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ABSTRAKT

T66 pealkiri on: Televisiooni meediakampaaniate iilesehitus 2013. aasta joulu
perioodi reklaamide nditel.

Olukorras, kus meediamaastik on arenemas varasemast 6 kanalist ligi 53 erineva
kanalini, seisavad ettevotted silmitsi probleemiga kuidas Gige sihtgrupini jouda, samas
niigi piiratud eelarvet raiskamast. Tuginedes vastuolule, kus telekavaataja tdhelepanu
laheb veel mitmele teisele ekraanile ning samas televisioon on iileujutatud reklaamidest,
on antud magistritoé probleemina kahtluse alla seatud praegu Eestis televisiooni
reklaamikampaaniate iilesehitused.

T660 eesmérgiks on hinnata analiitisi pdhjal 2013. aasta televisiooni joulu
perioodi reklaamikampaaniate {ileschitusi. Eesmérgi tditmiseks on {ilesannetena
analiiisitud meediaplaneerimisega kaasnevaid tegureid, omaala praktikute seas ldbi
viidud kvalitatiivse kiisitluse pohjal saadud tdhelepanekuid ning analiitisitud
joulukampaaniates 2013. Eesti kommertskanalites eetris olnud 50077st reklaamklipist

koosnenud 26 reklaamikampaania iilesehitusi.

Votmesonad: turunduskommunikatsioon, meediakampaania planeerimine,
meediauuringud, efektiivne sagedus, katvus, TRP, GRP, klasteranaliiiis, televisiooni

reklaam.



SISSEJUHATUS

Ettevotted seisavad igapédevaselt silmitsi valikutega, kuidas, kus ja mis mahus
enda tooteid/teenuseid reklaamida. Oluline on tabada oma klienti just digel hetkel, kui
tema on selleks valmis, seega tuleb kampaaniat planeerides ldbi kaaluda koik
voimalikud meediakanalid. Tanapédeva kiiresti arenevas infolihiskonnas on varasemad 6
meediakanalit (televisioon, raadio, ajaleht, ajakiri, vdlimeedia, internet) asendatud
erinevate autorite arvates ligi 53 meediakanaliga.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni meediakanalite valik  ja
kampaaniasdnumite viljatodtamine eeldab sihtgrupi tundmist. Erinevate sihtgruppide
meediatarbimise mustreid on vdimalik analiiiisida kasutades erinevaid uuringuid.

Samas ollakse olukorras, kus voidakse jitkata televisiooni vaatamist
harjumuspérasel viisil — astudes tuppa, pannes teleri toole ning valides meelepéarane
kanal, kuid uus kittesaadav tehnoloogia nduab teisi rituaale. Lisaks tavaparasele teleri
vaatamisele on voimalik digitaalselt salvestada, allalaadida kaasaskantavasse seadmesse
ja jarele vaadata meelepdraseid saateid siis ja seal, kus vajalik tundub. Sellele
lisanduvad ka erinevad video ja meelelahutuslikud sotsiaalmeedia kanalid nt YouTube
voi Facebook. Selle tulemusena on teleri vaatamise mudel muutumas maérksa
keerulisemaks, ette kavatsetumaks ja personaalsemaks. Televisioon kui massimeedia
kanal, saavutades suurt katvust ning konetades paljusid tarbijaid, on muutumas. Samas
seisavad meediaplaneerijad silmitsi olukorraga, kus Eesti kommertskanalite
reklaamipausid miiiiakse tdis véiga kiiresti, mis omakorda aga annab telekanalitele alust
tosta hindu.

Kuna televisioon on siiski veel endiselt kodige suurema auditooriumiga
meediakanal, vairib televisioonireklaam tdsisemat kaalumist meediaplaanis. Paraku on
televisioonireklaam ka suurima osakaalu neelaja ettevotete reklaamieelarvest ning seda
enam tuleb otsuseid teha pdhjaliku analiitisi tulemusel.

T66 autor on vérskelt tegevust alustanud meediaagentuuris meediaplaneerijana

ning puutub igapdevaselt ka teleplaneerimisega kokku. Sellest tulenevalt on antud t66



kirjutamise tdukeks saanud autori nii isiklik kui ka todalane huvi konkreetselt
teleplaneerimise vastu.

Reklaamikampaania iilesehituse analiilis on oluline nii ettevdtte turundus
kulutuste pohjendamiseks kui ka wvalitud turunduskommunikatsiooni strateegia
hindamiseks. Eelnevale vastuolule tuginedes, kus telekavaataja tdhelepanu ldheb veel
mitmele teisele ekraanile ning samas televisioon on tileujutatud reklaamidest, on antud
magistrito6  probleemina kahtluse alla seatud praegu Eestis televisiooni Kkui
meediakanali reklaamikampaaniate iilesehitused.

Magistritod  eesmirgiks on 2013. aasta televisiooni joulu perioodi
reklaamikampaaniate {ilesehituste analiilisi pohjal hinnata ettevotete tlihe koige
suuremate reklaami kulutustega perioodi. Analiilisi oodatavaks tulemuseks loodetakse
leida sarnasusi/erinevusi reklaamikampaania iilesehitustes ning seoseid kampaaniates
tootegrupi pohiselt. Pilstitatud eesmargi tditmiseks on iilesannetena analiitisitud
meediaplaneerimisega kaasnevaid tegureid, omaala praktikute seas ldbi viidud
kvalitatiivse kiisitluse pohjal saadud tdhelepanekuid ning konkreetsemalt on analiiiisitud
joulu perioodil 2013. Eesti kommertskanalites eetris olnud 50077st reklaamklipist
koosnenud 26 reklaamikampaania iilesehitusi.

T66 on jaotatud kolme peatiikki, kus esimeses on lahti seletatud olulisemad
mdisted ja lahtekohad, kokkuvdtlikult nii turunduskommunikatsioonist kui ka tdpsemalt
integreeritud turunduskommunikatsiooni olemusest ja arengutest. Peatiikis on lahti
kirjutatud ka meediaplaneerimise protsess, meediauuringutest ildiselt ning
meediakampaaniate llesehitused vastavalt kampaania eesmirkidele. Samuti on
késitletud kampaania hindamiseks olulisi meediamdodikuid efektiivse katvuse,
sageduse ja moiste hiljutisuse ndol.

Magistritod  teine  peatiikk  keskendub  konkreetsemalt televisiooni
reklaamikampaaniatele ja Eesti televisiooni maastiku iilevaatele. Samuti pidas t66 autor
oluliseks ka antud kontekstis tuua vilja praktikute tdhelepaneckud meediaplaneerimisel.
Selleks viidi 14bi kvalitatiivne kiisimustik hoolikalt valitud omaala spetsialistide seas.
Kiisitluse eesmargiks oli vilja selgitada, kuidas moistavad praktikud tohusat
meediakampaaniat ja milliste tegurite pohjal nad seda televisiooni kampaaniate

planeerimise kontekstis hindavad. Samuti kas planeerimisel jilgitakse kampaaniate



tilesehitusi ning milliste kampaaniatiitipide korral jilgitakse katvuse, milliste sageduse
ja milliste mdlemaid niitajaid.

Kolmandas peatiikis on vahemikus 1.11.2013-31.12.2013 TNS Emori
mehaanilise vaatluse teel kogutud ,, Telemdddiku uuringu® andmetele tuginev analiiiis
Eesti kommertskanalite telereklaamide pdhjal. Analiiiisiks kitsendati valimisse
esialgsest ligi 550000 reklaamiklipist 50077, kus méddravaks sai reklaamikampaaniate
maht ning sisulised erinevused. Naiteks ei kisitleta antud analiilisis telekanalite
omareklaame ja telepoe otsepakkumisi. Reklaamikampaaniate iilesehituste
vordlemiseks on andmeid analiiiisitud statistilise andmetootluspaketi  SPSS-22
keskkonnas, kasutades klasteranaliiiisiks Hierarhical Analysis ja K-mean Cluster
Analysis. Klasteranaliiiisi tulemusena on andmed jagatud gruppidesse kampaania
ilesehituste alusel.

T66 autor soovib tinada oma perekonda kannatlikkuse eest ja Kolleege

meediaagentuurist Carat heade nduannete ja tdhelepanckute eest.



1. TURUNDUSKOMMUNIKATSIOON JA SELLE
PLANEERIMINE

1.1. Olulisemad moisted ja léihtekohad

1960. aastal McCarthy viljapakutud 4P mudelis (toode, hind, turustus ja
turunduskommunikatsioon) on promotsioon (ing.k. promotion) ehk turundus-
kommunikatsioon (ing.k. marketing communication) iiks osa turundusmeetmestikust,
mille erinevateks vormideks on (Clow, Baack 2014, 21):

e reklaam,

o isiklik miitik,

e miiiigitoetus,

e suhtekorraldus,

e otseturundus,

e andmebaasi turundus,
e sponsorlus,

e e-turundus,

e sotsiaalmeedia,

e alternatiivne turundus.

Eesti keeles kasutatakse turunduskommunikatsiooni kohta erinevates allikates
termineid toetus (Turunduse alused 2008, 42) ning promotsioon ja edustus (Kuusik et al
2010, 123, 239) aga on ka tolgitud lihtsamalt suhtlus (Kotlerit 2003, 31). Integreeritud
turunduskommunikatsiooni ja meediaplaneerimise késitlustes ei ole P-tdhe rShutamine
oluline ning seega on selles t60s kasutatud toetuse, promotsiooni, edustuse ja suhtluse
asemel turunduskommunikatsiooni terminit.

Traditsiooniliselt kuuelt meediatiiiibilt (TV, raadio, ajalehed, ajakirjad,

vélimeedia, internet) on meediaplaneerimine ldinud mérksa laiemaks. Arvestada tuleb



ka sihtgrupi ja bréndi teisi kokkupuute ehk kommunikatsioonikohti (ing.k. touchpoints)
nditeks erinevad sponsorlused jms. Vilja on toodud ligi 53 meediakanalit niiteks
plakatitega lehmadest kuni kaubanduskeskuste porandapindadeni. Meediavalikute ja
planeerimise seisukohalt on oluline, et turundajad teevad ise vdga histi erinevatel
kommunikatsioonikohtadel vahet, kuid tarbijad ei tee meediakanalitel sellist vahet ja
nad kas maéletavad kampaaniat v3i ei mileta, mitte ei analiilisi kust ja kuidas nad seda
nagid (Jenkinson 2006, 52).

Turunduskommunikatsiooni vaib liigitada kanalipShiselt: ATL (ing.k. above the
line, offline) ehk peavoolumeedia, kuhu kuuluvad televisioon (TV), raadio, trilkimeedia
ja valimeedia ning BTL (ing.k. below the line, online) ehk miitigitoetus- ja alternatiivsed
kanalid. Viimasel ajal on aga tidnapdevaste kanalite kirjeldamisel ATL ja BTL jaotus
jaanud piiratuks. Eristatakse lihtsalt online — ja offline kanaleid ning uue sageli liitva
lilina m- ehk mobiilne (ing.k. mobile) integreeritud turunduskommunikatsiooni osa
offline ja online’i vahel (Smith, Zook 2011).

Kuna antud t66 uuringu osa keskendub peavoolumeediale, tipsemalt televisiooni
kampaaniate analiiiisile, siis peab autor oluliseks iildise meedia pildi loomist. Jargnevalt
on viljatoodud olulised spetsiifilised terminid, mis leiavad igapédevast kasutust
meediamaastikul (Clow, Baack 2014, 246-247):

e meediastrateegia - protsess, mille kdigus analiilisitakse ja valitakse
meediakanaleid reklaamikampaaniatele;

e meediaplaneerija — otsustab analiilisi pdhjal, kuhu ja millal reklaami
paigutada;

e meediaostja — ostab reklaamipindu vastavalt eelnevalt kanaliga
labirddgitud hindadele, mahtudele ja ajakavale;

e katvus (ing.k. reach) — sihtriihma kuuluvate inimeste, leibkondade voi
ettevotete arv, kellele reklaami sdonumit on kampaania jooksul vihemalt
tihe korra naidatud;

e sagedus (ing.k. frequency) - keskmine reklaami kordustearv kampaania
jooksul sihtriihma kuuluvate inimeste, leibkondade voi ettevotete seas;

e nigemisvoimalus (OTS - ing.k. opportunities to see) — kumulatiivne

sonumi ndgemisvoimaluste arv;



e kontaktide hulk (GRP - ing.k. gross rating point) — modotmaks
meediaplaani intensiivsust;

e tasuvus (CPM/CPT - ing.k. cost per mille/thousand) — reklaamipinna voi
aja tthikuhind sihtriihma tuhande litkme kohta;

e maksumus (CPP - ing.k. cost per point) — reklaami efektiivsuse moodik
antud sihtgrupis;

e reiting — protsent sihtgrupist, kelleni televisiooni voi prindi reklaam
joudis;

e hiljutisuse teooria (ing.k. recency) — tarbija tdhelepanu on selektiivne
ning keskendub individuaalsetele vajadustele ja tahtmistele;

o efektiivne katvus (ing.k. effective reach) — protsent sihtrithmast kelleni
peab sonum joudma, saavutamaks seatud eesmirke;

o cefektilvne sagedus (ing.k. effective frequency) — sihtriihma
ndgemiskorduste arv, saavutamaks kindlaid eesmérke.

