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Annotatsioon

Kéesoleva 16put66 eesmérk on vilja selgitada digilehe usaldusviaarsus lugejaskonna seas ning
reklaami paigutuse tulemuslikumad lehekiiljed. Loputoé peamisteks uurimuskiisimusteks on
lehereklaami usaldusvéérsus, reklaami tajumine ja reklaami asukoha pohine tdhusus kohaliku

péevalehe Saarte Hadle digilugejaskonna nditel.

Teooria peatiikkides antakse {ilevaade reklaami olemusest ja mdjust. Lisaks tutvustatakse
printmeedia ja digimeedia olemust ja erinevust. Loputdo teine osa tutvustab uuritavat objekti,
kuidas printreklaam kohalikus meediaettevottes toimib. Autor soovib uurida, kas kiiresti

arenevas digimeedia keskkonnas on printmeedial usaldusvairne mdju.

Autor kasutas uuringu tulemuste saamiseks kvantitatiivuuringu kiisitlust Google keskkonnas.
Uuringu tulemuste kirjutamiseks, sidus autor kisitluse ja kvalitatiivuuringu fookusgrupi
tulemused Tthtseks analiiiisiks. Uuringu tulemustes selgus, et kohalik pdevaleht on kdige
usaldusvairsem allikas info saamiseks ja reklaami tajumiseks. Reklaami tdhusad asukohad
printmeedias on esileht, tagakiilg ja kuulutuste lehekiilg. Antud tulemused aitavad ettevottel
reklaami konsultantidel soovitada driklientidele ja eraklientidele tohusat reklaami asukohta, kus

reklaam saavutab suurema mérgatavuse.

Mirksonad: reklaam, printmeedia mérgatavus, digikeskkond, kohalik péevaleht, digileht,

usaldusvairsus



Sissejuhatus

Reklaam on  tdnapdeval  turunduses suur osa. Reklaami kasutatakse
kommunikatsioonivahendina, et edastada vastavaid sonumeid tarbijaskonnale, mis omakorda
aitab ettevottel oma tooteid ja teenuseid miitia. Elatakse pidevas uuenduses, seega tuleb
erinevatel ettevotetel vaeva néha, et reklaam ei mojuks tarbijatele immuunselt, vaid sisu tuleb
hasti 14bi moelda, et reklaam konetaks diget sihtgruppi, oleks digel ajal diges kohas.

Loputod teema valik tugineb autori tookohast reklaamivaldkonnas. Reklaami mdju kohaliku
meediaettevotte ja ajalehe, mis on viidud digikeskkonda ehk Saarte Hédle digilehe niitel.
Tulemus aitab teada saada, kuidas hetkeolukorras suhtutakse lehereklaami, Kui
veebiplatvormide bannerreklaamid on tdusu trendis.

Et diplomit6é tulemus oleks usaldusvddrne, siis uuritakse paberlehe reklaamide moju
digilugejaskonna hulgas, et teada saada kuidas tdnapdeval mairgatakse ja suhtutakse
lehereklaami, kui suureks konkureerivateks platvormideks on interneti keskkonnad, raadio,
vili- ja telereklaamid. Hetkel lahtuvad reklaamikonsultandid kogemusest ja arvamusest, kus ja
millise asukohaga reklaam vOiks olla parema mérgatavusega. Digilugejaid on vdhem kui
paberlehe lugejaid, seega on tulemust tdhusam mdota.

Saarte Hadle digileht on identne paberlehega, mis on viidud digikeskkonda ning avaneb lugejale
pdf formaadis. Digileht sisaldab paberlehele sarnaselt samasuguse vaatega artikleid, reklaame,
fotosid, kaastundeavaldusi ja erakuulutusi. Lisaks on vdimalik surfata arhiivis aasta ja kuupédeva
10ikes. Digikeskkonda pddseb tasulise kontoga. Lugejate rodmuks on digileht Shtuks juba
valmis, paberleht jouab aga kandega hommikuti postkasti.

Kiesoleva 10putoo eesmirk on selgitada vélja digilehe usaldusvéérsus lugejaskonna seas ja
reklaami paigutuse tulemuslikumad lehekiiljed. Seega piistitab autor viite, lehereklaami
usaldusest ja printreklaami méargatavusest. Kas reklaami mérgatavus on suurem, kui tegemist
on lugeja jaoks usaldusviirse kanaliga.

Saarte Héaidles on fikseeritud dra kindlad ettendhtud reklaampinnad, seega uurib autor, kas
psiihholoogiliselt paika pandud suurused ja parempoolne lehekiilg digustavad psiihholoogilist
taju ja arvamust. Uuringu kdigus selgub millisel lehekiiljel reklaam tekitas suurema
mirgatavuse. Antud uuringule tuginedes on voimalik driklientidele miiiigiargumendiks tuua
lehereklaami asukoha pdohist efektiivsust. Uuringu tulemuste kittesaamiseks kasutab autor

kvantitatiivuuringu meetodit ankeetkiisitluse néol.



Kéesoleva 10putdo eesmargi saavutamiseks piistitati jargmised uurimuskiisimused:

e uurida reklaami méargatavust ja tajumise printsiipe;

e selgitada vilja, millisel lehekiiljel on reklaami paigutus koige tulemuslikum;

e madratleda lehereklaami usaldusvaarsus lugejaskonna hulgas.
To66 esimeses osas ehk teoreetilises pooles annab autor lithikese iilevaate t60 struktuurist ning
tutvustab printmeedia reklaami ning olemust. Siivitsi selgitatakse lahti reklaami olemus ja
mdju, mida need tdhendavad iildises kontekstis ning, tuginedes viidatud Kirjandusele, kuidas
tegelikult reklaamimaailma tarbija tajub kohaliku meediakanali reklaami. Tutvustades seeldbi
lisaks teoreetilises osas printmeedia ja digimeedia olemasolu.
Loputdo teises osas tutvustab autor uuritava objekti kohalikku meediaettevotet Saarte Hadl ning
seletab lahti, kuidas reklaam kohalikus paevalehes toimib. Autor uurib Saarte Hédle digilehe
lugejate hulgas kvantitatiivuuringu meetodiga, kuidas on printreklaami mérgatavus ja moju.
Antud tulemuste pohjal koostatakse iildine analiiiis, mis aitab mdista lugejate reklaami tajumist.
Viimaseks toob autor vilja jareldused ja selgitused ning ettepanekud uurimustd6 kohta. Antud
t00s on kasutatud materjalide hulgas Saarte Hadle veebikeskkond, raamatud, Google Scholar ja
Digar artiklid. Lisaks kvantitatiivmeetodil pdhineval ankeetkiisimustiku analiilisile tugineb
autor kvalitatiivuuringu meetodile Viilupi uuringute fookusgrupi uuringutele, mis omakorda
kinnitab kiisimustiku usaldusvéarsust.
Uurimust6o tulemused annavad infot ettevotte miiligiosakonna reklaamikonsultantidele, mis
aitab argumenteerida teaduspohisemalt arikliendi reklaami vajaduse ja reklaami asukohaga.
To66 autor soovib tinada TalTech Eesti Mereakadeemia Meremajanduse keskuse dppejoude,
juhendaja Olev Toru, kohalikku meediaettevotet Saarte Hddl ning Saarte Hadle lugejaid, kes

osalesid kasutatud uurimustoos.



1. Printmeedia reklaami margatavuse teoreetiline kisitlus

Esimeses peatiikis annab autor iilevaate printmeediast ja digimeediast, keskendudes
teoreetilises osas pikemalt printmeedia reklaami olemusele ja mojule. Autor selgitab vilja
printmeedia reklaami méargatavuse digilehe tellijate hulgas, mis on ka oluliseks ldhtekohaks
uuringu teostamisel. Teises peatiikis tutvustab t66 autor lahemalt kohalikku meediaettevotet
Saarte H&él ning seletab lahti, mis on digilugejaskonna keskkond. Peatiiki 16pus analiiiisib autor
ankeetkiisimustiku ja fookusgrupi riihmauuringute tulemusi. Uuringutulemused seotakse

iihtseks jarelduseks piistitatud 15putdé eesmarkidele.

