikuga oli vaadatud iiks kord,

siis pannakse kirja kaks reklaami plokkide néitamist.
e Publisher Clicks: Klikkide arv kokku DFP reklaami kohta.

e Publisher CTR: nditamiste protsent, mille tulemusena kasutaja kiilastas vajalikku

kodulehe.

e Publisher Viewable Impressions %: nditamiste protsent ndhtava reklaami alal.
Niitamine ndhtavas ekraani osas laheb arvesse, kui brauser sai teadet, et kasutaja

on seda néinud.

3.2.5 Postimehe multimeedia elemendid

Multimeedia sisu, mis kasutatakse Postimehe artiklites:

e Video: video element Postimehe kogumist voi muudest allikatest.

e Foto/Pilt: foto voi video element Postimehe kogumist voi muudest allikatest.

o Interaktiivne kaart: interaktiivse kaardi tegemiseks tavaliselt kasutatakse
rakendus Google Maps voi autori poolt arendatud kaart, kasutades JS, CSS ja
HTML. Klikkides punkti peale saab vaadata valitud objekti kirjeldust.

o Infograarik: autori joonistatud infograafik.

o Galerii: galerii Postimehe kogumist.

e Tabel: autori joonistatud voi arendatud tabel.

e Graafik: autori joonistatud voi arendatud graafik.

o Otsekajastus: meedia sisu edastamine reaalajas.

3.3 Empiiriline analiiiis

Antud empiirilise analiilisi eesmérgiks on uurida, kuidas multimeedia sisu mdjutab
reklaami niitajatele. Selle t06 raames autor kasutab vaatluse, mddtmise ning vordlemise
meetodeid. Vaatluse plaan on kirjeldatud jargmises peatiikkis. Mdotmise vahendiks
kasutab autor Google Analytics, millest on kirjutatud peatiikkis 3.2.4 (Reklaami
juhtimissiisteem. Reklaami niitajad ja nende tdhendus). Vordlemise vahendiks kasutab

autor kirjeldavat statistikat. Kirjeldava statistika all moistetakse kvantatiivsete andmete
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esmaanaliilisi ning arvulist Kirjeldust pdhiliste statistiliste néitajate abil, mille hulgas on

kasutatud aritmeetiline keskmine, standardhélve, varieeruvus ja korrelatsioon.

3.3.1 Vaatluse plaan empiirilise analiiiisi raames

Empiirilise analiiiisi raames valis autor uuringu meetodiks vaatluse. Uuritavaks
objektiks on valitud reklaami niitajad, mis on kogutud kahe tiiiibi artiklitest: {iks tiiiip
on artiklid, kus on iiks vOi rohkem multimeedia elemente, teise tiiiibi artikkel ei sisalda
selliseid elemente. Uuringus on kasutatud jargmised reklaami nditajad: Page Views,
Publisher impressions, Publisher Clicks, Publisher CTR ja Publisher Viewable

Impressions %.

Vajalikku informatsiooni kogumiseks on valitud Google Analytics, mille kasutamiseks

tuleb panna kooditiikki lehele, mis omakorda kogub statistikat iga artikli kohta.

Reklaami nditajate védrtuste registreerimiseks on valitud Google Analytics, mis

voimaldab vaadata ja filtreerida statistikat iga artikli kohta.

Pohjalik saadud andmete to6tlemine on Kirjeldatud punktis 3.3.2 Postimehe artiklite

testimine ja analiiiis.

Antud vaatlus on valikuline, sest selleks on valitud 50 artiklit, millest 25 artikli sisaldab

multimeedia elemente ja teine pool on tavalised artiklid, kus neid elemente pole.