Usna lihtne on genereerida reklaamiskandaale ja muuta seelibi reklaamiobjekt
tuntuks, kiill aga ei pruugi tarbijale selline ldhenemine sobida ja ,,skandaal* vdib hoopis
ebapopulaarsust endas kanda. Reklaami moju on otseselt seotud sellega, kuidas tarbija
sonumit todtleb. Kodige levinum mudel tarbija reklaamile reageerimiseks on E.K.Strongi
poolt juba 1925 pakutud AIDA mudel ehk tdhelepanu (ing.k. attention), huvi (ing.k.
interest), soov (ing.k. desire) ja tegevus (ing.k. action). Eelnevale tuginedes saab esile
tuua kolm {ildist valdkonda, milles reklaam v&ib konkreetsemaid eesmérke piistida,
mudel eeldab, et ostja 1dbib koik etapid. Kognitiivsed ehk tunnetuslikud, kui reklaami
eesmdrgiks on tdhelepanu &dratamine, tuntuse tekitamine, olemuse selgitamine vdi
arusaamise loomine. Afektiivsed ehk tundmuslikud on aga positiivse suhtumise
loomine, meeldivuse tekitamine, eelistuse kujundamine voi ihaldatuse esilekutsumine.
Kolmandana on vilja toodud juba konkreetsemalt tegevusele suunatud konatiivsed ehk
kditumuslikud eesmédrgid nagu prooviostule ergutamine voi esilekutsumine,

kordusostule meelitamine ning branditruuduse loomine. (Kotler, Keller 2006, 540)

10



1.2. Integreeritud turunduskommunikatsioon

Turunduskommunikatsioon on klassikalises késitluses ostu/miiligi sonumi
vahendamine saatjalt vastuvotjale (Clow, Baack 2014, 19), kas iiksikisikute vahel voi
tiksikisikute ja organisatsioonide vahel (Ferrell et al 2002, 159). Pidades silmas koiki
kommunikatiivseid tegevusi ettevotte ja tema sihtrithma vahel, kdikides valdkondades,
mis mojutavad ettevotte edukust (Picton, Broderick 2005, 4).

Peamised turunduskommunikatsiooni rollid on informeerimine, andes tarbijale
teada toote/teenuse olemasolu, hinda, asukohta; sdnumi tugevdamine, siilitades ja
tugevdades ettevotte kuvandit; veenmine, motiveerides sihtgruppi tegevusele (nt
sooritamaks ostu) ja meenutamine sihtrithmale varasemat ostu ning koost6od.
Turunduskommunikatsioon tdidab mitmeid tarbijale mdeldud funktsioone néiiteks
tugevdades sdnumit, muutes toote/teenuse sihtrithma jaoks ithaldusvaarseks; tugevdades
ettevOotte mainet; kuvandi loomine, tdstes toote/teenuse konkurentide seast esile.
(Kotler, Keller 2006, 536-537)

Turunduskommunikatsiooni alla kuuluvad (Ibid):

o reklaam - televisioon, raadio, ajalehed, ajakirjad, vdlimeedia, internet aga
ka pakend, brosiiiirid, logod;

e miiligitoetus - auhinnad, loteriid, allahindlused, niidised, kupongid,
viljapanekud;

e ritused - sport, meelelahutus, festivalid, ekskursioonid tehastesse,
ettevotte enda muuseum/naitus;

e suhtekorraldus — kdned, seminarid, aastased raportid, annetused, ettevotte
ajakiri;

o isiklik miiiik - esitlused, Idunad, ergutusprogrammid, messid;

e otseturundus - kataloogid, telefonikoned, e-kiri.

Uha rohkem kaasatakse tarbijat ettevitete kommunikatsiooniprotsessi ning
organisatsiooni ja tarbija vaheline dialoog on muutumas primaarsemaks monoloogi iile.
Edukaks kommunikatsiooni  tegevuseks vajatakse turunduskommunikatsiooni
strateegiaid ja taktikaid saavutamaks just tarbija poolt vaadatuna paremaid tulemusi.
Integreeritud turunduskommunikatsioon on just selline protsess, mille eesmérk on

jarjepidevalt kujundada toote/teenuse positiivsemat kuvandit, kombineerides selleks
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erinevaid kommunikatsioonivorme, toetades organisatsiooni struktuuri, tegevuste ja
vahendite planeerimise kaudu. (Picton, Broderick 2005)

Maiste integreeritud turunduskommunikatsioon tdstatati 1980. aastate 10pust
ning seda parandatakse vOi tipsustatakse tdAnaseni. Ulevaade erinevatest rohkem
kasutatud definitsioonidest on toodud tabelis 1. Tabelis toodud tolgete puhul on
tegemist Liisel Kalda (2012) tdlgetega.

Tabel 1. Integreeritud turunduskommunikatsiooni definitsioonid

Aasta | Autor(id) Integreeritud turunduskommunikatsiooni (1TK) definitsioon
1989 | American ITK on kommunikatsiooni planeerimise késitlus, mis toob vélja
Association | terviklikust kommunikatsiooniplaanist saadava lisavéddrtuse - erinevate
of kommunikatsioonikanalite (reklaam, otse-turundus, miiiigiedendus,
Advertising | avalikud suhted) strateegilist rolli on hinnatud antud olukorras ja
Agencies kombineeritud erinevad kanalid viisil, et sonum on selge ning iihtne ja
tagab maksimaalse kampaania moju

1991 | Schultz ITK on voimalikule tarbijale kdikvGimalike toote voi teenuse kohta
infot andvate kanalite haldamine, mis mdjutab tarbija otsustusprotsessi
ja mdjutab tarbija lojaalsust.

1992 | Keeganjt | ITK on ettevotte poolt kasutatavate meediakanalite ja sdnumite
strateegiline koordineerimine, et need koos mdjutaks tajutud brandi
vaartust

1999 | Kaotler jt ITK on kontseptsioon, mille kohaselt ettevote integreerib ja koordineerib
erinevad kasutatavad kommunikatsiooni-kanalid, et toodete ja ettevotte
enda kohta edastatav sonum oleks selge, terviklik ja mjuv

2002 | Duncan ITK on Klientide ja teiste huvigruppidega kasumlike suhete loomise ja
hoidmise keeruline protsess, mille kdigus jélgitakse vOi mdjutatakse
kGiki neile suunatud sOnumeid ja soodustatakse eesmargiparast,
andmetel tuginevat dialoogi

2004 | Schultz, ITK on strateegiline protsess, millega luuakse, arendatakse, viiakse ellu

Schultz ja hinnatakse koordineeritud, mdddetavat brandi-kommunikatsiooni
tarbijatega, voimalike klientidega ja teiste vOimalike huvigruppidega
pikema aja jooksul

2005 | Kliatchko ITK on tarbijale keskenduva meediakanali arvestava ja tulemustele
orienteeritud  brandikommunikatsiooni  kontseptsioon ja  selle
kommunikatsiooni haldamine pikema aja jooksul

2008 | Kliatchko | ITK on tarbijale keskenduv strateegiline brandikommunikatsiooni
protsess, mis holmab huvigruppe, sdnumeid, kanaleid ja tulemusi

Allikas: (Kliatchko 2009, Kerr et al 2008)

Integreeritud turunduskommunikatsiooni

tunnusteks on dialoog, loomaks

voimalusi kommunikatsiooniprotsessis osaleda koigil ning ldhtudes teadmisest, et iga
kontakt siht- ja sidusrithmaga edastab sonumit bréndi/organisatsiooni kohta (Kotler,

Keller 2006); sisuline kooskola, kui brind teeb, mida iitleb ja seda just tarbija
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tunnetuses, mitte pelgalt turundaja arvates (Duncan 2002); pikaajaline ndgemus tarbija
mdjutamisest kasutades kdiki turunduskommunikatsiooni elemente (Ferrell et al 2002).

Efektiivse suhtluse, kahe osapoole (sonumi saatja ja vastuvotja) vahel, panevad
toole kommunikatsiooni vahendid - sonum ise ja meediakanalid. Ulejdinud on
peamiselt kommunikatsiooni  funktsioonid nagu kodeerimine, dekodeerimine,
reaktsioon ja tagasiside. Suhtluse ajal toimuvad aga ka plaanivilised segajad ehk miira,
mis vOib segada sonumi plaanitud joudmist vastuvotjani. Seega sonum peaks olema
voimalikult lihtne, saatja peab teadma kellele ta sonumit suunab ja millist reaktsiooni
ootab. (Kotler, Keller 2006, 536-537)

Integreeritud turunduskommunikatsiooni kampaania planeerimine ja elluviimine
on samasugune kui ,,tavalise” kampaania planeerimine. Arvestada tuleb samade sonumi
ja formaadi ning meediavalikute kiisimustega. Kahe 1&henemise erinevus seisneb selles,
et integreeritud planeerimise puhul vaadatakse kampaania iiksikuid kasutatud lahendusi
osana suuremast tervikust. Strateegia loomisel kaalutakse voimalikke loov- ja
meedialahendusi, mis vastavat sonumit kdige paremini edasi annaksid. Kampaania
eesmargid seatakse ja meediad valitakse plaaniga saavutada kanalite koos kasutamisest
kdige korgem katvus voimalikult optimaalsete investeeringutega. (Percy 2008, 13-14)

Kampaania planeerimisel toovad Kotler iildises kommunikatsiooni planeerimise
ja Percy integreeritud kommunikatsiooni planeerimise vaatenurgast vilja osaliselt
kattuvad ja osaliselt erinevad sammud. Kotleri ja Percy erinevad kasitlused on toodud
tabelis 2.

Tabel 2. Turunduskommunikatsiooni planeerimise sammud.

Kotler Percy

Sihtgrupi méératlemine Sihtgrupi méératlemine
Toote voi briandiotsuse kaardistamine

S&numi koostamine Positsioon kommunikatsiooni jaoks (ja seda
toetava kasu identifitseerimine)

Turunduskommunikatsiooni Kommunikatsiooni eesmérkide seadmine

eesmarkide piiritlemine

Sonumi saatmise kanali valimine Kommunikatsiooni eesmérkidega sobivate
meediate valimine, et tagada sGnumi
optimaalseim edastamine

Tagasiside ja tulemused

Allikas: (Kotler et al 2005, 730; Percy 2008, 26)
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Molemad ldahenemised tdiendavad {iksteist ja pigem annavad koos parema
tulemuse. Molemad autorid toovad planeerimise esimese sammuna vélja sihtrithma.
Percy integreeritud turunduskommunikatsiooni ldhenemine on rohkem tarbijakeskne,
tuginedes ostuotsusele ja kasule, mida vahendama hakatakse ning Kotler rohutab lisaks
ka tulemuste mootmise olulisust.

Nagu paljude teiste optimeerimise kiisimuste hulgas on oluline teada ka seda,
mida reklaamiga tahetakse teha ja kuidas see peaks to6tama. Selleks peab tundma
sihtgruppi ehk info saaja (ing.k. receiver) arusaamu, kuidas reklaamid neid mdjutavad ja
kuidas nemad sonumeid totlevad. Sellest omakorda saab teha jareldusi, milline peaks
olema reklaami sisu, vajalik koht ja pikkus. Info saaja arusaamu voib méaratleda kui
tarbija osalusmddra ehk kaasamist (ing.k. involment), mille all mdistetakse
tarbijapoolset valmisolekut siiveneda turunduskommunikatsiooni sdnumitesse selle eri
vormides. (Laaksonen 1994)

Korge osalusmairaga toodete alla kdivad nditeks auto, maja ja kindlustustooted
ehk need ostud, millega kaasneb suurem risk eksida, keerukamad ja/voi kallimad, mida
tehakse harvemini, ent on tarbijale olulised. Sellest tulenevalt on tarbija infotootlemisel
pohjalikum. Vastupidiselt madala osalusmédraga toodete hulka kuuluvad no. kiiresti
tarbitavad tooted, mida tarbitakse palju ja neid oste ei planeerita pikalt ette ning otsuse
tegemine on juhuslik, reageerides rohkem otsestele stiimulitele. (Tanner, Raymond
2012)

Eesmirkide sonastamine, mida kommunikatsiooniga piilitakse saavutada
tapsustab meedia valiku kriteeriume ja meediakanalite vdoimalikke rolle kampaanias.
Kampaania sonum ja loovlahenduse ideed vdivad teatud meediakanalite kasutamise
vilistada voi vastupidiselt nende kasutamise tingida. (Percy 2008, 256)

Tohus reklaamikampaania tugineb seitsmele olulisele printsiibile (Clow, Baack
2014, 208-210):

1. Visuaalne jirjepidevus - pidev sama kuvandi ja logo ndgemine mdjutab
tarbija pikaajalist mélu.

2. Piisav kampaania kestvus — kampaania ei tohiks saada oma kordustearvu
poolest hiirivaks. Tavaliselt viitab korge sagedus lithemale ajale ja madal
katvus pikemale kampaania perioodile. Keskmiseks kampaania

pikkuseks loetakse kuus niddalat.

14



3. Korduv hiiiidlause — visuaalselt sama keele ja sama hiiidlause
kasutamine annab parema ldhenemise.

4. Jarjepidevus positsioneerimisel — kui ettevote rohutab kvaliteedile igas
reklaamis, on lihtsam mojutada tarbija kognitiivsust ehk tunnetuslikkust,
kui aga viljendada erinevates reklaamides erinevalt kvaliteeti, hinda ja
veenvust ei teki tarbijal seost ja sonum ei jda nii hasti meelde.