1.1 Reklaami olemus

Ajalooliselt ei ole veel kindlaks méératud reklaami tekkimise lugu, kuid T. Russell on oma
raamatus vilja toonud moningad aspektid reklaami mineviku maastikul. Kuna reklaami siindi
on voimatu ajalise perioodiga paika panna, siis hakati mitte nii teadlikult reklaamima oma
tooteid juba siis, kui tekkisid erinevad kaubavalmistajad ja teenusepakkujad, seega pidid nad
oma kauba edasimiitimiseks teenindama kliente. Reklaam on siindinud kaupmeeste ja tootjate
ajal (T. Russell, 2013). Seega kinnitab Russeli argument seda, et kui tekkisid ténavatele
erinevad kauplejad, tekkis alateadlikult kauplejatel oma toodete heaks kiitmine. Oma toote
omaduste iilistamine tdhendabki reklaamimist, kuid reklaami moiste polnud sel ajal veel
olemas. Eesti Vabariigi seadus sétestab reklaami mdiste jargmiselt: ,, Reklaam on teave, mis on
avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu eest vOi tasuta, teenuse osutamise vdi kauba
miiligi suurendamise, trituse edendamise voi isiku kéditumise avalikes huvides suunamise
eesmargil.“ (RekS §2) Tuginedes seadusele, mis kiitleb reklaami kui informatiivset teavet ning
ildjuhul on reklaam alati teatud summa eest, kindlal platvormil esindatud. Kuna reklaamitavaid
tooteid tuleb aina juurde on kisitlusele voetud Eesti Vabariigi seaduses eraldi reklaamiseadus,
mis korregeerib reklaami sisu ning halba mdju tarbijaskonna hulgas. Allpool on tipsustav teave

kiimme paragrahvi Eesti Vabariigis keelatavatest reklaami valdkondades (Tabel 1).



Tabel 1. Kaubad ja teenused, mille reklaam on keelatud. (RekS, ptk 3, § 14-25)

§ 14. Pankrotihalduri reklaam

§ 15. Notari ja kohtutdituri reklaam

§ 17. Tubakatoote reklaam

§ 18. Narkootilise ja psiihhotroopse aine reklaam

§ 19. Relva ja laskemoona reklaam

§ 21. Hasartméngu reklaam

§ 22. Tervishoiuteenuse reklaam

§ 23. Imiku piimasegu reklaam

§ 24, Pornograafilise sisuga ning végivalda ja julmust propageeriva sisuga
reklaam

§ 25. Sugulise kire rahuldamiseks pakutavate teenuste reklaam

Reklaami kasutatakse turunduses ka erinevas votmes kommunikeerimisvahendiks, mille abil
voita erinevaid tarbijaid. Reklaam on teinud 14bi aja hiippelisi muudatusi nii reklaamitavates
toodetes ja teenustes kui ka reklaami kasutavates platvormides. Kédesoleva tooga autori fookus
koondub lehereklaami olemusele ja uuritavale digimeedia olemasolule, milleks on lehereklaam,
kuid mis asetseb fiilisilisel kujul pabervaates ja digivaates ent vdljandgemine on neil identne.
Eesti kunstiteadlane Linnar Priimégi defineerib madistet reklaami nii: ,, Reklaam on levitaja
kasule orienteeritud teateedastus, milles formuleeritakse nii probleem kui selle lahendus.
Reklaami pShivalem on: ,,vajadus ees — lahendus taga® (L. Priimégi, 2010 ja R. Ventsel, 2015).
Ténasel pdeval luuakse ettevotteid taolise valemiga, otsitakse probleemile lahendust. Kuna
reklaamida saab kdike ning konkurendid turul on tihedad, siis autor ei leia, et iga reklaami taga
saab suur probleem olla. Kiill aga uued innovaatilised tootelahendused saavad tarbija elu
kergemaks muuta, tehes seda 14dbi reklaami, kus lahendatatkse teatud valdkonna probleem.
Autori arvates on suuremaks trendiks kasvanud ettevatte ja toote nime branding. Tarbijale tekib
ettevotte logo néhes kohe usaldusvddrne dratundmine, mis mojutab tarbijaturu ostukaitumist.
Seega kuna reklaami on igapdeva elus igal pool, siis huvitava lahendusega ettevotte ja kauba
storytelling mojub tarbijale siidameldhedasemalt.

Maistmaks reklaami olemust ja psiihholoogilist mdju, tuleb vilja selgitada reklaami eesmark.
Reklaami eesmairgid voib selekteerida kolmeks (Vihalem, 2003):

e teadvustavad — toote informeeritus;



e tunnetuslikud — kujundatatakse positiivne suhtumine;

e aktiveerivad — tekitatakse vajadus toode osta.
Peamiseks motiiviks reklaamil on informeerida erinevaid tarbijaid ja sihtgruppe reklaamitava
kauba ja teenuse olemasolust, omadustest, tingimustest mdjutades seeldbi inimesi rohkem
tarbima seda konkreetset teenust ja kaupa. Seega reklaami eesmirgiks on miitia soodsalt oma
kaupa voi teenust. (T.Bachmann, 2008) Kisitledes reklaamiseadust ja reklaamipsiihholoogia
raamatud, tuleb vilja, et reklaami eesmérk on edendada tooteid ja teenuseid tarbijaskonna
hulgas. Vorreldes Bachmanni ja Vihalemi teooriaid, tuleb vilja tegur, reklaam voiks olla
pikaajaline, et reklaam oma eesmirgi tohusamalt tiidaks. Uhekordne reklaam ei mdju
ostukditumisele nii tugevalt kui pikaajaline reklaam.
T. Bachmann selgitab teoses reklaami olemust:

¢ informeerida tootest ja veenma tarbijat toodet ostma;

e tarbijale vajaduse tekitamine;

¢ reklaamistrateegia rakendamine;

e toetudes toote omadustele ning tarbija kui isiksusele eraldi, luuakse toote

positsioneerimine.

Et efektiivsemalt reklaamiga oOigele sihtgrupile ja tarbijaskonnale silma jddda, tuleb vilja
tootada reklaamistrateegia, kuidas tabada diget sihtgruppi ja kus kanalil ettevotet reklaamida.
Tanapdeval vOime vilja tuua populaarsemad kommunikatsioonikanalid, milleks on,
védlimeedia, paberleht, raadio, televiisor ja interneti erinevad platvormid.
Reklaami vundamendiks saab lugeda, alustades ettevotte nimest, Sloganist ning ettevdtte maine
loob selle alustamise lugu ehk storytelling. Teinekord piisab ettevotte nime tegemisest ning kui
ettevote on vilja tulnud suureparase kogemusega voi storytellinguga, miks selline ettevotlus
tildse alguse sai, siis on lihtsam turul tarbijaskonnale rohkem mdju avaldada.
Kunagi suhtuti reklaami kui informatiivsesse teabesse, mis edastab olulist infot ja teadasaamist.
Ténasel paeval peab reklaami viaga hésti 1dbi planeerima ja vGtma seda kui projekti, et reklaamil
oleks ka mirkimisvddrne mdju ja tulem. Lahenetakse tihti 1&bi huumoriprisma, mis soosib
rohkem tarbijaskonna keskendumist reklaamile. Teinekord on reklaam nii halb, et see on lausa
hea ning on seeldbi pélvinud siiski mirgatavuse, kas siis positiivses vOi negatiivses votmes,
kuid oma eesmaérgi mitte mérkamatuks jddda on reklaam tiitnud.
Reklaam on oluline ettevotetele, tootmisharudele ja kogu tihiskonnale. Vihalem toob vilja

reklaami tildised eesmérgid ja tihtsuse iihiskonnas:



e maine kujundamine ja parandamine
e Miiiigi suurendamine
¢ |ojaalsed tarbijad
e uute klientide leidmine
e uute toodete tutvustamine
e Voistlemine konkurentidega
e sisenemine uuele turule
Reklaami tihtsuse aspektid iihiskonnas toob (Vihalem, 2003):
e firmade ja toodete vaheline kiire infosiisteem
e Ohutab turukonkurentsi
e uued ideed
e distsiplineerib tootjaid
e hoiab hinnad tasakaalus
Autori arvates kattuvad T. Bachmanni ja Vihalemi véljatoodud aspektid reklaami olemusest

sarnaselt.

1.2 Reklaam printmeedias

Kiesoleva peatiikiga arutab t66 autor printmeediat ning printmeedia kui suurem pohiosa. Kus
ja kuidas on esindatud printmeedia reklaam ning mis on prindi roll. Antud peatiikis
keskendutakse rohkem ajalehe printmeedia olemasolule.

Paljud inimesed seostavad printmeediat peamiselt raamatutega, ajalehtedega ja ajakirjadega.
Kui aga vaadelda suuremat pilti siis printmeedia jaguneb jdrgmiselt: raamatud, ajalehed,
ajakirjad, akadeemilised ajakirjad, reklaamtahvlid, plakatid, flaierid, teatri programmid,
erinevad brosiiiirid, postkaardid jne. Kui ldhenetakse printmeediale rohkem stivitsi, kui lihtsalt
reklaam paberil, siis tegelikult vajab printmeedia lihtsalt sotsiaalset keskkonda. Néiteks voib
aset leida printmeedia riietel, ostukottidel, autodel, vihmavarjud, pastakatel jms, mida kantakse
endaga kaasas. Varjatud kujul reklaam erinevates kohtades on printmeedia tugev pluss (Ruth
W. & Michal K.,2008).