3.3.2 Postimehe artiklite testimine ja analiiiis

Multimeedia sisu mdju hindamiseks oli eelnevalt 14bi viidud artiklite vordlusanaliiiis.
Kogu uudisteportaali www.postimees.ee artiklite hulgast, on valitud 50 artiklit testi
labiviimiseks. Testimise perioodiks on maéadratud ajavahemik 01.05.2016 kuni
07.05.2017. Antud periood on valitud selleks, et artiklite andmeid saaks vorrelda ja
lugejate lugemistujude muutumine oleks minimaalne. 50 valitud artiklit on {ihtlaselt
jaotatud aastale, valides iga kuu 4-6 artiklit, selleks, et valtida iikskoikseid hooajalisi
koikumisi, mis oleks vdinud tekkida juhul, kui valitud periood oleks olnud lithem.
Artiklite ildkogust on valitud 50 juhuslikku artiklit, millest 25 artiklit sisaldab
multimeedia sisu (edaspidi Grupp 1), ja 25 tk oli ilma multimeedia elementideta
(edaspidi Grupp 2). Uheks tingimuseks artiklite valimiseks oli nende lugemiste arv.

Valitud artiklite vaatamiste arv oli suurem kui keskmine.
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Artiklite vordlemiseks otsustas autor kasutada niitajaid Page Views, Publisher
impressions, Publisher Clicks, Publisher CTR, Publisher Viewable Impressions %,
millest oli pohjalikumalt kirjutatud eelmises peatiikkis 3.2.4 (Reklaami juhtimissiisteem.
Reklaami néditajad ja nende tdhendus). Selliste néditajate kasutamine on tingitud autori

oletusest, et antud niitajad voivad mojuda reklaami bannerite klikkide arvule.

Kogu statistika on kogutud Google Analytics vahendi abil, millele on autoril ligipaés
olemas. Seoses sellega, et informatsioon oli saadud otseselt siisteemist, ei teki kahtlust

selle usutavuses.

Seoses sellega, et t60s kasutatud uudisteportaali Postimees andmed on

konfidentsiaalsed, esitatakse ainult vordlusarvud.

Gruppi 1 valitud artiklid olid asetatud keskmisest sagedamini Postimehe esilehele, mida
viga selgelt saab ndha keskmisest artikli vaatamiste arvust terve uuringu perioodi viltel.
Keskmiselt vaadati Grupi 1 artikleid 3.8 korda rohkem, kui Grupi 2 artikleid. Lehe

vaatamise eest vOetakse faktiline lehe vaatamine, kus ei toimu IP aadressi madramist.

Autor ei késitlenud unikaalseid vaatamiseid koos IP aadressi médramisega, sest
eksisteerib selline tdendosus, et iiks ja see sama lugeja saab vaadata {ihte artikli paar
korda ja klikkida reklaami banneri peale rohkem kui 1 kord. Seoses sellega autor arvab,
et unikaalsete vaatamiste nditaja kasutamine ei ole otstarbekas. Vordlustabel koos

mdlema gruppi reklaaminditajatega on toodud allpool (vt tabel 3).

Tabel 3. Kahte gruppi reklaaminéitajad.

Group Pageviews | Publisher Publisher | Publisher | Publisher Word
Impressions | Clicks CTR Viewable Count

Impressions %

Group 1 |3.80 4.26 7.32 1.72 0.82 0.87

Group 2 |0.26 0.23 0.14 0.58 1.22 1.15

Saadud andmete pdhjal vdib Oelda, et nditaja Publisher CTR, mis on defineeritud kui
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banneri klikkide arv ja nditamiskordade suhe, on Grupil 1 1.72 korda suurem, Kui
tavalistel artiklitel. Samal ajal nditaja Publisher Viewable Impressions, mis tdhendab

vaadatud bénneri arvu ja kogu bannerite arvu lehel suhet, on Grupil 1 vdiksem.

Kuna vaatamiste arv, samuti nagu reklaami bannerite arv Grupi 1 artiklites iiletab
margatavalt Grupi 2 artiklite vaatamiste arvu, uuris autor antud parameetrite moju
Publisher CTR ja Publisher  Viewable Impressions’le. Autori arvamusel on
korrelatsiooni otsimine antud niitajate vahel on asjakohane. Kui eksisteerib tugev
korrelatsioon, siis vaatamiste arv ja ndidatud banneri reklaami arv v3iks avaldada mojut
antud néitajatele ning artiklite vordlemisel on vaja arvestada sellist tegurit. Kui tuleb
vilja, et korrelatsioon on ndrk, siis voib 6elda, et vaatamiste arv ja reklaami bannerite
arv on viheolulised. Allpool on

vordlusandmete tabelid (vt tabel 4, tabel 5).

toodud antud parameetrite korrelatsiooni

Tabel 5. Korrelatsiooni vddrtus vaatamiste arvu ja
béannerite arvu vahel parameetriga Publisher
Viewable Impressions

Tabel 4. Korrelatsiooni vddrtus vaatamiste arvu ja
bannerite arvu vahel parameetriga Publisher CTR.