5. Lihtsus — lihtsam reklaam jadb paremini meelde, kui reklaam kus on
ptiitud kiiresti edasi anda koik toote omadused.

6. Eristatav miiiigiargument — Kkasutada iihte kindlat &ratuntavat
miiligiargumenti.

7. Efektiivne suunamine — loomaks tdhusat reklaami peaks reklaam
tekitama tahtmise tegutseda vastavalt.

Koiki neid printsiipe jargides peaks olema suurendatud reklaami dnnestumised.
Kogu samal ajal oleva konkurentide poolt tekitatud miira on voimalik iiletada reklaami
korduste ja erinevate meediakanalite kasutamisega.

Samas pooravad inimesed reklaamile iitha vdhem tdhelepanu, mida iitles ka
Coca-Cola asepresident Sergio Zyman, et: ,,Reklaam, sellisel kujul nagu te seda tunnete,
on surnud®. Sonastades iihtlasi reklaaminduse timber: ,,Reklaam on midagi enamat kui
televisiooni reklaam — see hdlmab kaubamairkide véljatootamist, pakendamist, kuulsaid
eestradkijaid, sponsorlust, avalikku tdhelepanu, klienditeenindust, oma klientidega
kaitumise viise ja isegi seda kuidas teie sekretdr telefonile vastab“. See, mida reklaam
tegelikult teeb mééaratleb turundus. (Kotler 2003, 19)

Kommunikatsiooni ja reklaami eesmirkide sdnastamisel toob Katz vilja koikide
eesmirkide seotuse pohimodtte — kommunikatsiooni-, meedia- ja reklaamieesmargid
peavad omavahel kokku sobima ja tagama 10puks seatud turunduseesmirkide tditumise
(2003, 11, 34).

Meediavalikute tegemisel on oluline jilgida tarbija ja toote eriparadest tulenevat
sisulist poolt ning arvestada loovlahenduste ja kampaania sGnumi oletatava mojuga.
Lisaks on vaja analiiiisida auditooriumi uuringute alusel né tehnilised numbrid (katvus,
sagedus, sihtrithma indeks jne) ja sealjuures meeles pidada meediakanalite tugevusi ja
ndrkusi. Kaks viimati mainitud tegurit — planeerimise tehniline pool ja meediakanalite

tugevused ja ndrkused, leiavad pikemat késitlemist jdrgmises alapeatiikis.
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Kokkuvotlikult peaksid olema turundus-, kampaania- ja meediacesmérgid sOnastatud
nii, et nende tulemusi oleks voimalik modta ja hinnata, seega voimalikult suure
kvalitatiivse ja kvantitatiivse tdpsusega. Selgete eesmérkide puudumisel voivad jadda
teised kampaania planeerimise sammud ebaméiraseks ja 10ppkokkuvottes ei kujune

kampaaniaplaan eesmérgi saavutamisel parimaks vdimalikust.

1.3. Meediakampaaniate planeerimine

Kui metsas puu kukub ja kedagi pole ldheduses, kas see teeb siis hailt? See
filosoofiline kiisimus on tdstatatud mitmeid aastaid. Turunduses, kukub liiga palju
,»puid“ kui ndgemata, kuulmata ja tdhelepanuta jadnud reklaame. (Clow, Baack 2014,
221)

Meediakampaaniate planeerimine ja meediavalikute tegemine tugineb
kampaania sihtriihma meediakasutuse analiiiisile. Selleks tuleb teha otsus katvuse ja
sageduse kohta, optimeerida meediaplaan, kujundada kampaania, meediaplaani ja
reklaamide ajastus ning arvestada eelarve piirangutega. (Katz 2003, 123)

Roose (2002, 104) peab meediastrateegia tegemisel kdige tdhtsamaks oOigete
suhtluskanalite valikut. Kanali valik soltub ettevotte eesmaérkidest, rahakotist, sihtturust,
eri kanalite kasutamise ning iga kanali pakutavatest voimalustest, mainest ja mojujoust
sihtturule. Kanalite pohilised valikukriteeriumid on:

e kanali levik, auditooriumi suurus;

e kanali auditooriumi ja sihtauditooriumi kokkulangevus;

e kanali reputatsioon sihtturul;

e kanali tehnoloogilised voimalused ja nende sobivus reklaamiobjektile ja
—ideele;

e gjalised ja sageduslikud piirangud reklaamikontaktideks;

e oOperatiivsus ja paindlikkus kanaliga koostdo tegemiseks;

e tasumiirad, reklaamikontaktide maksumus.

Uhe meediaplaaniga on raske meeldida laiale auditooriumile — suure sihtriihma
sees eksisteerivate vdiksemate sihtriihmade meediakasutus erineb keskmisest ja nad ei

pruugi koik olla tootest huvitatud. Teisest kiiljest ei saa sihtriithma muuta liiga kitsaks,
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sest siis ei ole massimeedia kasutamise kontekstis temani enam vdimalik jouda voi see
on viga kulukas. (Kalda 2012)

Traditsioonilise massimeedia {ihe puudusena peab meeles pidama, et ta jouab
sihtrithmani, aga ka paljude nende inimesteni, kelleni ei ole vaja jouda. Meediavalikute
tegemisel tdhendab see vastamist kiisimusele, missuguses meediatiiiibis on raiskamist,
ehk joudmist muuhulgas ka nende inimesteni, kes ei kuulu sihtrithma. (Katz 2008, 43)

Meediaplaneerimise protsessi kaasatakse lisaks kliendile, kliendihalduritele/
projektijuhtidele ja loovtootajatele, ka meediaplancerijaid ning meediaostjaid,
viiksemates agentuurides vodivad viimased mainitud kaks olla ka tihes isikus.
Loovtootajad vastutavad reklaamide kujundusliku poole eest ning meediaplaneerija
otsustab kuhu ja millal reklaami paigutada, kogu meeskond t6Gtab iihise eesmargi
nimel, kuidas investeeringud kasumlikuks po6drata. Meediaplaneerija juhindub
uuringutes, kuidas toodet/teenust panna sobituma valitud turu ja meediakanaliga.
Niiteks kogudes infot ajalehtede tiraazide kohta ning analiitisides nende lugejaskonna
profiiliga ja vottes arvesse, et televiisorivaataja voib teatud vanusegrupis erineda
raadiokuulajast ning omakorda ajakirjade lugejast. Kui meediakanalid on valitud, rddgib
meediaostja mahud, hinnad, konkreetsed ajakavad kanaliga ldbi ja ostab nd
meediapinna. (Clow, Baack 2014, 223-225)

Peale sihtgrupi meediatarbimise maératlemise ja vdimalike kasutatavate
meediakanalite tehnilisi kriteeriumite vélja arvutamist jargneb peamiste meediakanalite
tugevuste ja ndrkuste analiilis. Kuna iildjoontes on erinevate autorite késitlused kattuvad
on jargnevalt kokkuvite ATL meedia erinevate kanalite eelistest ja puudustest tuginedes
Clow (2014, 230-241) tihelepanekutele. Kuigi tasub meeles pidada, et riigiti on
meediakanalites moningaid erinevusi.

1. Televisiooni puhul peetakse olulisemaks pildi-heli m&jusust, korget katvust
ja sageduse voimalikkust ning madalat kontaktihinda, ent suurimaks
puuduseks peetakse korget hinda kampaania kohta (sh klipi tootmine) ja
suurt reklaamikonkurentsi.

2. Raadio on televisiooniga vorreldes odavam ja kiirem kanal, kuid miinuseks
on madalam katvus, info tlekiillus ja loovlahenduses seab piirangud ainult

heli kasutamise voimalus.
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3. Vilimeedia seevastu vdimaldab soltuvalt kasutatavast formaadist nii pikka
ndhtavalolekut (reklaamtahvlid) kui ka korget katvust ja sagedust
(bussipaviljonid,  valgusvitriinid ja sambad). Kuid teisalt on
véilimeediapinnad olemas ainult suuremates linnades ja loovlahenduse
tegemisele seab piirangud fakt, et potentsiaalne sihtgrupp ndeb reklaami
ainult loetud sekundid, mil vdlimeedia pinnast moddutakse.

4. Ajakirjade kasuks radgib reklaami prindikvaliteet, pikaajalisus kuna loetakse
kauem ja saab kasutada niidiseid, samas nditavad lugejanumbrid viimastel
aastatel kahanemist, reklaami peab pikalt ette planeerima ning ka korge hind.

5. Ajalehtede tugevuseks on tarbijate usaldus ja huvi, voimalik geograafiliselt
reklaami sihtida, kuid ndrkusteks eriti pdevalehtedel on lithike eluiga ja
kohati ei pruugi pdeva- ja niddalalehtede kvaliteet pakkuda ettevdttele seda
kvaliteeditaset oma reklaami jaoks mida otsitakse. Ajalehtede otsesemaks
konkurendiks voib nimetada ka interneti voimalusi, nendest konkreetsetest
kanalitest antud t66 mahu piirangutest tulenevalt ei késitleta.

Meediakanali valiku tegemisel on maédravaks meediaplaani eesmérk, mida

tahetakse saavutada. Tabelis 4 on vilja toodud millist ATL meediakanalit vdiks

kasutada olenevalt kampaania eesmarkidest, et saavutada kdige paremat moju.

Tabel 4. Kampaania eesmirkidest ja kriteeriumitest tulenevalt ATL meediakanalite
rollid (5- mojub véga histi, 4- hasti, 3- keskmiselt, 2- kehvasti, 1- mdjub viga kehvasti)

Televisioon | Raadio | Vilimeedia | Ajakirjad | Ajalehed

Seatud kampaania eesmérgid:
Informeerimine
Sonumi tugevdamine
Veenmine
Jalgitavad kriteeriumid:
Katvuse potentsiaal
Maksumuse efektiivsus
Sihtriihmale suunamine
Usaldatavus
Sonumi detailsus
Hinnangud kokku:
Allikas: (Carat 2010, ettevotte sisene infomaterjal)

N
N

Meediakampaania, mille eesmirgiks on tarbija informeerimine, tekitamaks

tarbijates huvi ja tostmaks teadlikkust ettevotte toodete kohta, omaks kdige suuremat
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mdju raadio ja televisiooni kasutamisega ATL meediakanalina. Samas kui eesmargiks
on saavutatud teadlikkuse sdilitamine ja sonumi tugevdamine ehk kuvandi loomine,
omaks kodige suuremat moju just televisioonis reklaami tegemine. Kui aga tarbijat
motiveeritakse ja soovitakse veenda teatud tegevusele, niiteks kutsutakse konkreetselt
ostma, peetakse kdige mojusamaks just raadioklippe.

Tabeli 4 pohjal radgib televisiooni kasuks lisaks korgele katvusele veel
maksumuse efektiivsus ehk madal kontaktihind. Kdige paremaks meediakanaliks kuidas
tabada olulist sihtgruppi on ajakirjad ja vilimeedia. Samas peetakse lisaks ajalehtedele
ka ajakirju usaldusvairseteks informatsiooni edastamise allikateks ning nendes
sonumite edastamiseks nidhakse rohkete detailide kasutamise voimalusi. Kokkuvotlikult,
tuginedes meediaagentuuri Carat poolt vilja todtatud rahvusvahelisele uuringu
tulemustele, vdib peavoolumeediakanalite hulgast iiheks efektiivsemaks pidada,

ajakirjade ja raadio ees, televisiooni kasutamist.

1.3.1. Meediauuringud

Esialgses planeerimise staadiumis kaardistatakse erinevaid vdimalikke
kommunikatsioonikohti ning plaani ellu viimiseks on nende vahel vaja teha valikuid.
Iga kommunikatsioonitilesande jaoks méadratakse peamine meediakanal ja voimalik(ud)
toetav(ad) kanal(id). (Percy 2008, 286-287)

Kuigi meediaplaneerimisel on voimalik kasutada ja aluseks votta uuringuid, siis
meedia auditooriumiuuringute puhul ei tohi dra unustada seda, kuidas nad tehtud on
(Belch, G., Belch, M. 2004, 313-330). Uuringud on tehtud iihel kindlal ajahetkel, mis
tdhendab, et teeme tulevasi plaane mineviku niitajate alusel (nditeks suviseid
meediaplaane kevad-talvise uuringuperioodi andmete alusel, aga suvel teleka vaatamine
oluliselt langeb ja raadiokuulamine kasvab). Oluline on kontrollida valimi suurust.
Erinevate meediakanalite uuringute puhul erineb valimi suurus kordi, aga sihtriithmade
meediatarbimise usaldusvéérse analiilisi 1dbiviimiseks ei tohiks vastajate arv olla alla
saja. Lisaks ei tohiks unustada, et auditooriumi-uuringute meetodid on iiksteisest viga
erinevad, mis tdhendab, et kui meediakanaleid teatud kriteeriumite alusel vorrelda, siis

sisuliselt voib tegemist olla viga erinevate néitajatega. (Kalda 2012)

19



Suurimateks probleemideks Eesti meedia auditooriumiuuringute puhul voib
nimetada uuringu labiviimise aega, erinevaid meetodeid, valimi suurust ning kaetud
kanalite osakaalu. Ajastatus on kdige problemaatilisem raadiouuringute ja trilkimeedia
puhul, kus kokkuvdtteid tehakse kvartaalselt. Televisiooni uuringu puhul on aga
puuduseks viike valim, mis seab piirangud kitsamate sihtriihmade analiitisimiseks ning
interneti ja vilimeedia probleemiks on uuringuga kaetud meediakanalite arv.