Printmeedia on osa massimeediast, printmeediat téhistatakse lithidalt, kuid on suure levikuga
kommunikatsioonivahendite hulgas, mis jouab passiivselt peaaegu igailiheni. Massimeediat

saab defineerida laiemalt, milleks on niiteks televisioon, ajalehed, ajakirjad, raadio ja erinevad
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vélimeedia plakatid (McQuail 2010). Inimeste mdjutamiseks ei ole paremat viisi kui selleks on
hea reklaam. Lisaks loomingulisele reklaamile, voib reklaam parandada ettevotte mainet ja
imagot seeldbi suurendades kaubamargi tarbimist voi vihemalt selle vastuvdetavust tarbijaturul
(Kotler, 2002). Thompson vitab meedia termini lithemalt kokku: ,, Jadb mulje, et see on kdikjal,
iseenesest mdistetav ja harva mdeldakse selle olemusele, kui sellisele. Sellest jireldub, et
meediatarbimine on igapdeva tegevuste loomulik osa® (Thompson, 1995). Autor kinnitab
arvamust, et meediatarbimine on igapdeva elu osa, kuna meedia liigub kaasa pidevalt. Parim
mojutusvahend on passiivne meedia. Me tajume selle olemasolu iseenesest moistetavalt. Autor
mdtleb passiivse meedia tajumise all seda, et teatud brénd voi ettevdte on sihiks votnud sihtida
erinevatel platvormidel ma nime branding ‘uga, et tarbija tunneks koheselt ettevotte logo ja
virvid &dra, seega tekib usaldusvddrne suhe ja toodet on lihtsam osta. Niiteks erinevad
vilimeedia plakatid, sotsiaalmeedia sponsoreeritud postitused, printmeedia jne. Uldpildi
tekitamine tarbija hulgas teeb ettevotte voi toote usaldusvddrsemaks, kuna tekib nii delda
aratundmisrodm.

Keskendudes ajalehe printmeediale, hindab autor ajalehe usaldusvaérsust. Seega on suur roll
heade kliendisuhete hoidmisel ja kasvatamisel, et printmeedia ei koliks tdielikult veebi.
Kéaesoleva t60 raames, mille fookuseks on reklaam, soovib autor ldbi ankeetkiisimustiku
kinnitada ajalehe usaldusviérsust, et miitigiosakond saaks tohusamalt drikliente reklaamimaks
ettevotteid ja tooteid 14bi ajalehe ja printmeedia olemasolu 1dbi. Reklaam ja printmeedia on
itheks turunduse vdimaluseks, hallatamaks kasulikke kliendisuhteid, meelitada uusi kliente ja
tarbijaid, lubades kdrgemat vaartust ning hoida ja kasvatada praeguseid kliente, pakkudes neile

rahulolu (Kotler ja Armstrong, 2006).

1.3 Digimeedia olemus ja lihtekohad

Reklaam kui meedia, tdnaseks on meediat igal pool — elatakse justkui meediamaailmas.
Meediaks saab nimetada kdike, millega ja kuidas edastatakse sdnumeid. Seega liigitub reklaam
meedia alla, kuna 1dbi reklaami on vdimalik edastada erinevaid sdnumeid inimestele.

Uueks trendiks voib nimetada reklaaminduses seda, et need muutuvad personaalsemaks ja

digitaalsemaks. Kiilastades erinevaid veebilehekiilgi ja otsingumootoreid, leiab reklaam tarbija
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personaalselt iiles, mida telegeerivad tdnapdeva mobiilsed seadmed, mille inimesed on oma
asukoha ja isikliku eluga sidunud, see annab vdimaluse 1dheneda tarbijatele vdga personaalselt.
Asukohapohised teenused on muutumas {iha populaarsemaks, eriti l&dbi nutitelefonide
rakenduste ( K. Raju, 2011).

21. sajandi alguses on meediamaastikku dramaatiliselt mojutanud digitaalse meedia
kasutuselevott. Meediumide arvu suurenemise taga on peamiselt tehnoloogia kiire ja uus areng,
kuidas iga toote ja teenuse kittesaamine on votnud uue pédrde ( Russell S. Winer 2009). Meedia
ei ole otsene suhtlus inimestevahel, kus radgitakse niisama elust ja ilmast, vaid meedia on see
kui suheldakse suurema auditooriumiga. Naiteks kui jagada teatud pilti voi videot
suhtluskeskkonnas avalikult, siis saab seda nimetada meediaks. Kogu informatsioon, mis on
Kirja pandud voi filmitud ning on leitav internetist nimetatakse digitaalseks meediaks.
Internetisuhtlusvorgustike aga sotsiaalmeediaks (L. Tanker, E. Tisler, 2009).
Ajakirjandusmaastik on teinud viimase 20 aasta jooksul ldbi suuri muutusi. Kunagi
domineerival positsioonil olevad paberlehed on asendumas digivéljaannetega ning uute meedia
toodetega (Krumsvik, 2012). Aastast aastasse voetakse enam Kkasutusele erinevad
digilahendused, seeldbi padseb lugeja just sellele infole ligi, mis teda huvitab ning mille peale
nad soovivad oma aega rohkem kulutada. Seeldbi seisab silmitsi ajakirjandusmaastik
muudatustega, millega nad on pidanud kohastuma, viies sisse muudatused oma teenustes,
saavutatakse muutunud turusituatsioonis endiselt jatkusuutlikud (Ibid).

Aastatel 2000 — 2010 kahekordistus internetikasutus, seega ajalehtede tarbimine samal ajal
langes, ndidates seega, et inimesed on uuendustele rohkem avatud ja veedavad meelsamini aega
internetis, kasutades ainult seda sisu, mis pakub konkreetsemat huvi. Seega kahanes fiiiisilise
ajalehe lugemine margatavalt (1bid).

Ténu kiirele digimeedia arengule on meediamaastikule tulnud palju erinevaid meediaagentuure,
kes planeerivad suurematele firmadele ja ettevitetele aastaseid meediaplaane ja
meediakampaaniaid. Meediaagentuurides to6tavad oma ala spetsialistid, kes on saanud vastava
kvalifikatsiooni, teades kdige tdhusamalt millist meediat kellelegi planeerida ja pakkuda.
Meediaagentuur La Ecwador on ldbiviinud suuremate turundusjuhtidega 14bi kiisitluse teemal,
kuhu suunda on litkumas turundus tulevikus. Kiisitletud on kolme suurema ettevotte
turundusjuhte: telekommunikatsiooni Tele2 esindaja, P6ldma Kaubandus ning Tervise Arengu
Instituudi  kommunikatsiooni osakonda. Koik on arvamusel, et digimeedia on votnud

dominantse ldhtekoha kogu massimeedias. Digimeedia eelis on pakkudes erinevaid vdimalusi
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tabades oOiget tarbijat, alates sotsiaalmeedias suhtlemisest, e-poes ostmisest ja Iopetades
televisiooniga. Seega digimeediaarenguga on voimalik pakutavaid tooteid ja teenuseid muuta
paremini ndhtavamaks, muutes pakutavaid tooteid ja teenuseid personaalsemaks ja tarbijale
paremini kéttesaadavamaks, olles seeldbi klientidel védga ldhedal. Digimeedia populaarsus
peitub ka selles, et teatud tegevusi ja reklaami ndhtavusi on vdoimalik modta. Tanu klientide
tagasisidele on voimalus muutuda pidevalt paremaks ning personaalsemaks (Meediaagentuur
La Ecwador, Pdldma Kaubanduse turundusjuht Kaidi Laev).

Autori arvates on tdnapdeva tihiskonnas keeruline hoida eemale tehnoloogia ja digimeedia
arengust. Kui soovitakse vdistelda konkureerival turul, tuleb kasutusele vdtta erinevaid
lahendusi ja votta sdelale kodik lahendused mida tehnoloogia areng pakub. Kuigi t66 fookuseks
on paberlehe reklaami mérgatavus, soovib autor saada kinnitust, et lehereklaami suhtutakse
endiselt usaldusviirselt. Digimeedia oht peitub selles, et seda saab korraga olema liiga palju,
kuna koik erinevad ettevotted soovivad jddda personaalselt silma, seega voib digimeedia
lahendustel piirduv reklaam mdjuda immuunselt vai liialt agressiivselt. Samas on digimeedia

kanalites reklaami lihtsam moota.