Correlation
Correlation
Publisher Pageviews Publisher
Publisher Pageviews Publisher Viewable Impressions
CTR Impressions Impressions
Group 1 0.08 0.01 Group 1 -0.44 -0.21
Group 2 -0.13 -0.38 Group 2 -0.13 -0.12

Nagu saab ndha antud tabelist, pole vaatamiste arvu ja bdnnerite arvu vahel tugevat
korrelatsiooni parameetritega Publisher CTR ja Publisher Viewable Impressions. On
olemas nodrk negatiivne korrelatsioon (-0.38) reklaami bénnerite ja Publisher CTR
nditaja vahel Grupi 2 artiklites ning ndrk negatiivne korrelatsioon kdikide néitajate ja
Publisher Viewable Impressions parameetrite vahel mdlemates gruppides. Véérib aga

mirkimist, et tugevam negatiivne korrelatsioon on Grupi 1 Publisher Viewable
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Impressions niitajal. Antud seaduspédrasused on liiga ndrged, selleks et oelda, et
reklaamiga veebilehe iileliigne kiillastumine voib pohjustada néitajate Publisher CTR ja

Publisher Viewable Impressions vihenemist.

Tulles tagasi nditajate Publisher CTR vordluse juurde, saab 6elda, et antud néitaja on
suurem Grupi 1 artiklites. Samas voib oletada, et vaatamiste arv ei mojuta margatavalt

antud néitajat, sest selle korrelatsioon ldheneb nullile.

Vaatamata sellele, et keskmiselt iga artikli vaatamise peale Grupist 1 on bénnerite
klikkide arvu néditaja on suurem, fikseerib lugeja oma tdhelepanu véiksemate

reklaambénnerite arvu peal.

Arvestades voimalust esitada informatsiooni voimalikult mugaval viisil, artiklid koos
multimeedia elementidega on 13% lithemad, kui artiklid ilma nende elementideta. T606
autor uurib, kuidas see parameeter mdjutab Publisher CTR’i ja Publisher Impressions’it.

Allpool on toodud antud parameetrite korrelatsiooni vordlusandmete tabel (vt tabel 6).

Tabel 6. Korrelatsioon parameetrite Publisher CTR ja Publisher Impressions vahel.

Correlation
Word Count Pageviews Publisher Impressions
Group 1 -0.14 0.03
Group 2 0.22 0.16

Nagu on sellest tabelist ndha, ei oma artikli pikkus tugevat korrelatsiooni koos antud
parameetritega. Baseerudes saadud andmetel, voib oletada, et artikli pikkus ei mdjuta

antud néitajaid sest, et korrelatsioon ldheneb nullile.

Huvitav on ka fakt, et antud néitajad Grupist 1 on vihem vastuvotlikud kdikumistele.
Jargnevas tabelis on toodud variatsioonikoefitsiendi niditajad, mis arvutatakse nagu
standardhélbe ja aritmeetilise keskmise suhe (vt tabel 7). Publisher CTR ja Publisher

Viewable Impressions niitajate varieeruvus Grupis 1 on viiksem kui Grupis 2.
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Tabel 7. Variatsioonikoefitsiendi néitajad mdlemate gruppide jaoks.

Coefficient of variation Publisher CTR Publisher Viewable

Impressions %

Group 1 0.927 0.291

Group 2 1.116 0.350

Arvestades seda parameetrit, voib eeldada, et nditaja Publisher CTR on suurem Grupi 1
artiklitel ja samas ka vdhem variatiivsem. Reklaambénnerite vaatamiste néiitaja

Publisher Viewable Impressions on omakorda védiksem ning ka vihem variatiivsem.