Vilimeedia auditooriumi mdotmise uuringut Outdoor Impact viivad 14bi kaks
suuremat turuosalist JCDecaux ja ClearChannel. Uuring viidi 1dbi paralleelselt kolmes
Balti riigis, sisaldades andmeid Tallinna, Riia ja Vilniuse linna vilimeedia kontaktide
osas. Outdoor Impacti viljundina on voimalik vastavast programmist saada infot
véilimeedia kampaaniate katvuse, sageduse ning kontaktide kohta. (Outdoor Impact)

Eratelevisiooni ehk kommertskanali jaoks, kes pakub ettevotetele
reklaamikanalina reklaamipause, on kontaktiks vaataja, kes on reklaami mojusfdaris.
Selleks, et kanalil oleks alust miiiia reklaamiklientidele kontakte, tuleb auditooriume
modta. Eestis tegeleb igapdevase auditooriumiuuringuga uuringufirma TNS Emor.

Teleauditooriumi mdddikuuringu eesmérk on aidata turundajal valida oma
sihtriihmaga suhtluseks sobivaimad meediakanalid ning saada tagasisidet edastatud
turundussOnumite tegeliku auditooriumi kohta. Telekanalitele annab uuring kasulikku
teavet kanali vaadatavuse ja saadete eelistuse kohta, olles véartuslikuks sisendiks
programmi planeerimisel tulevikus. (Teleauditooriumi moddikuuring)

Eesti teleauditooriumi mdoodikuuringut on 1dbi viidud aastast 2003. Uuringu
eesmérgiks on koguda infot TV, video ja DVD vaatamiste mustritest Eesti elanikkonna
seas vanuses 4 aastat ja vanemad. Tegemist on paneeluuringuga, kus andmeid
kogutakse pidevalt. Paneeli suurus on 275 leibkonda ehk ligi 620 inimest ning andmeid
kogutakse moddiku vahendusel, mis on iihendatud teleriga. AS Emor kasutab DA-
Design Oy toodetud meetrikuid, kus aluseks on voetud Eesti Statistikaameti ning
ettevotete uuringu andmed. Paneel on moodustatud jirgnevate muutujate pohjal:
maakond, linnad/asulad, peamine kodune keel, leibkonna suurus/tiilip, telerite arv
kodus, pildi vastuvotja ja vahendaja tiilibi jargi (VCR vdi DVD). Andmed on {imber
struktureeritud arvestades kogu elanikkonda ning vajadusel ka kasutatud andmete
kaalumist, et tagada esinduslikku tulemit. Kaalutakse piirkonniti, asula tiiiipide,

rahvuse, soo ja vanuse jargi. Eesti elanikkonda késitletakse antud uuringus vanuses 4
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aastat ja vanemad inimesed, mis moodustab iildkogumiks 1277 530 inimest. Igal
véljavalitu leibkonnal on spetsiaalne teleripult, millega saab iga leibkonna liige
fikseerida teleri vaatamise algust ja 16ppu. (TNS Emor 2014)

Ettevotetel on lisaks teleauditooriumi uuringutest tulenevatele reitingu
numbritele, katvusele ja osakaaludele konkurentsianaliiisiks vajalik info ka
reklaamipanused turul. AJEx on reklaamipanuste uuring, mis annab alates aastast 1994
voimaluse tellida soovitud viljavotet konkreetsest reklaamist kdigis meediakanalites (sh
reklaamklippi teles), koostada reklaamijate pingeridu erinevate perioodide, toodete,
kanalite 16ikes. AdEx on suurepédrane voimalus saada reklaamiturust téielik iilevaade.
Konkurentide kohta on vodimalik teada saada, kes, kui palju panustas, millist
meediakanalit kasutati ning esituskordade sagedust. Meediakanalite uuringutest
tapsemalt (AdEX reklaamipanuste uuring):

1. Teleuuringu puhul salvestatakse uuritavate telekanalite pilt (koos heliga)
24 tundi pdevas koigil pidevadel. Andmebaasi sisestatakse koik eetris
olnud reklaamid ning eelmise pdeva info on kéttesaadav jdrgneva pieva
oOhtuks.

2. Raadiouuringu puhul saadavad uuringus osalevad raadiojaamad
regulaarselt info oma jaamas eetris olnud reklaamide kohta koos
kellaaegade, reklaamijate jm vajaliku teabega. Eelmise kuu info on
kéttesaadav jargneva kuu 20. kuupdevaks.

3. Triikiajakirjanduse (ajalehed ja ajakirjad) reklaami kaardistamiseks
sisestatakse koik viljaannetes avaldatud reklaamid. Triikiajakirjanduse
info on kittesaadav suuremate paevalehtede puhul ilmumispieva ohtuks,
maakonnalehtede info jargneva néddala neljapdevaks.

4. Vilireklaami uurimisel ldhtutakse vilireklaamifirmade regulaarselt
edastatud andmetest, kus on toodud reklaamide esitamise kohad, ajad,
reklaamitavad margid, tootenimed jm info. Eelmise kuu info on
kéttesaadav jargneva kuu 20. Kuupdevaks.

5. Internetireklaami uurimisel 1dhtutakse internetikeskkondade regulaarselt
edastatud andmetest, kus on toodud reklaamide esitamise vorm (bénner,
e-post), aeg, maksumus, reklaamijad, reklaamitavad margid jm info.

Eelmise kuu info on kéttesaadav jargneva kuu 20. Kuupdevaks.
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Praegusel ajal raskendab kampaaniate planeerimist veel ka meediakanalite pidev
muutumine ning kurb tdsiasi, et uuringud ei paku kogu vajalikku infot, kuna ei suuda
koigi muutustega kaasas kiia. Senised massimeedia kanalid muutuvad jérjest kitsamaks
ja spetsiifilisemaks (nditeks kasvav televisioonikanalite arv), internet areneb ja muutub
véga kiiresti ja inimesed tarbivad paljusid meediakanaleid paralleelselt (Heo, Cho 2009,
200). Planeerimise seisukohast lahtudes, ei ole veel olemas selgeid kriteeriume, kuidas

arvestada plaanide tegemisel sihtriihma kanalite paralleelset tarbimist.

1.3.2. Meediakampaaniate iilesehitus

Meediakampaaniaid on voimalik kujundada vdga erinevate néddalaste
tilesehitustega. Ettevottel tuleb silmitsi seista nii makrotasandil (hooajalisus, aritsiiklid)
kui ka mikrotasandil planeerimisega, et saavutada lithikese perioodiga maksimum
tulemus (Kotler, Keller 2006, 581). Uldjoontes jagunevad kampaaniate iilesehitused
mahtudelt kolmeks: iihtlane, pulseeriv ja katkendlik. Samas on ka vdimalik tilesehitusi

kombineerides luua véga erinevate mahtudega kampaaniaid (joonis 1).

Kampaania maht
N

7 I\ M8
|

Aeg

e {Jhtlane = Plseeruv = Katkendlik

——Uhtlaselt kasvav
Uhtlaselt kahanev Sesoonselt pulseeruv — Hidbuvalt katkendlik

Ebatihtlaselt pulseeruv =~ ===Korrapératult katkendlik

Joonis 1. Meediakampaaniate iilesehitus
Allikas: autori koostatud
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Uhtlast iilesehitust vdiks kasutada juhul kui eesmirgiks on olla nihtav pikema
aja jooksul nditeks 16 nédalat, kus on siis 25 TVRI vordselt igas nddalas. Pulseerivat
tiilipi kampaaniad on auditooriumile kdige meeldejddvamad. Seega oleks sellist
iilesehitust moistlik kasutada juhul kui eelarve on limiteeritud, kiill aga eesmérk olla
ndhtav nii pikalt kui vdimalik. Katkendlikku tiiipi iseloomustab kdige paremini
vahepealsed puhkenddalad, kus reklaam ei ole eetris. Sellist iilesehitust kasutatakse
pigem joudmaks kiiresti paljude inimesteni ning enamjaolt on kampaania pikkus lithem.
(Campaign Shapes)

Kbdige tdhusam iilesehitus oleneb kommunikatsiooni eesmérkidest ning
toote/teenuse olemusest, sihtgrupist, meediakanalitest ja teistest turunduse faktoritest.
Kampaania ajastamisel tuleks kaaluda ostjate hulka, ostu sagedust ja unustamise tegurit.
Kui ostjate eelkdige uute tarbijate osakaal turul on korge ning kui ostu sagedus ehk
keskmine ostu sooritamise kordade arv teatud perioodil on korge, siis seda pidevamalt
peaks reklaam eetris olema. Samuti, kui brind on kergesti ununev, vdiks reklaami
ndidata pidevalt. Uue toote/teenuse lansseerimisel on ettevottel vdimalik valida
jargnevate tilesehituste vahel (Kotler, Keller 2006, 582):

1. Jérjepidev — reklaami niditamised on vordselt jaotatud teatud perioodile.
Enamasti kasutatakse sellist kampaaniat kui turg on pidevalt arenev,
sageli ostetavate kaupade valdkonnas.

2. Kontsentreeritud — kogu eelarve kulutatakse ainult {ihel kindlal perioodil,
nditeks kui on tegemist konkreetselt {ihe hooaja vdi piihaga seotud
toote/teenusega.

3. Katkendlik — kui kampaaniate vahel on nd. Puhkeperiood, voiks kasutada
siis, kui eelarve on piiratud, ostu sagedus harv ning tegemist on
hooajaliste toodete/teenustega.

4. Pulseeriv — on jérjepidev reklaamimine vdikeste mahtude vaheldumisega
suurte mahtudega, kus auditoorium ,,0pib* sonumit pdohjalikumalt ning
samas ettevote sddstab raha.

Kampaania planeerimisel on oluline teada ja ldhtuda eesmaérgist, valida diged
meediakanalid vastavalt eelarvele, mille hindamisest tdpsemalt jirgmises alapeatiikis ja
tuginedes uuringutele ning iihtlasi kujundada kampaania iilesehitus, jargides seejuures

reklaamitava toote/teenuse omapérasid.
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1.4, Meediakampaaniate pohimoodikud

Reklaamimises ei ole universaalseid reegleid ega kindlaid edu valemeid. On
olemas kindel ebadnnestumise valem, kui soltuda liialt valemitest (Bogart 2000).

Sageduse, katvuse ja optimeerimisotsused meediavalikute tegemisel tuginevad
meediaauditooriumi uuringutele, millest oli juttu eelmises peatiikis. Katzi jérgi on enam
kasutatavad kriteeriumid, mille jargi meediakanaleid hinnatakse ja analiilisitakse ning
mille alusel meediakanaleid kampaaniatesse kaasatakse jargmised (2003, 106-111):

1. Katvus (ing.k. reach) — kui paljude inimesteni antud meediatiiiibi voi
kanaliga joutakse (plaanides tavaliselt toodud, kas osakaaluna
elanikkonnast voi tuhandetes inimestes). Radgitakse ka efektiivsest
katvusest, mis on erinevate tootekategooriate jaoks erineva suurusega.

2. Sagedus (ing.k. frequency) — mitu korda inimene néeb vai peaks ndgema
antud kampaaniat, kas antud meediakanalis, meediatiiiibis, kampaanias
kokku.

3. GRP ja TRP (ing.k. gross rating point, target rating point) — lihtsustatult
oeldes on tegemist kontaktide hulgaga, GRP (voi TRP) tdhendab 1%
elanikkonnast (GRP) vOi mingist kindlast sihtrithmast (TRP), sisaldades
modlemal juhul korduskontakte. Lisaks GRPide hulk vordub katvuse ja
sageduse korrutisega - kui on teada katvuse eesmirk ja planeeritud
GRPide hulk, siis on kampaania sagedus (mitu korda inimene
kampaaniat ndeb) voimalik vélja arvutada.

4. Uhikuhinnad — CPT (ing.k. cost per thousand vdi ka CPM cost per mille)
reklaampinna voi — aja maksumus sihtrithma tuhande liikme kohta ja
CPP (ing.k. cost per point) reklaampinna voi —aja maksumus sihtrithma

1% kohta, mis voimaldavad meediakanaleid omavahel vorrelda.

__sonumi edastamise maksumus x 1000
katvus

CPT 1)

Peale efektsuse peab reklaamil olema ka efektiivsus ehk konkreetsed
majanduslikud eesmérgid. Tuginedes eelnevale on eesmirke vdimalik arvutada ja

seeldbi vorrelda teiste kampaaniatega néiteks reklaami efektiivsuse moddiku ldbi ehk
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antud sihtgrupi maksumus (CPP). Kui reklaami tasuvust moddetakse peavoolumeedia
kanalites CPT suhtarvuga ehk palju maksab sonumi joudmine 1000 meediatarbijani, mis
annab omakorda voimaluse moota erinevate kanalite efektiivsust, siis online-kanalites
mdddetakse reklaami efektiivsust peamiselt klikkide arvu ehk CTR'i (click through
rate) néitajaga.

Lihtsaimaks meedia optimeerimise mudeliks on meediakanalite tabel kahe
muutujaga, reklaami maksumus ja soovitatava sihtgrupi suurus. Voimalik on ka saada
CPT pohjal GRP1i ja nditamiste arvu. Lisades tdpsema sihtgrupi kirjelduse on voimalik
saada konkreetsemalt teada kulu joudmaks nditeks meesteni 18-35 vOi emadeni alla
kuue aastaste lastega voi tippjuhtideni. (Bogart 2000)

Meediaplaani kokku pannes hinnatakse lisaks eespool toodud meediavaliku
kriteeriumitele ka katvuse ja sageduse tasakaalu, efektiivset katvust ja hiljutisuse (ing.k.
recency planning) tihtsust ning seejarel valitakse, mis on antud kampaania korral
olulisem (Clow, Baack 2014, 228-230). Katvuse ja sageduse tasakaalu otsus sdltub, mis
tiilipi kampaaniaga on tegemist — enamjaolt on tuntuse loomine lihtsam kui bréndi
loomine, samas kui tuntud ja dratuntava reklaamikeelega brind vajab vihem katvust ja
sagedust tarbijateni joudmiseks.