1.4 Reklaami méju tarbija otsustele

Suure mojuulatusega kommunikatsioonivorme nagu seda on reklaam avaldab suuresti tarbija
ostukditumistes teatud laadi mdju. Reklaam soovib tarbijaid mdjutada nii, et nad kiituksid
soovitud viisil, see tdhendab, et 16puks soetatakse reklaamitav toode voi teenus. Reklaami
eesmérk ei ole tarbijat panna kohe toodet v4i teenust ostma, vaid esialgu tekitada kliendis
teatuid hoiakuid, mis mdjutavad jargmist etappi ehk ostu. Hea reklaam vordub hea maine
(Harris, 2004). Kaik reklaamid seavad eesmirgiks mojutada tarbijate reaalsust, see tdhendab
seda, et mitte vajava mineva tootega tekitatakse tarbijale vajadus, seega on mojutatud tarbija
hoiakut antud toodet kasutusele votma. Uurijad on eristanud hoiakute kolm komponenti.
Hoiakute kognitiivne ehk veendumuslik voi tunnetuslik taju. Selle abil valivad kliendid toote
iseloomulike omaduste pérast, mille kohta on saadud informatsioon teatud reklaamist.
Afektiivne ehk emotsionaalne aspekt tdhendab toote meeldimist. Viimaks kditumuslik aspekt
on hoiaku iilekandmine kditumises. Kéitumuslik aspekt sulgeb nii 6elda tehingu ja on
reklaamijatele kdige kasulikum kditumismaneer, panna klient soovitud viisil kdituma (Harris,

2004). Autori kogemuste pdhjal on afektiivne ehk emotsionaalne meeldimine reklaami
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tajumisel populaarne teema ning soosib tarbija ostukiitumist. Reklaamil tuleb olla digel ajal
oiges kohas, et tarbija sooritab oma 10pliku ostu emotsiooni pohjal. Emotsiooniostude hulka
kuuluvad néiteks hooajalised kaubad, ilmastikuolud, palgapéev, erinevad pidustused jne. Mis
tegelikult on oma ostu vélja teeninud emotsiooni ajendil ning teatuid hooajalist ning jalajélge
suurendavat kaupa reaalselt ei vajata. Samuti kattub autori arvamus Harris Richard’i
Massikommunikatsiooni ja psiihholoogilise taju teosega. Harris rohutab, et emotsionaalseid
oste propageerib erinevate hoiakute tekitamine tarbijaskonnas. Emotsioonide mdjutamine on
ostukditumisepuhul efektiivne. Seega réhuvad paljud reklaamid inimeste tunnetele kallite
inimese vastu, tooted on muutunud inimeste jaoks nende ldhedastele oma armastuse
viljanditamise jaoks. Kui kliendil tekib positiivne emotsioon, on tegemist efektiivse
reklaamiga. Védga tShus reklaamivote on rohutada individuaalsele psiihholoogilisele heaolule
ja personaalsetele vajadustele (Harris, 2004).

Vihalem liigitab reklaami kolme erinevasse valdkonda, mis lahterdab reklaami
informeerimisele, veenmisele ja meeldetuletamisele:

e informatiivset reklaami kasutatakse erinevate toodete/teenuste tutvustamiseks, mis
tekitab algnoudluse. Reklaami eesmirk on juurutada tarbijates vajadust ja teada
anda toote kéttesaadavusest;

e Veenva reklaamiga sihitakse konkreetse tootemargi ndudlust, tekitatakse tarbijas
korgem huvi, et antud toodet ostetakse;

e meeldetuletava tootereklaamidega Kkinnitatakse eelnevate reklaamitegevuste
aspektid. Hoitakse reklaami kindlalt tarbija teadvuses.

Reklaami moju statistilise pilguga uurides on kindlasti vaja antud tegureid ja efektiivsust mdota.
See tdhendab seda, et loodud ja planeeritud reklaamkampaaniatele peavad olema seatud kindlad
eesmirgid. Reklaami saab nditeks modta jargmiste tegurite abil (K. Raju, 2011):

e kontakteerunud inimeste arv

e uute klientide arv

e olemasolevate klientide aktiviseerumine

e tarbijate iildist teadlikkust firmast

e Kkordusostude sooritamine.

Efektiivsuse aitab vélja selgitada veel iiks tegur, milleks on néiteks eelnev teave voi info,
sama periood, erinevate aastate 15ikes, nii on ka vdimalik hiljem tulemusi mdota (K. Raju,

2011).
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Bettinghausen on 6elnud reklaami kohta palju tipsemalt kui seda on sona mdju. Arvestades
seda, et Bettinghauseni teos on aastast 1973 on tabavalt kirjeldatud reklaami kui veenev
kommunikatsioonivahed. ,,Veenmine on iiks inimestevaheliste suhete osa. Veenmise puhul
ootab iiks inimene teiselt inimeselt teatud reageeringut, piilides seda suhtlemise teel
teadlikult saavutada® (Bettinghausen 1973). Reklaami modjutamise eesmérk on tarbijat
veenda, et véljatoodud toode voi teenus on tarbijale parim voi vajaduspdhine. Hea reklaam
veenab tarbijat positiivselt ning tekitab antud tootes huvi ning seejérel tekib tarbijal ka
vajadus toode voi teenus jargi proovida.

Kliendisuhete hoidmiseks ja kasvatamiseks ldheb vaja erinevaid miiiigitoetusvahendeid.
Miiiigitoetusvahendid on ettevotte eksisteerimiseks vajalikud, sest tihedas konkurentsis ja

infomiiras peab kindlasti suutma vélja paistma (Kotler 2002).

Moistmaks reklaami kui kommunikatsioonivahendina on loodud Claude Elwoodi ja Warren
Weaveri poolt selgitav kommunikatsioonimudel, mis selgitab meedia kommunikatsiooni
erinevaid etappe ning néitab illustratiivselt millised etapid mdju avaldavad. Kui reklaami
liigitatakse kui sdnumi edastamisvahendina, on antud kommunikatsioonimudel hea ndide
sellest, kuidas sonumit moonutab informatsiooniline miira. Weaber kirjeldab
informatsiooni kulgu etappidena. Infoallikas, saatja, kanal, vastuvdtja, sihtpunkt. Neid viite
etappi mojutab miira. Iga infoallikaga kaasneb teatud taustamiira ja kontekstist
véljaldikamine. Niiteks saab erinevaid sdnumeid tdlgendada erinevat viisi, vahel ka lausa
nii kuidas inimene antud informatsiooni kuulda soovib, samuti sdnumit kellelegi teisele
edastades voib kaduma minna teatud hulk infot ja tdde. Internetis on néiteks laialt levinud
miira tekitajad erinevad vandendu teooriate saidid, kommentaariumid, blogijad ja muud
infoallikad, mis omakorda tekitavad lugejatele teatud tiilipi miira. Kommunikatsioonimudel

aitab lahti seletada miira liikkumist illustratiivselt (Joonis 1).
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Joonis 1. Shannon Weaver kommunikatsioonimudel (Shannon Weaber, 2020) (Autori tdlge)

Antud info pohjal saab t66 autor kindlustunnet, et lehercklaami tellides ei mojuta edastatud
sOnumit nii palju erinevat taustamiira, vaid lehetarbija ja lugeja saab reklaami mdju ja tajumise
otsuse ise luua, mitte tugineda kellegi teise arvamustele ja mojutustele.

Eelnevas digimeedia peatiikis tuleb vilja, et keskendutakse voimalikult pohjalikult reklaami
personaalseks muutmisega. See tdhendab seda, et tegelikult on ettevotted digel teel, soovimaks
jadda silma. Kuid ei arvestata sealhulgas piisavalt suure infomiira tasemega, sest sama rada
soovivad minna paljud ettevotted, et jadda potentsiaalsetele klientidele personaalselt silma.
Autori arvates tekib seal infomiira ja personaalseks soovitud reklaami konflikt, kuna erinevaid
reklaame ja kanaleid on samaaegselt viga palju. Seega saab autor kinnitust koostatud uuringust,
et lehereklaam ei moju sedavord agressiivselt ja pealesurutult nagu seda on digimeedias

vilkuvad erinevad hiipikaknad.
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2. Reklaami mérgatavuse uuring Saarte Hiile digilehel

Saarte Hiil on saarlaste pdevaleht, mille viljaandjaks on OU raadio Kadi. Raadio Kadi on
Eesti regionaalne raadiojaam, mis tegutseb alates aastast 1992. Raadio levib, Saaremaal,
Muhumaal ja Hiiumaal. Tegevusvaldkonnaks on info ja side. Ajalehtede Kkirjastamine,
programmid ja raadioringhéddlingud, reklaami vahendamine meedias. Varasemalt kandis
kohalik pédevaleht nime Oma Saar, kuid 4. mai 2010 sai pdevaleht nimeks Saarte H&al.
Uudisteagentuur Saarte Hadl ja Kadi raadio kontor asub Kuressaare kesklinnas Kohtu 1.
Lehetoimetuses ja raadios tootab kokku 24 tootajat. Ettevotte missioon ja eesmérk on edastada
vérskeid ja uudisvédrtusega uudiseid lehes, raadios ning veebis kohalikele. Saarte Héadle
eesmargiks voib lugeda veel seda, et soovitakse olla kohalike personaalsete lugudega
kohalikele veelgi 1dhemal ja suhelda lugejaga personaalselt, et lugejal oleks palju dratundmise

roomu.