Tehtud t66 tulemuses autorile pakub huvi iildine negatiivne korrelatsiooni tendents
niitaja Publisher Viewable Impressions ja lehe vaatamiste ja reklaami bénnerite arvude
vahel. Eksisteerib selline toendosus, et kui artikkel on multimeedia sisuga
ilekiillastatud, siis lugeja ei poora tédhelepanu reklaamile ning tekkib banneripimedus.
Tabelit detailse multimeedia elementide loeteluga saab vaadata Lisas (vt Lisa 1.

Artiklites kasutatud multimeedia elementide loetelu (1 0sa)).

Antud tabelis on vaadeldud erinevaid multimeedia elemente, mis on paigaldatud artikli
vaatele. Autor lugeb kokku erinevate multimeedia elementide gruppi arvu (Elementide
arv) ja summaarset multimeedia elementide arvu (Elementide kogus) artiklites. Seoses
sellega, et t60s kasutatud uudisteportaali Postimees andmed on konfidentsiaalsed, autor
kasutab valitud artiklite andmete ja nditaja Publisher Viewable Impressions %
keskmise védrtuse suhet. Alumine rida nditab korrelatsiooni iga elemendi gruppi ja

antud néitaja vahel.

Tabeli esimesest osast saab ndha, et on olemas video elementide ja otsekajastuse
gruppide negatiivne korrelatsioon (vt Lisa 1. Artiklites kasutatud multimeedia
elementide loetelu (I 0sa)). Elementide arvu ja nditaja Publisher Viewable Impressions
% vahel on ka negatiivne korrelatsioon. Antud elemendid on kasutatud ainult kahes

artiklis, aga nditaja Publisher Viewable Impressions % on kodige madalam.
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Tabeli teises osas autor grupeerib 13 artiklit, kus on néitaja Publisher Viewable
Impressions % suurem kui keskmine vidirtus, ning 12 artiklit, kus see niitaja oli
vdiksem kui keskmine vairtus (vt tabel 8). Antud valikust saab néha, et elemendid
videotega, fotodega ja otsekajastustega mojutasid negatiivselt Publisher Viewable
Impressions néitajale. Infograafikud, graafikud ja interaktiivsed kaardid mdjutasid
positiivselt antud niitajale, sest see nditaja on suurem kui keskmine. Keskmise
elementide arvu suurendamine ning iildine reklaami elementide arv voib modjutada

negatiivselt antud nditajale, mis voib olla pohjustatud banneripimedusest.

Tabel 8. Artiklites kasutatud multimeedia elementide loetelu (11 osa).

Video 0 3

Foto/Pilt 0 20

Interaktiivne kaart 7 4

Infograafik 5 1

Galerii 0 1

Tabel 5 6

Graafik 11 3

Otsekajastus 0 2
Elementide arv (keskmine) 1 1.4
Elementide kogus (keskmine) 2.15 3.33
publisher viewable mpressions % | 21% 23%

3.4 Jareldus

Empiirilise analiitisi kéigus oli testitud 50 artiklit, millest 25 tk kujutavad endast

lineaarset artklit, ja teine pool sisaldab multimeedia elemente.
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Analiiiisi kdigus saadud tulemuseks on see, et bannerite klikkide arv multimeedia sisuga
artiklites on suurem. Selleks, et korvaldada vea voOimalus kahe artiklite grupi
vordlemisel, kontrolliti lehe vaatamiste ja ndidatud reklaami suhe ehk CTR. Kuna
korrelatsiooni polnud, siis saab andmeid vdorrelda, vaatamata sellele, et vaatamiste arv

on erinev. CTR naiitaja on multimeedia artiklites suurem, kui tavalistes artiklites.

Kui radkida ndhtud reklaami protsendist, siis antud juhul on niitaja vdiksem artiklites
multimeedia sisuga. Andmeid saab vorrelda, sest korrelatsioon puudub. Selle pohjal

voib Oelda, et lehe kiilastajad méarkavad reklaami vihem, aga klikivad rohkem.