Tuginedes USA reklaamiagentuuri meediadirektorite seas 1abi viidud uuringule
(Cheong et al 2010) peetakse endiselt sagedus- ja katvusnditajaid olulisteks ning
kasutatakse kampaaniatele hinnangute andmiseks.

Efektiivse katvuse ja efektiivse sageduse analiilisid moodustavad sama teema
erinevaid perspektiive. Efektiivne sagedus maiératleb kui palju niitamisi on vajalik
tihele reklaamile (sageli kasutatakse ka véljendit OTS - ing.k. opportunities to see ehk
ndgemise voimalus) ning efektiivne katvus (viljendatakse numbrina v3i protsentides)
nditab kui paljude inimesteni jouti (Cannon, Riordan 1994). Efektiivse sageduse
planeerimisel piiiitakse saavutada maksimaalne efektiivne katvus, etteantud eelarve,
erinevate meediakanalite ja ostu tingimusi arvestades (Cannon et al 2001).

Efektiivse sageduse kontseptsioon on meediaplaneerijaid saatnud aastaid, ent
jatkuvalt on lahendamata kiisimused, milline vdiks olla minimaalne efektiivne sagedus,
kui suures mahus ja mis tasemest hakkab raiskamine. 1970-ndate algusest on efektiivse
sageduse teooria ehk optimaalse kolme ndgemiskorra saanud katvuse teooria laialt

levinud senini. Krugmani késitluses on vaja jouda tarbijani kolm korda: esimesel korral
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moeldakse, millega tegu; teisel ndgemiskorral otsustatakse, kas sellel on otsene
tadhendus; ning alles kolmandal korral tehakse valik, kas ollakse pakutavast huvitatud
voi mitte (Makienko 2011). Krugmani teooria edasiarendustes on ta aga rohutanud
rohkem reklaami pidevat olemasolu kui sagedust. Kuna reklaam vajab pidevat
olemasolu nagu toode poeriiulil, sest sa ei tea kunagi millal tarbija voib sind otsida, on
mdistlikum rentida riiulit kogu aeg (Dahl 2008).

Uhtlasi modjutab reklaamikampaania efektiivsust otseselt ka reklaami
kujunduslik pool, seega ei ole véga otstarbeks miiratleda efektiivsust absoluutarvudes,
kui kampaaniates on erinevad mdjutajad. Siiski annab lihtne kolm pluss katvus
meediaplaneerijatele hea indeksi, andmaks {iilevaate nende plaanide tdituvusest ning
aegade jooksul on efektiivsest sagedusest saanud oluline osa meediaplaneerimise
protsessis (Cannon et al 2001).

Kiill aga pakuvad Cannon ja Riordan (1994) vilja sagedus véirtuse ehk
optimaalse sageduse planeerimise, kus piilitakse vélja tuua iga reklaami taseme
védrtuse, mille pealt oleks voimalik valida kdrgeima véaartusega variant. Selle asemel, et
eeldada reklaam efektiivseks kui on saavutatud teatud katvus nagu efektiivse sageduse
planeerimise pohimdtted, pakub sagedus védrtus planeerimise pohimotte, et iga
reklaami nditamise kord voOib anda tulemusi. Seega saavad planeerijad hinnata iga
nditamise jdrel kampaania moju, leides seeldbi just nende eesmirkidele vastava
kampaania tileehituse.

Maiératlemaks, kui palju on piisav korduste arv saavutamaks efektiivset
sagedust, tootas Ostrow 80-ndatel vilja mudeli (vt Tabel 5), mida vdetakse aluseks

planeerimisel tinaseni.

Tabel 5. Efektiivset sagedust mdjutavad tegurid

Turg Sonum Meedia
Tuntud bréand (-) Keeruline sonum (+) Palju miira (+)
Suur turuosa (-) Unikaalne sonum (-) Keskkonna kooskola (+)
Domineeriv brand turul (-) | Uus sénum (+) Korge tihelepanu (-)
Korge bréndi lojaalsus (-) | Piltsonum (+) Pulseeriv voi katkendlik (+)
Pikk ostutsiikkel (-) Erinevad sonumid (+) Vihe meediakanaleid (-)
Igapéevaselt kasutatav Korge kulu (-) Kordusreklaam (-)
toode (+)
Korgehinnalised tooted (+) | Viike reklaami maht (+)
Nissi tooted (+)

Allikas: (Ostrow 1982)
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Ostrowi mudeli kohaselt vajavad rohkem sagedust (+) need kampaaniad, kus
nditeks kasutatav sonum on keerulise iilesehitusega voi toode on igapédevaselt tarbitav.
Samas vdhem sagedust (-) aga juba tuntud ja suure turuosaga brindide kampaaniad
(Dahl 2008).

Vastukaaluks efektiivse sageduse teooriale on voimalik votta 1995. aastal
Ephroni  (1998) poolt vilja todtatud hiljutisuse vaatenurk, mille kohaselt
ndgemiskordade arv ei ole oluline, vaid tarbijate tihelepanu on valikuline ja soltub
vajadustest ning soovidest. Mida ldhemal on reklaam ostu ajale v&i kohale, seda
mdjuvam ta on (Clow, Baack 2014, 272-274).

Hiljutisuse teooria kohaselt tekitab tarbija elus mingi siindmus (katkine
ndudepesumasin, tithi hommikusddgi helvestepakk voi aegunud autokindlustus)
vajaduse ja sellel juhul piisab juba iihest reklaami ndgemiskorrast, et mojutada neid, kes
on kohe valmis ostma. See, kas tarbija on valmis ostma on marksa olulisem, kui
reklaami ndgemiskordustearv. (Ephron 1998)

Seega kampaania keskmise nddala katvus on maérksa tulusam kui lisa sagedus.
Liihidalt, kuna meediaplaneerijad ei tea, kes on valmis ostma, kuid oste sooritatakse
iganddalaselt, on meedia iilesanne jouda voimalikult paljude tarbijateni voimalikult
erinevate nadalate jooksul. Strateegiliselt olla ndhtav vdimalikult madalate kuludega,
planeerides pidevalt madalat katvust ning mitte raisata raha sagedusele. Hiljutisuse
teooria kohaselt reklaam mdjutab ostu ja meediaplaneerimise eesmark on asetada
reklaam Oigesse vaatevilja. Hiljutisuse planeerimisel vélditakse ostutsiiklit, kuna
reklaam suunatakse ostule, mitte tarbijale kes ostu sooritab. (Ibid)

Hiljutisuse kampaania planeerimine sisust vOib oletada, et kuna vaja on ainult
tihte nditamise korda, siis peaks ka kulutused olema vidiksemad. Nii see aga paraku ei
ole, kahandatakse nddalate mahte, lisades juurde kampaania pikkust. Hiljutisuse
kohaselt jaotatakse eclarve pikema perioodi peale iihtlasemalt laiali. (Ibid)

Kuigi hiljutisuse mudel tundub jarjest enam turundajate motteviisi muutvat, siis
sisuliselt on nii hiljutisuse kui ka sageduse mudelite pohiideeks olla oma sihtgrupile
ndhtav regulaarselt. Samas pakub sagedus jatkuvalt mitmeid eeliseid kasvava usutavuse
ndol, dratundmise, hoiakute ning teadlikkuse ja huvi tekitamisega ettevotte

toodete/teenuste vastu. (Kotler, Keller 2006)
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Paljud briandid voitlevad suurema turuosa eest (SOV - ing.k. share of voice),
mille saavutamiseks on vaja kdrget sagedust. Hiljutisuse teooria kohaselt on oluline
pidev eetris olek ja mitte sageduste arv. Kuidas siis konkureerida turul, kus konkurendid
saavutavad korge sageduse katkendliku iilesehitusega kampaaniatega suurema SOV?
Vastus on lihtne, nende SOV on liihiajaliselt suurem. Kdik bréndid tahaksid reklaamida
rohkem ja pikemaajaliselt. Kiisimus ei ole planeerimises vaid rahas. Hiljutisuse
planeerimisel on tdhtsus Oiges meedia kaalus. Kuna katkendlik kampaania iilesehitus
kulutab eelarve liihiajaliselt sageduse peale, siis vOidu strateegiaks on pidevalt jatkuv
tilesehitus. Kui konkurent ostab sama eelarve juures sagedust katvuse asemel, siis ei
kasuta ta raha efektiivselt. (Ephron 1998)

Kahtluse alla on seatud ka ostu sooritamine, milleks teadupérast on vajalik just
sagedust ehk rohkem kontakte kui iiks. John Philip Jones on arvamusel, et loomulikult
voivad ostud jddda tegemata liiga vdikese sageduse tottu, kuid paljud ostud voivad iildse
jaada tegemata kui sagedust pole iildse. Sellest tulenevalt on Jones veendunud, et katvus
on kulu-efektiivsem sagedusest. Rohkem oste sooritatakse, kui saades kolm tarbijat iihe
korraga, kui et iiks tarbija ndeb reklaami kolm korda. Oluline on, et tarbija oleks valmis
ostma, mitte sonumi korduste arv. (Ibid)

Reichel ja Wood (1997) uurisid kolme teoreetilist mudelit, kus sama eelarve ja
sama sihtriihma juures jaotati kampaaniate nddalased mahud erinevalt iihte aastasse
(kokku 14 niddalat), vastavalt traditsioonilise efektiivse sageduse, niddalase katvuse ja
traditsioonilise miinimumi ehk antud juhul eksperimendi pShimotete jargi. Mudelitesse
kavandati sisse vordsed miitigimahud, kus suvel oli miiiikk languses ning arvesse voeti
samad ajavahemikud saamaks vordlemiseks iihe nddala katvust.

,, Traditsiooniline” mudel koostati kolme néditamise sageduse pShimdtetel, kus
minimaalselt 55 TRPi kavandati nddalasse ning jaotati 4-5 nidalaste plokkidena miiiigi
korghooaegadesse (antud ndites siis kevade ja siigise perioodidesse). Teine ,,nddalase
katvuse* mudel planeeriti minimaalselt 60 TRPi nddalasse, kui pidades silmas, et kuu
katvus oleks védhemalt 65 ning samuti jaotatud plokkidena suurema lédbimiiiigiga
perioodidesse. Kolmanda ,,eksperimendi mudeli mahuks vdeti traditsiooniline 55 TRPi
miinimum, ent nddalad jaotati aasta peale tihtlaselt, jittes koige suurema pausi 3 nédalat
suvekuudesse. Esimese ja teise mudeli tulemused olid sarnased iihe niddala pohiselt

9,9% ja 9,8% ning nelja nddala keskmised ostud 21% ja 21,4%. Kolmanda néite puhul
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olid nidalased keskmised miitligi tulemused 8,7%, seevastu aga nelja niddala keskmine
29%. Sellest voib jireldada, et jaotades iihtlaselt kampaania aasta peale on vdimalik
saavutada suuremat nelja nddala katvust ja miiligi protsenti, kuigi jah iihe nddala
keskmine on madalam. (Reichel, Wood 1997)

Uhtlasi vorreldi omavahel iihtlaselt jaotatud kampaania mudeleid (ehk rohkem
nddalaid, vdhem kaalu), kus esimeses jaotati 35 TRPi minimaalselt {ihte nddalasse ning
aasta peale oli 22 aktiivset nddalat. Teine mudel vordluseks 15 TRPi néddalas ja 52
aktiivset nddalat, ehk ilma pausideta ollakse eetris vdiksemas mahus. Selles vordluses
saadi tulemusena ostu sageduse katvus (ing.k. coverage of purchase occasions) esimese
puhul iihe nddala keskmiseks 10,4% ja nelja nddala 29,3%, vastukaaluks teise mudeliga
vastavalt 13% ja 30,2%. Seega antud mudelite vordluses v3ib véita, et kampaaniate
jaotamine véiksema kaaluga ja rohkemate nidalate peale, ei oma védga suurt erinevust
esimeses voOrdluses olnud iihtlaselt jaotatud 14 nddalase (55 TRPi néddalas)
kampaaniaga. Jarelikult ei saa antud ndite puhul viita hiljutisuse teooria, iganddalast
viikesemahuga eetris oleku, paremust sagedusteooria tile. (Ibid)

Integreeritud turunduskommunikatsiooni efektiivsuse modtmine on keerukas
(erinevad kanalid on ristkasutuses) ja kulukas protsess ning kampaania mdjutajad on
mikro- ja makrokeskkondadest tarbija psiiiihikani ulatuvad, mis voib tédpse hindamise
teha kohati voimatuks. Véga tdpselt saab aga hinnata kampaania planeerimise,
toimumise ja 1dppemisel jéreldusi toote/teenuse ldbimiiligi pealt, kdik mis vahepeal
juhtus ja kuidas tarbijat mojutati jaib n-6 musta kasti, kuid kdige efektiivsemat kanalit
otseselt jdreldada ei saa. Kiill aga saab esmase erinevate kanalite ja
turunduskommunikatsioonivormide efektiivsuse iilevaate ROI (ing.k. return on
investment) niitaja abil. Antud suhtarv nditab, kui palju reaalselt iga kulutatud iihik
ettevottele tulu to1 (selleks voib olla otsene miiligi kasv voi kaudsem bréndi tuntuse kasv

vm), mida on vdimalik erinevate uuringut pohjal analiitisida.

kampaania tulu -kampaania kulu

Turunduse ROI= Fampaania kil

()

Kampaania tulu arvutamisel tuleb arvestada, et ka miiiidud kaupade ja teenuste
omahind on kulu ning samuti erinevad miitigiprotsessidega seotud kulud (Arikan 2008).