Saarte Hadl kasutab lisaks digivédljaandena ka paberlehte, mis ilmub nddalas 5 korda
teisipdevast laupdevani. Lisaks saab wuudised kiiresti kétte ajalehe veebilehelt

www.saartehaal.ee . Kuid paljud artiklid ja galeriid on tasulised, siis ongi lehel digitellijad,

kellel on ajaleht telefonis voi arvutis kogu aeg kaasas ning uudised kéttesaadavad. Samuti
digileht on kéttesaadav juba eelmise pdeva Shtul. Digimeedias tegutsev kohalik pdevaleht

kasutab digiplatvormina Postimees serverit, seega on veebilehekiiljed vaatena sarnased.

Kéesoleva t66 uuritavad digitellijad ndevad paberlehte pdf failina arvutis, tahvelarvutis vai
telefonis. Digileht ndeb vilja samasugune nagu paberleht ja digilehte on soodsam toota, jadvad
ara triikikulud ning saatmiskulud. Fiiiisilisel kujul paberleht on traditsiooniline ning samuti
viaga hinnatud, hiljem kasutatakse paberlehte ka kiittekoldes siiiitamiseks, see voib olla ka
pdhjuseks, miks fiitisilisel kujul paberleht on nostalgiline ja tarbekam.

Antud kvantitatiivuuringu kdigus soovib autor teada saada, kui tohus ja usaldusvédrne on
kohaliku lugeja jaoks printmeedia olemasolu. Antud jareldused edastatakse
reklaamimiitigiosakonda, mis on heaks miiiigitehingu aluseks. Analiiiisides printmeedia
tellijate kliente, siis kohalik reklaamitellija ei vaja taustauuringuid ja statistikat levimise kohta.
Mandril on reklaamikliendid turunduses rohkem strateegilised, neile on vaja kindlasti vélja
tuua statistilised numbrid ja tiraazid. Seega usaldab kohalik reklaamiklient paevalehte 14bi

kogemuse.
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2.1 Saarte Haile reklaami voimalused

Suurem osa kiibest moodustavad lehes Saarte Hadl driklientide ja eraklientide poolt tellitud
reklaamid. Ténapéaeval, kus turunduskommunikatsiooni vahendeid on rohkem, peab ariklient ja
eraklient teadma tépselt, kuhu kanalisse on efektiivne reklaami osta. Kuna Saaremaa on
asukoha poolest viike koht, siis kasutatakse lehereklaami endiselt optimistliku suhtumisega,
kuid siiski paljud on liikunud tasuta turunduse poole, mida saab tGhusalt luua sotisaalmeedias.
Siiski on autor arvamusel, et kdik reklaamid ei ole mdeldud sotsiaalmeediakanalitesse ning
kasutades usaldusvaarseid ning konservatiivseid kanaleid, leitakse ka diged tarbijad.

Saarlaste pédevalehes on fikseeritud kindlad reklaampinnad, mis peavad olema kaetud
reklaamidega. Jargnevad loetletud reklaampinnad leiavad aset paberlehes ning samuti
stinkroonis digilehes. Reklaampindadeks on kindel esileht %4 1k, lehekiilg 3 parempoolne vaade
¥ 1k, lehekiilg 7, parempoolne pind — erinevas suuruses reklaamid ja kuulutused, iildjuhul
véikesed reklaamkastid, suuruses 1/36 1k voi 1/18 Ik. Viimaseks reklaampinnaks Saarte Hadle
tagumine lehekiilg, kus reklaami suuruseks on médratud Y lk. ldeaalis peavad need
reklaampinnad olema tdis miitidud reklaami. Suvisel reklaami ja {rituste kdrghooajal on
saadaval lehes ka lisapinnad, mahutatakse dra lisaks kdigi soovijate reklaamid. Kéesoleva t66
fookuseks on uurida lugejaskonna hulgast erinevas moodus ja lehekiilgedel asetsevate

reklaamide mérgatavust.

2.2 Uuringu meetod

Kéesoleva 10put6d uuringu eesmargiks on vélja selgitada, kas digileht on usaldusvaarne, kas
lehelugejale jddavad silma reklaamid ning millisel lehekiiljel on reklaamid koige
tulemuslikumad. Samuti uuritakse, kas reklaami suurusel on médidrav mdju ja reklaamidel
tildiselt rohkem usaldusvédrsust tekitav taju, kui reklaamid on esindatud kohalikus paevalehe
printmeedias. Uuring aitab autoril vélja selgitada kas tdnapédeval, kus erinevaid turundus
platvorme on véga palju, tasub reklaami miiiigijuhina kasutades miiiies vastavaid argumente ja

pOhjendada dra, miks reklaam lehes t66tab paremini kui nditeks Facebookis sponsored postitus.

Uuringu ldbiviimiseks kasutab autor kvantitatiiv uurimismeetodit. Kvantitatiivse meetodid
tulemused véljenduvad arvudes, mida autor kokkuvotlikult 1ldbi analiiiisib. Andmete

kogumiseks esitati Google Formsi tehtud ankeetkiisimustik, mis saadeti laiali Saarte Hadle

18



veebi digitellijatele. Labiviidud ankeetkiisimustik on lisatud 10putéole lisana 1. Andmete
analiilisimisel kasutatakse vordlevat ja tildistavaid tulemusi ning jooniste tegemisel Microsoft

Excel 2020 programmi.

Google Forms’is koostatud ankeetkiisitluses oli esitatud 20 uurivat kiisimust reklaami
margatavuse kohta, millele vastas 76 digilugejat. Samuti kasutas autor lisaks kvalitatiivuuringu
meetodit, mille on koostanud Viilupi uuringud, fookusgrupina, kus osales 40 lugejat virtuaalses

koosoleku ruumis Zoom.

2.3 Uuringu tulemused

Autori pistitatud védide soovis kindlaks miédrata lehereklaami maérgatavuse ja kohaliku
paevalehe vahelise seose usaldusvairsuse allikana. Kuna andmekaitseseadus ei luba saata
uuringut personaalsetele emailidele, tuli ldheneda uuringu tulemuste saamiseks iildisemalt.
Autor seob uuringu tulemused ja koostdos Postimees Grupp poolt loodud fookusgrupi uuringu
tulemused iihtseks analiiiisiks. Kvalitatiivuuringu fookusgrupi uuringus osales ligikaudu 40
inimest, kellele koostati vanusegruppide jérgi Zoomis vestlused. Vanuseline jaotus oli tehtud
gruppides 18-44 grupp ja 45+ grupp. Tegelikult ei sisaldanud rahulolu kiisitlus ja vestlus
reklaami analiiiisi, kuid lugejad hakkasid ise vestlema reklaami teemadel, kommenteerisid
enamjaolt esilehe reklaami viljandgemist. Kui reklaam sisaldas palju teksti ja oli oma olemuselt
ja vérvilahenduselt igav, siis reklaam heakskiitu ei saanud. (Fookusgrupp, 2021) Mérkamatuks
jaav reklaam ei tdida tihtegi eesmaérki ning on seega ka ebadnnestunud, kuid kui jdi silma halb
reklaam lugejatele, siis jarelikult on see tditnud mérgatavuse eesméargi.

Autori koostatud ankeetkiisimustikule vastas 76 lugejat, kellest 59,5 % olid naised ja 40,5 %
olid mehed. Moned vastajad olid jatnud tiksikule kiisimusele vastamata. Kodige suurem osakaal
vastajaid olid vanusevahemikus 46 — 60 aastat. Uuringus selgus, et lugejad on lugenud Saarte
Haalt 5 ja rohkem aastat 84 %, 2-4 aastat lugejaid on 10,7 % ning 1 aastaga piirdunud lugejaid
oli 5,3 % (Tabel 2).

Uuringus kiisitud rahulolu kiisimus digilehe siisteemi ja kéttesaadavuse kohta jagunes
jargmiselt: ei usalda 11 %, usaldan harva 16,4 %, usaldan monikord 20,5 %, usaldan sageli 28,8
% ning usaldan alati 23,3 %. Taiendavas lisakiisimuses, mis on kittesaadavusega hésti ja

halvasti, oli 50% arvamus, et koik artiklid vOiksid siiski tasuta olla ning samuti koik galeriid
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tasuta. Samuti ei meeldi lugejale Postimehe platvormi kiipsised ja banner reklaamid, mis
ilmuvad artikli lugemise ajal lugemisviljale. Kuid tinapideva digimaailmas, kus iga
veebiplatvorm nduab hooldust ja to6d ei saa paraku koik tasuta olla. Lisaks teine 50% arvas, et

koik on hasti, hea pildimaterjal, lihtne tellida ja kenasti ohtul kdttesaadav.