Samuti vadrib markmist, et CTR niitaja variatiivsus multimeedia sisuga artiklites on
viiksem. Seetdttu voib viita, et multimeedia sisu tegelikult parandab seda niitajat ja
varieeruvus on selle kinnituseks. Binneri nditamiste parameeter on védiksem artiklites,

kus olid multimeedia elemendid ja mis oli vihem variatiivne.

Kui vaadelda soltuvust reklaami néitajate ja artikli pikkuse vahel, siis artikli pikkus sel
juhul ei mojuta, sest korrelatsiooni néditaja ldheneb nullile. Korrelatsioon puudub niitaja
CTR ja sonade arvu vahel ning sellest tulenev viide, et artikli pikkusel on tugev mdju,

vOib olla vale.

Tehtud t66 tulemuses autorile pakus huvi iildine negatiivne korrelatsiooni tendents
nditaja Publisher Viewable Impressions ja lehe vaatamiste ja reklaami bannerite arvude
vahel. Tehtud analiiiisi tulemusel autor saab sellise tulemuse: artiklid video
elementidega, fotodega ja otsekajastustega mdjusid negatiivselt antud néitajale. Samal
ajal nditaja Publisher Viewable Impressions on keskmisest suurem artiklitel, kus on
olemas infograafik, graafik vO01 interaktiivne kaart. Keskmise elementide arvu
suurendamine ning iildine reklaami elementide arv mojutab negatiivselt antud niitajale,

mis vOib olla pohjustatud banneripimedusest.

Voimalik, et artikli sisu voib mdjutada reklaami nditajat, kuid seda fakti, kuidas artikli
sisu mojutab reklaami néitajat on viga raske vélja selgitada. Voivad mojutada sellised
faktorid nagu huvitav tekst voi loominguline reklaam. Selleks, et detailsemalt uurida,

kuidas artikli tekst mdjutab reklaami nditajat, on vaja 1dbi viia lisauuringuid.
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4 Kokkuvote

Teoreetilise analiiiisi raames autor analiiiisis ja vOrdles kasutatud reklaami tiitipe, mis
kasutatakse Internetis ja Postimehes, viis 1dbi reklaami néitajate klassifikatsiooni,
madras nende vairtuseid. Autor tegi ka multimeedia sisu Kklassifikatsiooni ajalehe

Postimees pdhjal.

Empiirilise analiilisi raames analiiiisis autor multimeedia sisu moju reklaami néitajatele.
Selle t66 raames autor kasutas vaatluse, mootmise ning vordlemise meetodeid. Selleks,
et teha analiiiisi, kasutas autor ka sellist vordlemise vahendit nagu kirjeldav statistika.
Analiiiisi kdigus on tehtud empiiriliste andmete todtlemine, selle siistematiseerimine,
nditlik esitamine tabelite kujul ning arvuline kirjeldus pohiliste statistiliste néitajate abil.

Empiirilise analiitisi kokkuvote on esitatud peatiikkis Jareldused.

Autor arvab, et multimeedia olemasolu artiklites m&jutab reklaami néitajatele ja selle
moju on positiivne. Kuid teguriteks, mis vdivad mojutada, voivad olla artikli sisu voi
selle disain. Eksisteerib ka selline risk, et voib tekkida banneripimedus, kui artikkel on
reklaamidega {ilekiillastatud. Autor arvab, et multimeedia elementide kasutamine
artiklite ja uudiste kujundamiseks on soovitatav, sest lugeja podrab sellele rohkem
tahelepanu ja tekitab temas huvi. Lugejal tekib vdimalus toodelda saadud
informatsiooni tema jaoks muguvamal ja informatiivsemal kujul. Seoses sellega, et
multimeedia sisu iildkokkuvottes mdjub positiivselt reklaami néitajatele, autor arvab, et
multimeediast on kasu nii lugejatele kui ka nendele, kes koostavad artikli sisu. Reklaami
tellijad vdivad olla huvitatud multimeedia otstarbelisest kasutamisest artiklites, sest see

mdjub positiivselt reklaami klikkide arvule.
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Lisa 1 — Artiklites kasutatud multimeedia elementide loetelu
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