Tulemus on protsentides vOi reiting, mis annab vdimaluse hinnata kampaania
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kasumlikkust ning vorrelda teiste varasemate kampaaniatega. Kohati on aga erinevate
kampaaniate mdju paratamatult raskendatud ning tulemused kaudsed, seega kdiki
turunduskommunikatsiooni mojusid ei ole vdoimalik otseselt mdota. See muudab ROI
ebatidpseks ja kampaania moju ei saa hinnata ainult iihe néditaja pdhjal. Kiill aga on
voimalik jélgida pikemaajalist kampaania moju ja sellest teha jireldusi.
Turunduskommunikatsiooni tegevuste hindamisel on oluline luua ajamddde, mis néitab
iga kampaania muudatusi vorreldes varasemaga. (Smith, Zook 2011, 17)

Eestis kasutatakse levinud moddikutena kliendirahulolu, -lojaalsus ja
ptihendumise mdddikuid, reklaami moju uuringuid (eel- ja jareluuringud), TVI ehk
brandivairtuste indeksi ja soovitusindeksi. Samas on aga koikide reklaamide
16ppeesmérgiks reklaamiobjekti enda voi tema kaupade ostundudluse suurendamine,
seega koige vahetumaks reklaami mdju kriteeriumiks on miiliginditajad.
Kampaaniajiargse ja —eelset miiligimahtu voidakse aga ekslikult tdlgendada pohjus-
tagajérje seisukohalt valesti. Reklaam ei pruugi olla miiiiginditajate (kéive, prooviostude
arv, kordusostude sagedus, brinditruude ostjate arv jne.) ainuke mojur. Turul on
testijale mittealluvaid ja mittekontrollitavaid tegureid, mis voivad oluliselt reklaami
mdju mojutada. (Roose 2002, 119)

Kokkuvdtlikult tugineb meediakampaaniate planeerimine ja meediavalikute
tegemine kampaania sihtriithma meediakasutuse analiiiisile ning konkurentide tegevuse
uuringutele, mille pohjal tuleb teha otsus katvuse ja sageduse kohta, optimeerida
meediaplaan, kujundada kampaania, meediaplaani ja reklaamide ajastus ning arvestada
eelarve piirangutega. Samas tuleb iihe puudusena meeles pidada, et massimeedia jouab
sihtrihmani aga ka paljude nende inimesteni, kelleni ei ole vaja jouda.
Peavoolumeediakanalite hulgast voib tliheks tdhusamaks pidada, ajakirjade ja raadio ees,
just televisiooni kasutamist.

Kampaania tilesehitustest voiks iihtlast iilesehitus kasutada juhul kui eesmérgiks
on olla ndhtav pikema aja jooksul ning turg on pidevalt arenev nditeks sageli ostetavate
kaupade valdkonnas. Pulseerivat tiilipi kampaaniad on auditooriumile kdige
meeldejdéivamad ning sobilikum limiteeritud eelarve juures, eesmirgiga olla ndhtav nii
pikalt kui vdimalik. Katkendlikku tiitipi iseloomustab kdige paremini vahepealsed
puhkenddalad ning seda kasutatakse joudmaks kiiresti paljude inimesteni ning

enamjaolt on kampaania pikkus lithem, sobilik kasutada kui eelarve on piiratud, ostu
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sagedus harv ning hooajalisust toote/teenusega ei kaasne. Ning neljandana
kontsentreeritud iilesehitusega, kus kogu eelarve kulutatakse ainult {ihel kindlal
perioodil, nditeks iihe hooaja v&i piihaga seotud toode/teenus. Kampaania ajastamisel
tuleks kaaluda ostjate hulka, ostu sagedust ja unustamise tegurit ning meediaplaani
kokku pannes hinnatakse ka katvuse ja sageduse tasakaalu, efektiivset katvust ja

hiljutisuse téhtsust ning seejarel valitakse, mis on antud kampaania korral olulisem.
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2.  TELEMAASTIKU OLULISEMAD MOJUTAJAD

Televisioon on meediumina jitkuvalt atraktiivne reklaamikanal, mille kaudu on
voimalik kdnetada véga laia auditooriumi. Kdige ilmselgemaks eeliseks on televisiooni
reklaami puhul heli, vérvi ja liikuvapildi koosmoju. Puudusena tuuakse koige
sagedamini vélja korge hind, piiratud eetriaeg, teiste reklaamijate poolt tekitatud miira
ning voimalikku kehva asetsemist reklaamibloki sees. (Katz 2003, 64)

Viidetavalt on maailmas jatkuvalt kasvamas televiisori vaatamisele kulutatud
aeg. Muutumas on aga teleri vaatamise harjumused, nimelt jilgitakse paralleelselt
lisainfot tahvelarvutist voi vahetatakse sdpradega kommentaare voi laetakse nutitelefoni
saatest vOi filmist inspireeritud rakendusi (ing.K. apps). Seda néhtust tahistatakse sageli
terminiga  multitegumlikkus (ing.k. multitasking). Uldisemalt tihendab see mitme
tegevuse paralleelset tegemist, voi ka terminiga ,,teine ekraan" (ing.k. second screen),
mis viitab spetsiifiliselt kahe meediakanali kooskasutusele. (Kruusvall 2012)

Telereklaami on traditsiooniliselt miiiidud auditooriumi mahu jargi. Kuid
telekanalite hulk on kasvanud ja nende suunitlus muutunud spetsiifilisemaks (nditeks
ainult filmidele, spordisiindmustele, sarjadele jne keskendunud kanalid) ning seetdttu on
voimalus ka telereklaamis konetada just vdga konkreetset sihtrithma. Peatelekanalite
korvale on tekkinud kitsamale sihtrithmale suunatud kanalid, sama telegrupi sees.
Toimunud on vaatajate dravool peakanalist korvalkanalitesse, ent kokkuvottes on riihma
reklaamimahud jadnud samale tasemele vorreldes varasemaga. (1bid)

Vodimalusi kuidas sihtrithmani teleprogrammi ja/voi saadete kaudu toodete ja
teenuste reklaamiga jouda on palju. Lisaks klassikalisele telereklaamile on aina enam
hakatud tidhelepanu poorama ka alternatiivsetele kommunikatsioonivotetele kanalis.
Jargnevalt on loetletud Kruusvalli (2012) poolt dra mérgitud n6 lisa kommunikatsiooni
votted, kuidas teles reklaamiga sihtrithmani jouda:

1. Programmi/saatesse paigutatud kommertssisuga info, niiteks tileminekud
programmist reklaamile ilma ,,vahekollita®, reklaamsdonumid (logod,

teated) filmi sees ,,Saadet toetab" jne.
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2. Kommertssisuga saadete kasutamine (nt ,,Hooaeg", ,,Nurgakivi®), mis on
keskendunud erinevate toodete ja brindide tutvustamisele.

3. Sponsoreeritud teleprogrammid, kus siis nditeks on sponsori poolt kinni
makstud ja/voi loodud seriaalid, spordisaated voi tosieluseriaalid.

4. Tootepaigutused (ing.k. product placement) - teatud brindide nditamine
ja toodete kasutamine tegelaskujudel saate/filmi sees teadliku
turundusvottena. Kuna vaatajal on tootepaigutust nt teleseriaali sees lisna
raske véltida, siis on tegemist védga tdhusa reklaamivottega.

5. Rekvisiidiasetus ehk siis teksti autor vOi stsenarist on saatesse/filmi
eelnevalt sisse kirjutanud olukorra, kus tuleb mingit toodet kasutada (nt
James Bond sdidab Aston Martiniga jm).

Rekvisiidiasetus on oma olemuselt kiill tootepaigutusega iisna sarnane, ent
erineb algmotiivilt: rekvisiidiasetus on stsenaariumisse sisse kirjutatud kaubamérk, mis
ei ole eelnevalt tootjaga kooskolastatud voi on juhuslikult (nt tosieluseriaalis) saatesse

kaasatud.

2.1. Telereiting

Kogu telemajandus keerleb timber reitingu, mida esitletakse numbrina. Reiting
annab infot kanali/saate populaarsusest, mille pdhjal pannakse ka paika
reklaamihinnakoefitsient. Iga konkreetse saate vaadatavust nditab reiting, mida voib
viljendada GRP v61 TRP-na. Modlemad néditavad saate vaadatavust konkreetses
sthtriihmas. Sihtrithm on konkreetne sotsio-demograafiline méératlus grupile, kellele
toodet voi reklaami suunatakse. Sihtrithm on tavaliselt médratletud vanusega, sellele
lisatakse erinevaid laiendeid nagu néiteks sugu, rahvus, elukoht, sissetulek, haridustase
jne. Mida rohkem erinevaid laiendeid lisada, seda kitsamaks sihtrithm ldheb.
(Meediaterminoloogia 2011)

Teleplaani koostamisel on oluline, et sihtrithm ei oleks véga kitsas, soovituslik ei
ole kasutada {ile ihe voi kahe laiendi. Kdige laiem valik teles on ,,4+“ (4 — 99 a) ehk
tavaliselt tdhistatakse seda GRP ning mis tdhendab protsenti kogu elanikkonnast, kes

vaatab mingit konkreetset saadet. Kui ,,4+“ sihtriihma suurus Eestis on nditeks 1
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278 000 inimest ja kui saate GRP on 5, siis tdhendab see seda, et saadet vaatas 5% kogu
Eesti elanikkonnast vanuses ,,4+“ (ehk 63900 inimest). (Meediaterminoloogia 2011)

Tanapdeva keerulises meediamaailmas, kus sihtgrupi kasitlus on muutumas
jarjest kitsamaks ja tdpsemaks, kasutatakse terminit TRP, mis annab voimaluse
paremini planeerida just konkreetsele sihtgrupile, mitte tervele maailmale (Katz 2003,
104). TRP tdhendab protsenti tootesihtriihmast, kes vaatab konkreetset saadet. Naiteks
votame sihtrithmaks inimesed vanuses 20-50, keda on Eestis umbes 602000. Kui saate
TRP sihtrithmas 20-50 on 5, siis tdhendab see seda, et saadet vaatas 5% inimesi vanuses
20-50 (30100 inimest). (Ibid).

TVR (ing.k. TV rating) on pigem kohalikku péritolu teleplaanides kasutatav
termin, millega tahistatakse saate reitingut, mida telekanalid méiaravad konkreetsetele
saate reklaamipausidele. TVR-i pdhjal arvutatakse teles reklaamklipi hind. Tavaliselt on
TVR seotud konkreetsete sihtriihmadega, mida kanalid miitivad. Need sihtrithmad on
dra toodud kanalite hinnakirjas ja tavaliselt ka agentuuride hinnapakkumistes.
Miiudavate sihtrihmade valik sOltub telekanalist, tavaliselt on viiksematel kanalitel
valik limiteeritud sihtriihmadega ,,4+° ja/voi ,,18-49 naine“. Kuid oluline on teada, et
TVR-i puhul on tegu kanali prognoosiga ja GRP puhul agentuuri prognoosiga. (Ibid)

TNS Emori meediauuringute projektijuhi Peeter Teedla sonul néitab reiting saate
keskmist vaatajate arvu protsentides kogu elanikkonnast, kes on vihemalt nelja aasta
vanused. Niiteks kui praegu kuuluvad sihtriihma neli ja vanemad inimesed 1,28
miljonit, mis tdhendab et iiks reitingupunkt vordub 12 800 vaatajaga. Vaatajate arv
fikseeritakse iga minuti kohta eraldi ning saate reiting moodustud minutite keskmise
vaatajate arvu pohjal. Nditeks, kui saate pikkus on 2 minutit ning esimesel minutil
vaatas seda 12800 inimest (1 reitingupunkt) ja teisel minutil 2 korda rohkem ehk 25 600
inimest (2 reitingupunkti) on antud saate reiting 1,5. (Pullerits 2004)

Meediaplaanide iiks oluline termin on ,,sihtrithma sobivus® (ing.k. affinity), mis
on traditsiooniliselt TRP suhe GRP-i ning néitab seda, kuivord konkreetne kanal voi
saade kitsamale sihtrithmale sobib. Mida korgem sihtriihma sobivus, ideaalis voiks olla
tile tihe, seda sobivam on saade ning seda vdhem kulutatakse meediaraha tilejaanud
segmentidele, keda tegelikult reklaamiga ei piiiita. Néiteks, kui saate TRP on 5 ja GRP
on 6, siis sihtriihma sobivus on 5/6=0,83. Koikide sihtrithmade puhul ei ole see siiski

paraku vdimalik, sest mOni sihtrithm vaatab telekat vdga vihe. Sihtrithma sobivust voib
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arvutada ka TRP ja TVR-i suhtena, kuid sel juhul on arvutus kanalispetsiifiline, kuna
ostusihtriihmad vd&ivad kanalite 10ikes erineda ning tavaliselt on see konkreetses
teleplaanis dra margitud. (Meediaterminoloogia 2011)

Peale reitingu saab moodikuuringuga selgitada, kui suur oli saate vaadatavus ehk
katvus, kui palju inimesi vaatas saadet viahemalt minut aega jarjest (kas osakaaluna
elanikkonnast vOi tuhandetes inimestes). Pikematel saadetel tavaliselt suurem
vaadatavus ning iihtlasi on vaadatavus suurem kui keskmist vaatajaskonda peegeldav
reiting. Teleauditooriumi modtmisel kasutatakse veel kolmandatki mdistet ehk osakaal
vaatamisajast (ing.k. share), mis niitab keskmise televaataja eri telekanalite
vaatamisaegu no. turuosana. Niiteks kui keskmiselt vaatab inimene nidalas 30 tundi

telekat ning see jaguneb vordselt kolme telekanali vahel on kdigi kolme osakaal 33,3%.