Tabel 2. Ankeetkiisitluse valim ja lugejaskonna jaotus

Kui kaua lugenud Saarte Vanus Sugu
Haalt?
5aastatja | 84 % 46-60 a. 32 % Naine Mees
rohkem
2-4 aastat | 10,7 % 26-35 a. 22,7 % 44 vastanut 30 vastanut
1 aasta 53% 36-45 a. 21,3 % 59,5 % 40,5 %
Ule 60 a. 17,3%
18-25 a. 6,7 %

Jargmiseks uuris autor, millise kanali reklaami enim usaldatakse, uuringus selgub, et kohalik
leht on usaldusvéérseim allikas reklaami jaoks. Kohalik leht on kergesti kittesaadav ja reklaami
eesmargiline sihtimine toimub otse ja personaalselt. Saarte Hadle sisu usaldatakse suurema
osakaaluga sageli 45,3 % ning alati 30,7 %. Usaldusvaérsuse protsent kokku 76%. Kohaliku
lehe usaldusvéirsus on 41,1 %, mis saavutas kiisitluses esimese koha. Paevalehe iildise sisu
usaldusvédrsust paluti hinnata 1-5 palli skaalal. Kohalik pdevaleht on saanud usaldusvéirsuse
hinnangus rahuldavad tulemused. Teisele kohale lisandus valik ,,muu‘, kus oli dra mérgitud
digimeedia erinevad sotsiaalmeedia platvormid, sest tdnapdeval on ka vdga populaarne
reklaami tegemine 1dbi influencerite, need kellel on Instagramis ja Facebookis palju jélgijaid ja
toodavad erinevat sisu, paluvad erinevad ettevotted ~mojutajatega  koostoos
reklaamkampaaniaid. Kolmandale kohale ankeetkiisitluses tuli televisioon 17,8 %, autori
arvates on madal tulemus televisioonil sellepérast, et telekat ei vaadata enam kellajaliselt,
eelistatakse saateid ja filme endale sobival ajal jargi vaadata ning reklaamid keritakse edasi.
Kuid telemaastikul ei paista see probleem olevat, sest erinevaid reklaame jagub endiselt.
Alljargneval joonisel on protsentuaalsel skaalal esindatud kolm kanalit ning lisaks vaba vastus
(Joonis 2).
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Joonis 2. Millise kanali reklaami usaldab lugeja enim

Viilupi koostatud uuringutest selgus, et lugejad usaldavad rohkem kohalikke uudiseid,
Postimehe ja ERR sisu. Antud uuringus on moeldud Postimees digiserverit, kus asub ka Saarte
Hadle digileht ja online uudiste portaal. Uuringule vastanud usaldavad iileriigilisi kanaleid
rohkem kui privaatseid kanaleid. Vanem pdlvkond keskendub rohkem uudise ja artikli autorile
ning seejirel langetab usaldusvéirsuse tajumise otsuse. Néiteks poliitikud kui artikli autorid,
on vdhem usaldusvddrsemad vOi muud autorid, kes on endale saavutanud teatud
mainekahjustuse. Ajakirjanik, kes kirjutab hea sisuga artikleid, omades head mainet,
usaldatakse sisu poolest rohkem. Kollane ajakirjandus ja sotsiaalmeedia lisati usaldusvaarsuse
uuringus teisejarguliseks. Samuti tuleb uuringust vélja, et 18 - 44 grupp valib kanali jérgi, samal
ajal keskendudes rohkem pealkirjadele kui sisule ja 45 + valib usaldusvédrsuse moju artikli
kirjutanud autori jargi, keskendudes rohkem autori poolt kirjutatud sisule (Joonis 3).

Lisaks Viilupi uuringutes vorreldi paberlehe ja digilehe plusse ja miinuseid. Kus oli vélja
toodud digi- ja paberlehe positiivsed kiiljed. Uuringus vastati, et digilehe suureks plussiks on,
et digilehte saab juba lugeda eelmise paeva ohtul. Virsked uudiseid jouavad lugejani kiiremini.
Digileht on soodsam, kiirem iilevaade, ei pea ootama, millal postiljon jouab teatud piirkonnani.
Paberlehe plussideks toodi vélja lihtsam jélgida ja tarbida, puuduvad vilkuvad
bannerreklaamid, saab edasi anda lugemiseks vanematele, traditsiooniline ja emotsionaalne
védrtus votta aega lehelugemiseks. Nooremad lugejad loevad rohkem pealkirju ning vanem
pdlvkond keskendub ka rohkem sisule. Viilupi uuringus andsid lugejad ka digilehele iildist
tagasisidet. Lugejatele meeldis lehe kujundus, lihtne orienteeruda, meeldis see, et pole erinevaid
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vilkuvaid reklaame. Positiivsena toodi veel vilja see, et artikleid ei saa kommenteerida. Samuti

rohutati positiivselt kohaliku uudiste sisule (Fookusgrupp, 2021, vt joonis 3).

Meediakanalite iildine usaldusvaiarsus

18-44 aastased 45 + aastased, usaldavad
vsaldavad rohkem rohkem autorit
kanalit
Usaldavad ERR ERR,
POSTIMEES POSTIMEES
VAHEL
SOTSIAAILMEEDIA
KOLLANE KOLLANE
Ei usalda AJAKIRJANDUS AJAKIRJANDUS,
JA TEATUD AUTORID
SOTSIAATMEEDIA

Joonis 3. Usaldusvidrsed meediakanalid. (Viilupi uuringud, kevad 2021, autori kohandatud)

Jargmiseks uuris autor lehe usaldusvéirsuse ja reklaami mirgatavuse vahelist seost libi
standardhélbe ja aritmeetilise keskmise. Autori piistitatud vdide saab 14bi statistilise jaotuse
kinnitust, et reklaamkanali usaldusviirsus tostab reklaami mérgatavust. Suurema reklaami
mairgatavuse tekitas vastanutele printmeediale esilehekiilg, teisele kohale ajalehe tagakiilg ja
kolmandale kohale kuulutuste kiilg, mis asub paremal pool lehekiilg 7 (Tabel 3). Huvitav
tulemus on see, et teadlikult reklaamiga tutvuvad viga vihesed lugejad, uuringust selgus, et 17,
3 % tutvub reklaamidega teadlikult. Autor tugineb kasutatud allikatele, mis kinnitab seda, et
reklaam tootab tarbijate hulgas alateadlikult ikka. Kuna meedia ja reklaam leiab aset erinevates
kanalites ja platvormides, kujundab reklaam tarbijale teatud hoiakuid, kui tarbijal 1dheb ostu
sooritamiseks, siis alateadvuslik reklaam on juba oma mdju ja hoiaku saavutanud. Seega eli

tunnistata teadlikku reklaami taju ja margatavust, sest teadlikult tunnistada reklaami kui head
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ja huvitavat kogemust, jaib vastus pigem negatiivseks, et reklaam on héiriv ja taustamiira. Kui
reklaam on saavutanud positiivse vOi negatiivse taju, on reklaami eesmérgiline mérgatavus
saavutatud. Soltumata madalast hinnangust reklaamiga tutvumisel teadlikult, saavutas reklaami

eraldiseisvate lehekiilgede margatavuse korge tulemuse.

Tabel 3. Lehe usaldusvéérsus ja lehereklaami méargatavus lehekiilgede kaupa

Hinnang 1-5 Keskviirtus | Standardhilve | Mood Mediaan | Vastanute
palli arv
Pdevalehe 4,026667 0,837844 4 4 75
usaldusvaarsus
Teadlikult 2,866667 1,358987 3 3 75
reklaamiga
tutvumine
Esilehe 3,64 1,258914 5 4 75
margatavus
Lk 3 reklaami 2,917808 1,076948 3 3 73
margatavus
LK 7 reklaami 3,453333 1,255187 3 4 75
margatavus
Tagakiilje 3,626667 1,312861 5 4 75
reklaamide
margatavus

Esilehe kdige suuremat méargatavust aitab veel toetada autori poolt piistitatud kiisimus, mis
lehekiiljelt lugeja alustab lehelugemist, siis esileht sai tulemuseks 86,5 %. Tagumiselt
lehekiiljelt alustab lehelugemist 9,5 % ning vabalt valitud lehekiiljelt 4 % (Joonis 4). Keskelt
lugemise otsus voib tulla ka sellest, et keskelt alustades saab kiirema {ilevaate, v0i otsitakse
kiiresti oodatud artiklit voi pilti, mida soovitakse siis kiirelt avada. Samas iiks 60 + vastaja
mirkis &dra, et votab esmalt lahti lahkunute kuulutused ning seejirel alustab lehelugemist.

Lahkunute kuulutustega on samal lehekiiljel ka reklaamid ja erakuulutused.
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Joonis 4. Kus lehekiiljelt alustab lugeja lehelugemist?