(Ibid)

2.2. Reklaamiklipi pikkus televisioonis

Koige populaarsemalt kasutatavad klipi pikkused on 30 sekundit (45% kogu
ostetud pikkustest), 20 sekundit (20%) ja 10 sekundit (17%). Klipi pikkuse valimisel on
madravaks meedia nditamise kordade arvu tohususe ja kommunikatsiooni eesmirkidele
vastava tulemuslikkuse argumendid. Klipi pikkuse kasutamise optimeerimisel tuleb
kohaldada klassikalist véértuse valemit, kus vidirtus on kasude summa jagatud
kuludega. Siinkohal on kasudeks meedia- ja reklaamiagentuuride panus. Meedia
osapoole kokkupuude Kklipi pikkusega on seotud majanduslike kuluefektiivsuse,
katvuse, sageduse ja jarjepidevusega. Reklaami kujunduslikud eesmirgid peavad kas
muutma voi tugevdada tarbija hoiakuid ja suhtumist, kaasama sihtgruppi sOnumi
edastamisel ning pidama vestlust ,,diivanil istuva“ tarbijaga.

Erinevate reklaamiklipi pikkuste tohususe iile on vaieldud aastakiimneid, kuid
eelkdige on nende vaidluste aluseks meedia kasvavad hinnad. Kui 1950-ndatel oli
televisioonis standardseks klipi pikkuseks 60 sekundit, siis iisna pea vahetati see 15
sekundiliste vastu. 15 sekundiliste pealetulekut pdhjendati sellega, et vdrreldes 30
sekundiliste klippidega on iillatus moment suurem ning neid ei saa nii kergesti viltida.

Tanapédeva turunduskommunikatsioon toetab koike uut ja innovaatilist, mida vélja
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suudetakse moelda. Hoolimata millise pikkusega reklaami plaanitakse kasutada, on

olulisemaks siiski luua tarbijale sisukas mulje reaalsest brandist. (Young 2008)

Televisiooni reklaamiklipi erinevate pikkuste plussid ja miinused on vilja
toodud tuginedes Young (2008), Newstead ja Romaniuk (2010) ning Beard (2013)
uuringutele. Reklaamiklippide, mis jddvad vahemikku 5-10 sekundit plussideks

peetakse:

lihikest aega ehk sihtgrupil ei ole vdimalik neid viltida;
piisavalt pikk jatmaks muljet;

juba eetris oleva kampaania toetamist;

soodsast hinnast tulenevalt voimalik rohkem kordusi;

sama hinnaga voimalik katta suurem auditoorium kui 30 sekundilisega.

Miinusteks aga liiga liihikest klipipikkust, et saavutada efektiivsust.

15 sekundiliste reklaamiklippide eelisteks on vélja toodud:

60-80% 30 sekundilise Klipi kulust;

ligi 80% efektiivsem meeldivuse suhtes ja veenmaks tarbijat, kui 30
sekundilised Klipid,;

kuvandi loomiseks samavaérne tulemuslikkus 30 sekundilise klipiga;
sobilik lihtsamini seletavatele kampaania sonumitele ning tuntud brandi
toodetele;

véga hea viis toote kiireks tutvustamiseks;

samuti vOimalik rohkem sagedust;

piisavalt pikk, et saada ka reklaamipausi edasikerimisel tahelepanu.

Puudusteks aga peetakse:

et mitte koiki briandi lugusid ei saa 15 sekundiga éra 6elda;

raskendatud on keeruliste pakkumiste tegemine;

sobimatust sonumi tugevdamise kampaaniaks;

viiksem vOimalus saada vaataja tdielikku tdhelepanu;

efektiivsuse vahenemist, kui kasutatakse liiga palju visuaalset miira;
vorreldes populaarseima 30 sekundilise klipiga, poole lithem aeg sonumi

edasiandmiseks.

30 sekundiliste reklaamiklippide plussidena on vilja toodud:
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e pikemat aega radkimaks terviklikku briandi lugu;
e kdige sobilikum saavutatud teadlikkuse séilitamiseks ja tugevdamiseks;
e piisav pikkus 1dbusale klipile;
e vaatajad eelistavad pikemaid klippe;
e 60 sekundilisest klipist soodsam;
e meeldejddvam, kui sama sonumiga reklaami lithem variant.
Miinusena on #dra maérgitud, et pikkus voib olla liiga pikk lihtsa sGnumi ja

limiteeritud eelarvega kampaaniatele.

60 sekundiliste ja pikemate reklaamklippide kasuks radgib piisavalt pikk aeg
rddkimaks brindi lugu ja veenmaks tegevusele. Pikad klipid vdimaldavad edastada
sisukaid sonumeid, mis aitavad tarbijal paremini aru saada, kaasa elada ja saavutada
paremini reklaami meeldivust. Pikkade klippide kahjuks rddgib aga sobimatus monele
tootele ja sdnumile.

Paraku ei leidnud t66 autor kasulikke uuringute tulemusi, kuidas erineva klipi
pikkusega reklaamid tegelikult mdjutavad meediakampaaniate tohusust. On vaid
teoreetilised alused, et korge osalusmédraga turul on vdimalik edastada keerukama
sisuga reklaame, kuna tarbija on ndus kuulama. Lihtne on edastada ratsionaalseid
erinevusi, ratsionaalsetel kaalutlustel, seega toimub veenmine ja sOnumit Opitakse
tundma. Madala osalusmédraga turul ei vdértustada niipalju keerulise sisuga sonumeid.
Tarbijat ei ole vaja veenda ostmises, vaid sdonumid on meeldetuletuseks. Seega pika
klipi kasuks radgib suurem info hulk iihe korraga, ehitamaks positiivset seost briandiga.
Samas liihema klipi kasuks rdégib madalamast hinnakoefitsiendist tulenevalt sonumi
voimalik korduste arv, mis sobiks pigem madala osalusméidraga turule, kuna need
hoiakud on kiiremad tuhmuma ja vajavad tugevdamist.

Optimaalse klipi pikkuse miédratlemisel tuleb leida tasakaal kommunikatsiooni
eesmarkide ja nditamiste arvu eelistes eelarvest tulenevalt. Samuti kaaluda tarbija
hoiakuid erineva osalusmiiraga turgude suhtes, millest omakorda tulenevad sihtrithma

suhtumised ja kditumised.
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2.3. Telereklaamide ostmine

Telekanalite kdest ostavad reklaamide eetrit ligi 80% ulatuses meediaagentuurid,
kes hinnaldbirddkimistel kanaliga saavad kooskolastatud 16plikud hinnad kliendile.
Enamjaolt toimuvad suuremad ldbirddkimised aasta 10pus, kus pannakse jargmise aasta
hinnad kliendile paika eelnevate aastate kanalisse ,toodud“ reklaamirahade ja
jargmiseks aastaks lubatava eelarve pohjal. See millised hinnad vélja radgitakse oleneb
labirddkijatest, kuid televisiooni reklaami ostmisel on mitmeid tegureid, mida jilgitakse.
Lisas 2 ja 3 on niidetena viljatoodud Eesti turul suurimate MTG ja Kanal2 grupi
televisiooni reklaami 2013.aasta hinnakirjad.

Lopliku hinda kliendile mdjutab ajatsoonidest tulenevalt, kus on enamjaolt kaks
péevaosa, 66/pdevane 00:00-17:59 (ing.k. off-prime time) ning 6htune pdevaosa 18:00-
23:59 (ing.k. prime-time), milledel on erinevad hinnad. Seejérel korrutatakse alghinnad
labi indeksiga milliseid kanaleid antud grupist on plaanis osta, siinkohal kehtib
seaduspdra, et mida rohkem kanaleid osta seda soodsamaks kujuneb hind. Ning tihtlasi
valitakse tulenevalt kliendi toote/teenuse sihtgrupist kdige sobivam ostusihtrithm.
Enamjaolt on see piiritletud vanusega 18-49aastat aga niiteks Kanal2 gruppi kuuluvat
naistele mdeldud niikanalit miiiiakse sihtgrupis naine 18-49aastat. Uheks olulisemaks
ostmise liigituseks on TVR vdi RBS (ing.k. run by station), kus siis TVRi puhul
planeerib igat saadet meediaagentuuri planeerija ja RBSi korral maddrab klient
kitsendused, millistes saadetes ja mis kellagjal ta ei tahaks reklaami ning otsese
planeerimise teeb telekanal. Nende kahe erinevus seisneb selles, et RBSiga ei saa viaga
korget TRP ja GRP suhet, ehk sihtgrupi vaadatavust, kiill aga on see odavam ja
moistlikum osta kui eelarved on suured ja eetri aega ostetakse palju.

Reklaami planeerimisel on eelnevalt seatud ostutingimustele lisaks veel
médravaks erinevad indeksid, millega siis kokkulepitud hinnad omakorda vastavalt
valitud saatele 1dbi korrutatakse. Hooajast tulenevalt on igal kuul oma indeks, niiteks
koige kallimad kuud mida telekanalid miilivad on mai, juuni ning oktoober ja
november. Samuti on erinevad indeksid reklaamipikkusest tulenevalt, mida pikem klipp
seda viiksem indeks ning lisaindeks seatakse ka ostetud spetsiaalpositsioonidele.
Positsioonidest, mida reklaamipausis ostetakse on enamjaolt esimene ja viimane aga ka

teine eest ja tagant ning kolmas jarjekorras.
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2.4. Eesti telekanalite iilevaade

Tuginedes Meediaagentuuri Aegis Media poolt kokkupandud igaaastasele
Baltimaade meediaturu iilevaatele (Baltic Media Landscape 2014) voib véita, et Eesti
televisiooni kommertskanalite turuosad ei ole viimase viie aasta jooksul véga
muutunud. Aasta 2013 10pu seisuga kuulus kogu telemaastikust 59%
kommertskanalitele ning sellest 94% Kanal2, MTG ja BMA gruppidele (vt joonis 2).
Ohtune eetriaeg on tiis miiiidud ning kanalid on viga huvitatud mittetraditsiooniliste

mudelite miitigist. MTG on jitkuvalt voitmas jérjest suuremat turuosa.

= MTG =Kanal2 =BMA =FOX = SONY

Vaadatavuse
osakaal 2013

Miiiidud
GRPe 2013

Joonis 2. TV kanaligruppide reklaami osakaalud 2013
Allikas: Baltic Media Landscape (2014)

Jooniselt 2 saab lugeda, et Kanal2 grupil on kdige suuremad reklaamimiiiigi
mahud, iihtlasi on neil tugev kontroll tootmise iile, mis pakub héid vdimalusi toote
paigutustele, kus kanalist on vdimalik osta nd toodetele ndidispinda toodetavatesse
saadetesse. Kanal2 gruppi kuuluvad lisaks Kanal2'le veel naistele suunatud Kanalll ja
meestele Kanall2. MTG'e gruppi kuulub pdhikanalina TV3, kellel on ka oma
produktsioonifirma; meestele orienteeritud TV6 ning venekeelsele auditooriumile
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mdeldud 3+, CTC ja RTR Planeta. BMA esindab Eestis venekanalitest PBK ja REN
TV'd, kelle positsioon turul on iisna hea, kuigi nad edastavad programmi, mis tuleb
Moskvast, viljaarvatud Eesti oma uudised. Alates 2014 aastast on BMA grupis ka
varasemalt Kanal2 all olnud NTV kanal, mis on samuti venekeelne kanal. FOX gruppi
kuuluvad Fox Life, Fox Crime ja National Geographic. Kahjuks teisi kanaleid TNS
Emor pidevalt ei monitoori, seega pole nendest kanalitest ka iilevaadet. (Baltic Media
Landscape 2014)

Eesti keskmiseks telerivaatajaks v3ib joonise 3 pohjal pidada naist vanuses 45-
75, kes meelsasti jalgib kanaleid TV3, RTR, Kanal2, Kanall1l, PBK, Fox Life ja Sony
Entertainment. Samas voib iisna aktiivseks telekavaatajaks lugeda ka 30-34 vanuses
mehi, kes on enda jaoks leidnud nii National Geographics kanali kui ka meestele
suunatud kanalid TV6 ja Kanall2. Ara tasub mérkida kindlasti ka venekanalite kdrget

vaadatavust kanalite 10ikes.

100%

= 70-99
90% mm 60-69
80% 55-59
0 4
70% 50-54
0 4
00% 45-49
0, |
50% 40-44
40% -
0% 35-39
30%
m 30-34
20%
. 25-29
10%
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O% T
15-19
5-14
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osakaal

Joonis 3. Eesti telerivaatajate profiilid, vanus ja naiste osakaal
Allikas: TNS Emor (2014), autori koostatud
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Spetsiaalselt lastele moeldud 2013.aasta juunis turule tulnud telekanal Kidzone
on 5-14 aastaste poolt iiles leitud ja nagu jooniselt ndha on lisaks lastele vaatajaskonnas
ka 25-39 aastased naised.