Kiisimus reklaami suuruse ja méirgatavuse kohta leiab, et 50 % maérkab ja tajub reklaami
olemust selle sisu ja kujunduse jargi. See tdhendab psiihholoogilist taju, et ilus kujundus ja
erksad varvid méngivad suurt rolli ning ja&b kiiremini lugejale silma. Joonis 5. visualiseerib, et
ainult 9,5 % arvab, et reklaami suurus ei oma rolli reklaami méargatavuses. Tuginedes uuringu
tulemustele, siis saab reklaamikonsultant soovitada esilehele hasti kujundatud reklaami. Samuti
saab reklaamikonsultant soovitada valmis kujundustele paremaid lahendusi, mis tagavad ka

suurema reklaami mérgatavuse.
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Joonis 5. Reklaami mérgatavus oleneb suurusest

Autor soovis teada saada ankeetkiisitlusega, mis valdkonna reklaami soovivad lehelugejad
rohkem lehes niha. Esikolmiku moodustavad valdkonnad: sooduspakkumised 42,5 %, teiseks
erinevad teated ja teadaanded 41,1 % ja kolmandaks meelelahutus ja kultuur 39,7 % (Joonis 6).
Autori jaoks tuli iillatusena, et esikoha moodustasid erinevad sooduspakkumised, kuna iga

nidalaselt on sooduspakkumised postkasti vallutanud. Seega on hea reklaami miiligiargument
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erinevatele kauplustele, et lojaalne pédevalehe lugeja soovib kohata leheveergudel
sooduspakkumisi (Joonis 6.)

Lisaks véljatoodud valdkondadele, vastas 28,8 % inimestest, et nad sooviksid rohkem ndha
s0ogikohtade sooduspakkumisi ja kuupakkumisi. Praktikas soovivad Kuressaare toitlustus
asutused reklaamida end Facebookis ja Instagramis. Erandkordades voetakse ka pdevalehe
reklaami lisaks. Samuti on antud argument ja lugejaskonna soovi arvestades, ndha lehes

s00gikohtade pakkumisi, heaks reklaamisoovituseks sodgikohtadele.
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Joonis 6. Milline reklaam pakub lugejale enim huvi

Jargmine moodustunud esikolmik reklaamivaldkondadest, mis voiksid olla esindatud Saarte
Hadles rohkem. Kiisimuses milline reklaami valdkond pakub enim huvi ning millist reklaami
voiks Saarte Hadles rohkem olla, on vastused sarnased. Endiselt esikohal sooduspakkumised
52,9 %, teiseks 50 % erinevad teated ja kolmandaks 34,3 % meelelahutus ja kultuur (Joonis 7).
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Joonis 7. Mis valdkonna reklaami vdiks Saarte Hailes rohkem olla

Autori arvates jdid jargnevad reklaami valdkonnad esikolmikusse, kuna need mojutavad kdige
rohkem tarbijaskonna ostukditumist reaalajas. See tdhendab seda, et paevaleht on pdevakohase
infoga materjal, mérgates samal ajal sooduspakkumisi, saab antud pakkumisi arvesse vottes
valida sobivama kaupluse. Samamoodi on ka meelelahutustega, planeerides niiteks
nidalavahetust kidesolevate iritustega, teab lugeja ette, millist kohta kiilastada, saades

informatsiooni ldbi usaldusvaarse allika.
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2.3 Digilehe lugejate uuringu tulemuste jéireldused

Kéesoleva 1oputdoga sai autor vastused kvalitatiivuuringust ja koostatud kvantitatiivuuringu
kisitlusest. Loputoos uuritud reklaami méargatavuse ja kohaliku pédevalehe usaldusviirsust
aitasid vélja selgitada kolm peamist uurimuskiisimust:

e Uurida reklaami médrgatavust ja tajumise printsiipe

e selgitada vilja, millisel lehekiiljel on reklaami paigutus koige tulemuslikum

e lehereklaami usaldusvédrsus lugejaskonna hulgas
Uuringus hakkas autorile silma huvitav seos reklaami méargatavuse, tajumise ja mdju vahel. Kui
vastaja sai avaldada arvamust reklaami kohta, siis jagunesid vastused neutraalseks ja
negatiivseks, negatiivne vastukaja oli eraldi selgitusega vilja toodud. Vastajad viitsid kindlalt,
et reklaam ei huvita, ei vaata ning ei mojuta ostukditumist. Siis t60 teoreetilises kisitluses
peatiikk 1.4 reklaami mojust, tuleb palju vilja seda, et tegelikult tarbijad ei taju igakord tapselt
millal neid reklaamiga mojutatakse, sest alateadvus ja emotsioonid on juba teatud taju reklaamis
tekitanud. Kuigi tajumine ja reklaami moju ostukditumisele on hinnatud teadlikult madalaks, et
tarbijad ei vaata ega taju reklaame, sai siiski korgemaid tulemusi erinevate lehekiilgede
reklaami mérgatavuse uuring, millest kdrgemaiks osutus esileht
Uuringus selgus, et kdige paremad reklaami kohad on esileht, tagakiilg ja kuulutuste ja
erakuulutuste lehekiilg. 1,4 % oli vastanud, et alustab lugemist surmakuulutustega, seal
lehekiiljel asetsevad ka erakuulutused ja vdikesed reklaamkastid, mis sai reklaami mérgatavuse
uuringus kolmanda koha 25,3 %.
Koostatud reklaami mérgatavuse uuringus selgus, et kohalik paevaleht on enim usaldust pakkuv
allikas info ja reklaamide saamiseks. Koige tulemuslikuks osutusid reklaamid esilehel ja
tagakiiljel. Esilehe médrgatavus oli vastatud mitmes kiisimuses suurema osakaaluga. Lugejad
alustavad lehelugemist esilehekiiljelt, fookusgrupi uuringus kommenteeriti alati esimesena
esilehe reklaami ning esilehe reklaami méargatavuse hinnang oli kdige korgem.
Reklaami uuringus selgus, et kohalikud lugejad sooviksid lehes kohata rohkem erinevaid
sooduspakkumisi, mis omakorda on huvitav seos sooduspakkumiste rdndlehtedega, sest ei
soovita poodide sooduspakkumisi postkastis niha ja kleebitakse postkastile mérgiseid ,,Ainult
tellitud post“. Siinkohal leiab autor seose reklaami tajumisest ja mojust, et kui reklaam on
pealesunnitud, mojub see agressiivselt. Kuid ndha sooduspakkumisi kohalikus paevalehes,
mille lugeja on ise omale ostnud/tellinud td6tab reklaam positiivses votmes. Antud uuringu

tulemus on hea miiiigiargument reklaamikonsultantidele. Teisele kohale 50 % jéi erinevad
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iiritused. Urituste kiilastamise ja reklaami mdjutavad ka koroonast pdhjustatud piirangud,
inimesed soovivad jille kodust vélja saada.

Ostukditumise uuringu kiisimustes vastati, et reklaam ei mdjuta ostukditumist 32 %. Jargmises
kiisimuses pidi aga hindama, milline valdkond on enim mdjutanud ostukéitumist, siis uuringus
selgus, et meelelahutus ja erinevad {iritused on siiski mdjutanud tarbijaskonna ostukditumist.
Autori pistitatud véide reklaami mérgatavuse ja paevalehe sisu usaldusvéirsuse seos, leidis
Kinnitust. Saarte Hadle sisu usaldavad tihti 45,3 % ning alati 30,7 %, mis teeb kokku 76 %.
Usaldusvaérsuse uuring sai hea tulemuse. Reklaamiga tutvub lugeja teadlikult 30, 6 % kui aga
uurida reklaami mérgatavuse kohta eraldi, siis 50 % lugejatest arvas, et reklaami sisu ja
kujundus peavad olema illustratiivselt hésti tehtud.

Antud tulemused on reklaamimiitigijuhtidele head ja tdhusad ndited driklientidele. Saarlasest
lehelugeja usaldab enim kohalikku paevalehte, mille kujundus peaks olema maitsekas, hésti
1abi moeldud sisuga, sisu vOiks tutvustada erinevaid sooduspakkumisi ja reklaam voiks aset

leida esikiiljel voi tagakiiljel.
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Kokkuvote

Kiiresti arenevas ja konkureerivas tarbijaiihiskonnas tuleb leida reklaamimiseks dige kanal ning
labimodeldud reklaami sisu. Individuaalselt tajutakse reklaami erinevalt, kuid reklaami eesmérk
on tekitada ja mojutada tarbijate hoiakuid. Kui reklaam saadab meid kdikjal, siis mdjutab see
meie hoiakuid ning 1dbi selle ostukditumist. Kdesolev 16put66 uuris printmeedia margatavust
digilehe lugejaskonna seas. Eesméark oli teada saada, kas kohaliku paevalehereklaami

usaldatakse ning kuidas lehereklaami mérgatakse.

Uurimisprobleem tulenes sellest, kuidas reklaam on hdivanud koik erinevad kanalid ja
veebiplatvormid, seega kui reklaami on liiga palju, kas inimesed iildse tajuvad ja ndevad
paberlehe printreklaami. Selgitades vilja lehekiiljeliselt reklaami psiihholoogilise taju ja
mirkamise. Uuringu tulemused on abiks reklaami miiligikonsultantidele, kes miiiies reklaami

kohalikule meediale, saavad usaldada ka ise reklaami tohusust.

Piistitatud véide ,kohaliku Iehereklaami usaldusvéddrsus aitab kaasa printreklaami
margatavusele leidis kinnitust autori ja Viilupi koostatud uuringus. Uuringust ilmnes, et
lugejad usaldavad kohalikku kanalit enim. Koostatud reklaami mérgatavuse uuringus selgus, et
kohalik pdevaleht on enim usaldust pakkuv allikas info ja reklaamide saamiseks. Vottes aluseks
autori koostatud kiisitluse ja Viilupi uuringu tulemused, saab t66 eesmirk kinnitust, et kohalik
leht on lugejaskonna hulgas usaldusvéirseim kanal info saamiseks. Peamine uurimuskiisimus
oli, millisel lehekiiljel hakkab reklaam enim silma, siis kiisitlusest selgus, et koige
tulemuslikuks osutusid reklaamid esilehel ja tagakiiljel. Esilehe méargatavus oli vastatud mitmes
kiisimuses suurema osakaaluga. Lugejad alustavad lehelugemist esilehekiiljelt, fookusgrupi
uuringus kommenteeriti alati esimesena esilehe reklaami ning esilehe reklaami mérgatavuse
hinnang oli kdige korgem. Antud uuringuga jireldab autor, et kohalikele tuleb pakkuda
kohalikus péevalehes hea sisuga reklaami. Uuringust selgus, et lugejatele pakub enim huvi
sooduspakkumised ja meelelahutus. Pakkudes reklaampinnaks uuringus kdrgemad tulemused

saanud esilehekiilg ja ajalehe taguminekiilg.

Loputdo kinnitab, et lehelugejad usaldavad enim kohalikku paevalehte ning reklaami suurema
mérgatavuse saavutasid esilehekiilg ja ajalehe tagumine lehekiilg. Lisaks sai autor teada
lugejate uuringust, millised on soovitud reklaami valdkonnad, millisel lehekiiljel see v3iks olla

ning milline voiks reklaam vélja néha.
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Tuginedes kasutatud allikatele, sai 16putd6 autor teada, et reklaami moju on alateadvuslik ning
reklaamimisel kasutatakse psiihholoogilisi votteid. Negatiivne tagasiside reklaamile tdhendab
samuti selle méargatavust. Reklaami tuleb lisada ndhtavale mitu korda, et usaldusest ja hoiakust
saaks tekkida ost. Antud tulemused on heaks sisendiks reklaamimiiiijatele, aidates seeldbi
ettevotetel koostada turundusplaane, soovitades reklaampinnaks kohalikku pédevalehte ning

seda koige tdhusamal lehekiiljel.
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Summary

The aim of this dissertation is to find out the credibility of the digital newspaper among the

readers and the most effective advertisment placement.

Main questions of this research focus on finding out the reliability of newspaper advertising,
the perception and efficiency of advertising based on the location of the advertisement. The
example is based on the readers of the digital version of the local newspaper Saarte Haal.
The chapters about theory provide an overview of the nature and impact of advertising. In
addition, the nature and difference between print and digital media are introduced. The second
part of the dissertation introduces the research object and how print advertising works in a local
media company. The author wants to find out whether print media has a reliable effect in a
rapidly evolving and competitive digital media environment. In order to obtain the results, the

author used a quantitative survey in the Google environment.

In writing about the results of the study, the author linked the results collected from the focus
group of the survey and the qualitative study to a unified analysis. The results of the survey
revealed that the local daily newspaper is the most reliable source for gaining information and
perceiving advertisments. Effective ad positions in print media are proven to be the front page,
back page, and infrmation/ad page.

These results help the company's advertising consultants to recommend effective advertising
space to business clients and private clients, where advertising achieves greater visibility.
Basing on used sources, the author of this dissertation learned that the effect of advertising
comes from/is subconscious and that there are psychological techniques that are used in
advertising. Even negative feedback on advertising also means its visibility.
Literature revealed that the purpose of advertising is not to immediately influence the consumer
in the purchase decision, but to create certain attitudes or credibility among the community
members. The ad should be displayed at least a few times in the daily newspaper so that it can
create the base for trust and the attitude, which leads to a purchase. These results are good
selling arguments for advertisers, who are recommending a local daily newspaper’s the most

effective ad page as their advertising space.

Keywords: advertising, print media visibility, digital environment, local daily newspaper,

digital page, credibility
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Lisad

Lisa 1
Ankeetkiisimustik

1) Kui kaua olete lugenud pédevalehte Saarte Ha4l?
e 1 aasta
e 2-4 aastat
e 5 jarohkem aastat
2) Andke hinnang skaalal 1-5 kui hésti usaldate kohaliku péevalehe sisu?
e leiusalda
e Susaldan viga
3) Andke hinnang skaalal 1-5 kuidas olete rahul digilehe siisteemi ja kéttesaadavusega?
e 1 Eiolerahul
e 5 O0len rahul
4) Lisa kommentaar rahulolu hinnangule. Mis on digilehe siisteemis ja kéttesaadavusega
hasti, mis on halvasti?
5) Milliselt lehekiiljelt alustate lehe lugemist?
o Esikiiljelt
o Keskelt
e Tagakiiljelt
6) Kas tutvute lugemise ajal ka reklaamidega
e 1 Mitte kunagi

e 5 Alati
7) Millise kanali reklaami usaldate enim?
e Kohalik leht

e Uleriigiline leht
e Televisioon
e Raadio
e Sotsiaalmeedia
e Muu...
8) Millisel lehekiiljel jaéb reklaam enim silma?

e Esileht
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e LK 3 parempoolne kiilg
e Lk 7 kuulutuste kiilg
e Sisuturunduse reklaamid
e Terve lehekiilg reklaami
e Tagakiilje reklaamid
e Muu
9) Kas reklaami médrgatavus oleneb selle suurusest?
e Jah
e FEi
e Oleneb reklaami kujundusest ja sisust
10) Hinnake skaalal kui hésti jaéb Saarte Hédle esilehe reklaam Teile silma?
¢ 1 Ei mérka esilehe reklaami
e 5 Esilehe reklaam jdib koheselt silma
11) Hinnake skaalal kui hésti jaab Saarte Haéle 1k 3 parempoolne reklaam silma?
e | Eimaérka
e 5 Mirkan koheselt
12) Hinnake skaalal kuidas on reklaami mérgatavus kuulutuste kiiljel?
e | Ei mérka kuulutusi ja vdikeseid reklaame
e 5 Tutvun kuulutuste ja reklaamidega
13) Hinnake skaalal 1-5 kuidas on reklaami méargatavus Saarte Hédle tagakiiljel?
e 1 Fi mérka reklaami
e 5 Mirkan reklaami koheselt
14) Kas olete ndidanud Teile silma jddnud reklaami ka oma tuttavatele voi ldhedastele?
e | Eiole ndidanud
e 5 Olen ndidanud
15) Millise valdkonna reklaam pakub enim huvi?
e Tooted ja teenused
e Sooduspakkumised
e Meelelahutus-teaterr, kontserdid, kino ja tiritused
e Erinevad teated

e Muu
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16) Mis valdkonna reklaami voiks Saarte Hadles rohkem olla?
e Ametlikud teadaanded
e Meelelahutus ja kultuur
o Soo0gikohad: kuupakkumised, meniitid
e Erinevad sooduspakkumised
e Teenuseid
e Uritused
e Tervis
e Finants
e Muu
17) Hinnake skaalal 1-5 kuidas on lehereklaam mojutanud Teie ostukditumist
e | Ei mojuta iildse
e 5 MJgjutab tugevasti
18) Millise valdkonna reklaamid on kdige rohkem mojutanud Teie ostukditumist?
e Tooted ja teenused
e Sooduspakkumised
e Meelelahutus- kontserdid, teater, kino ja tiritused
e Muu
19) Teie sugu?
e Naine
e Mees
20) Teie vanus?
e 18-25 aastat
e 26-35 aastat
e 36-45 aastat
e 46-60 aastat
e Ule 60
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Lisa 2
Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putd6 reprodutseerimiseks ja 16putdd iildsusele kittesaadavaks tegemiseks!?

Mina Marite Vaga (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

”Reklaami mérgatavus Saarte Haéle digilehe niitel”
(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on Olev Toru ,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikatilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja
16ppemiseni;

1.2 iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaiilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja 10ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jédvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

24.05.2021 (kuupéev)

L Lintlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal vastavalt ilidpilase taotlusele I6putééle juurdepddsupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud (likooli Gigus I6put6éd reprodutseerida
iiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui I6puté6 on loonud kaks véi enam isikut oma (ihise loomingulise tegevusega ning 16putdé
kaas- véi Gihisautor(id) ei ole andnud 16putééd kaitsvale lidpilasele kindlaksmddratud tdhtajaks néusolekut I6put66
reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud tdhtaja jooksul
ei kehti.
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