Kahjuks on televisioonis reklaamiga raske tabada nooremat vanuses 20-29
auditooriumi, mille pdhjusteks vOib oletada kiiret elutempot ja Interneti poolt
pakutavaid mitmekesisemaid voimalusi ajaveetmiseks. Seega voiks Eestis televisiooni
reklaamikanalina kasutada eclkdige pigem vanema sihtgrupi piitidmiseks ning eelistatult

naiste tdhelepanu saavutamiseks.

2.5. Praktikute tihelepanekud

Meediakampaaniate planeerimisel on oluline tunda nii oma sihtgruppi, kui ka
meediakanaleid. Kuna antud t60s on pistitatud probleemiks Eesti kommerts
telekanalites 2013. aasta joulu perioodi reklaamkampaaniate iilesehitused, pidas t66
autor oluliseks ka konkreetselt Eestis toimivate kampaaniate ilesehitusi kirjeldada.
Selleks viidi 1dbi kvalitatiivne kirjalik kisitlus (vt Lisa 4) omaala spetsialistide
meediaagentuuride  Carat ja Vizeum meediadirektori, projektijuhtide ja
meediaplaneerijate seas. Kiisitluse eesmérgiks oli vilja selgitada, millist kampaaniat
peavad praktikud tohusaks ja milliste tegurite pohjal nad seda televisiooni kampaaniate
planeerimise kontekstis hindavad. Samuti pidas autor vajalikuks uurida kampaaniate
planeerimisel iilesehituste jdlgimist ning kuidas erinevad globaalsed kohalikest
kampaania  {ilesehitustest. ~ Uhtlasi saada  vastused  kiisimustele, —milliste
kampaaniatiitipide korral jélgitakse katvuse, milliste sageduse ja milliste molemaid
nditajaid. Ning kas praktikute késitluses esineb sarnasusi/erinevusi turuletuleku
kampaaniate planeerimises.

Kiisimustiku said e-maili teel 24.04.2014 eelnevalt hoolikalt valitud vastavalt
nende pikaajalisele kogemusele meedias iiks meedia direktor, kuus projektijuhti ning
viis meediaplaneerijat. Kdikidelt olid kiisitlused vastustega tagasi saadud 29.04.2014
ning uuringu kokkuvdtte ja iildistuste tegemiseks kasutati neid kdiki.

Praktikute vastuste kokkuvotteks mainiti tohusa meediaplaani aluseks eelkdige
korraliku eelt66 tegemist ning seejdrel kliendiga kooskdlas kampaania eesmaérkide

madratlemist. Olulisena toodi vilja reklaami kujunduslik pool, mis peab olema
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sihtgrupiga kooskdlas, iihtse keelega ja ldabimdeldud pigem {iks erilahendus ning
ajastatus, millal tarbija seda ndeb. Seejarel kommunikatsioonikanalite valik ja muud
meediadetailid. Kdige enam rohutati aga kampaania tulemust, selle eesméargile vastavust
ning kliendi seisukohalt kindlasti ROI. Kampaaniale peab jirgnema analiiiis, mille
pohjal saab teha valikuid jargnevateks kampaaniateks.

Kampaaniate planeerimisel jélgitakse viga tépselt, milline on seatud eesmaérk.
Enam jdlgitavateks kampaaniateks toodi vilja uue toote lansseerimist aga ka nii miitigi
kui kuvandikampaaniad.

Vastavate kampaaniate eesmarkidest tulenevalt peetakse {ihtlase iilesehitusega
kampaaniaid kdige paremini sobivaks kuvandi tugevdamiseks vd&i siis erinevate
jackettide puhul, kus vajalik iganidalane uute pakkumiste edastamine. Uhtlaselt
kasvava iileschitusega lithiajaliseks miitigikampaaniaks, nt nddalalopu 3 pédeva aga
nimetati #ra ka valimistekampaaniad. Uhtlaselt kahanevat iilesehitust peeti aga nii
miiligi kui ka kuvandi kampaaniaks sobivaks.

Kui iihtlase iilesehitusega kampaania mustritele oli vastajatel lihtsam
konkreetseid eesmérgist tulenevaid liigitusi tuua, siis pulseeriva ja katkendliku
tilesehituse korral mainiti pigem juba iildistavamalt bridnde. Enamjaolt peetaks
pulseerivaid ja katkendlikke kampaaniate iilesehitusi jaekettide, ehituspoodide,
supermarketite ehk pigem tarbekaupade miitigiga seostatumaks. Ning samastati pigem
kokkuhoidlikuma eelarve kampaaniatega, kus siis néiliselt piilitakse suure kampaania
muljet jitta. Mahtude muutmist pdhjendati ka palgapdeva arvesse vOtmisega. Samas
mainiti dra, et selliseid kampaania tilesehituse nimetusi ei teatud, kiill aga sisuliselt on
igapdevaselt planeerimisel kasutusel.

Uue toote/teenuse turule tulemisel jélgitakse kdige enam katvust aga ka sagedus
nditajat peeti oluliseks ennekdike seetottu kuna toode/teenus on tarbijale vooras. Samas
miiligikampaania puhul, viies sdonumit tarbijani mingi kindla perioodi piires, mérgiti
pigem #ra sagedus. Uhtlasi toodi vilja, et nt nidalasel kampaanial ei saa katvust
adekvaatselt hinnata, seega pigem sellisel kampaanial ikkagi sagedust. Koige
optimaalsemaks kampaaniaks olenemata sihtgrupist toodi vilja eesmirgina saavutada
80% katvust, umbes 8 televisiooni reklaami nidgemiskorra pealt ja suurusjargus 300

GRPiga niiteks kahe nddalaga. Kokkuvdtlikult voib 6elda, et koik oleneb kampaania
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eesmargist, tootest/teenusest, sihtgrupist ja kanalite valikust, kuid sagedust peetakse
olulisemaks ning pikematel nt kuu kampaaniatel on 16puks oluline ka katvus.

Turul tuntud brdndi uue toote lansseerimiskampaania iilesehituse kirjeldamise
iilesandes toodi vilja véga erinevaid vastuseid iihtlaselt kahanevast, katkendlikust kuni
ebaiihtlaselt pulseeriva iilesehituseni. Niitena toodi vélja kampaania, mis algab liihikese
kutsuva klipiga (ing.k. teaser), jargneks lugujutustav pikem ja suurema mahuga klipp,
mida toetaks moni telekanalite poolt pakutav sponsorlahendus ning loppeks jéllegi
liihema meeldetuletava klipiga. Mahu poolest piirdutakse Eesti kampaaniates pigem 70-
150 GRPiga nidalas, mis tuleneb eelarve ettekirjutusest. Ule 600 GRPi nidalas peetakse
juba raiskamiseks ning see voib ka tingida tarbija meelepaha ja reklaamikampaania
eesmarkidele vastupidist olukorda. Peaaegu kdigis vastustes margiti, et kindlasti ei
piirduks nad meediakanalitest ainult televisiooniga, vaid kaasaks olenevalt sihtgrupist
ajakirju, internetti ja valimeediat.

Labi viidud viikesemahulise uuringu tulemusena voib viita, et Eesti omaala
spetsialistid voib olla igapdevaselt kiill ei kasuta kampaaniate iilesehitusi samade
nimetustena, kuid sisuliselt kattuvad nende tdoekspidamised ja praktikad teooriatele.
Kuigi palju vastanutest tunnistasid, et iilesehitustele motlemine ja kampaania
eesmadrkide viljatoomine polnudki nii lihtne, kui nad seda esialgu arvasid.

Kokkuvdtlikult voib Oelda, et tegelikult oleneb kampaania iilesehitus viga
paljudest teguritest alustades sihtgrupist, eesmérkidest, konkurentide tegevusest,

toote/teenuse omapéradest, eelarvest, ilmast jne.
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3. TELEVISIOONI JOULU PERIOODI REKLAAMIDE
ANALUUS

3.1. Analiiiisis kasutatud andmed ja kampaaniate analiiiis

Magistrito6  eesmérgiks on 2013. aasta televisiooni joulu perioodi
reklaamikampaaniate {ilesehituste analiiiisi pohjal hinnata ettevotete iihe koige
suuremate reklaami kulutustega perioodi. To6 autori igapdevaste todvahendite hulka
kuulub ka TNS Emori poolt pakutava andmebaasist tuleneva info analiiiisimine
ettevotte klientide jaoks. Kooskdlas TNS Emoriga on antud 18putdd tarvis vélja voetud
Eesti kommertskanalite telereklaamide info, kus on eelnevalt mehaanilise vaatluse teel
kogutud ,,Telemoddiku uuringu® andmed.

Andmete viljavotmiseks kasutati TNS Emori programmi Infosys, mis annab
tapse lilevaate Eesti telekanalites eetris olnud reklaamide erinevate néitajate kohta.
Vilja voetud info on vahemikus 1.11.2013-31.12.2013 ning sisaldab Eesti
kommertskanalites koiki eetris olnud reklaamide jargmisi autori poolt médratletud
tunnuseid: telekanal, saatepealkiri, klipi lithitutvustus, kuupdev, kellaaeg, klipi pikkus,
nddalapédev, kas tegu oli sponsoriga v4i mitte, reklaamide arv pausis, reklaamipositsioon
pausis, hinnakirjahind, valdkond, tootegrupp, briand, alambrind, reklaamija ning 4+
vanuses ehk GRP 15 minuti reitingud, mis on konkurentide analiilisimiseks kdige
tavapirasemad alginfoallikad.

Autor lisas andmete analiilisimise hdlbustamiseks juurde kanalite grupid (MTG,
Kanal2, BMA, FOX ja Sony), keele, niddalad, reklaami eetris olnud pievaosad ning
kuna viéljavoetud klipid on koik erineva pikkusega, kuid analiilisimiseks on vaja

vordseid aluseid on andmed taandatud koik 30 sekundilisteks klippideks valemiga:

30"CGRP = GRPngI‘gI pikkus 3)
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Telekanalitest on analiiiisi teostamiseks vilja jaetud ETV ja ETV2, kuna nendes
ei ole reklaam lubatud ning TallinnaTV, kus reklaami osakaal on minimaalne. Samuti
on analiiiisiks andmetest vilja jdetud telekanalite omareklaamid, sponsor reklaamid ning
Studio Moderna ehk telepoe reklaamid. Kuna telepood tegeleb otsepakkumisega, siis
vastavalt Ringhdilingu seadusele peab antud reklaamiplokk kestma vdhemalt 15
minutit, maksimaalselt saatepdevas 8 otsepakkumise saadet, kogupikkusega kuni 3 tundi
(Ringhédélinguseadus, § 17 lg 3). Eelnevast tulenevalt ei saa antud ostumahte vorrelda
teiste reklaamijatega. Uhtlasi on antud t66 analiiiisist vilja jdetud sponsorklippide
kajastamine, kuna nende ostu tingimused ja loogika erineb tavaeetri ostmisest.

Esialgsest ligi 550000 reklaamiklipist on eelnevale valimi kitsendamisele
tuginedes analiitisimiseks infot 368442 reklaami kohta, kus 22st erinevast valdkonnast
moodustab esimesed 10 suuremat panustajat kogu reklaamimahust ligi 82% kulutustest
(vt joonis 4).

mmm Hinnakirja maksumus ~ ==—=30" GRP
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Joonis 4. Joulu perioodi reklaamkampaaniate 10 enim panustanud valdkonda
Allikas: (autori koostatud TNS Emori andmete pdhjal)
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Joonisel 4 saab lugeda, et kdige suuremad panustajad joulu perioodil televisiooni
reklaamidesse olid toiduainete valdkond, millele jargnesid iisna vordselt meditsiin ning
side, elektroonika ja arvutite valdkonna reklaamid.

Analiitisitavate andmete maht on suur ning autor kitsendas 10pliku valimi
keskmiste ja pigem suuremate mahtudega kampaaniate pohjal. Valimisse voeti need
kampaaniad, mis jdid analiiiisitaval perioodil vahemikku 1000-2500 GRPi, eeldusel et
sellistest kampaaniatest paistavad iilesehituslikud mustrid kdige paremini vélja.
Analiitisist jdeti vdlja kaks telekommunikatsiooni ettevitete reklaamikampaaniat, kuna
nende mahud iiletasid 3000 GRPi valitud perioodil ning reklaamklipiarvude ja klipi
kirjelduste pdhjal vdis neid kampaaniaid kisitleda ka kui erinevaid kampaaniad.
Eelkdige sellepdrast, et klippide sisu oli kiill sarnase keelega, kuid klippide 16pus olid
erinevate toodete pakkumised.

Samuti vilistas autor jackaubanduskettide (nt Rimi, Selver, Prisma, Maxima)
reklaamikampaaniad, kuigi kokkuvotlikult mahu poolest oleksid need antud analiiiisi
valimisse sobinud, siis oma iilesehituselt on jaekettide kampaaniad pigem néddalaldpu
koostoopartnerite miiligikampaaniad ning eraldi vdetuna vidiksemamahulised.
Hinnapdhine analiilis vélistati samuti, kuna kittesaadav info kampaaniate maksumuse
kohta tugineb telekanalite hinnakirjahindadele ja ei kajasta reaalseid allahindlusi ja
erinevaid ostukokkuleppeid.

Analiitisimise aluseks on l0plikku valimisse voetud 8 tdispikka nddalat, 45-52
nddalani, kuupdevast 04.11.2013-29.12.2013. Parema vordlusanaliilisi tegemiseks on
voetud need reklaamikampaaniad, kus tootegrupi pohiselt oli rohkem kui 1 kampaania
(vt tabel 6). Analiiisimiseks kasutati kuues erinevas tootegrupis kokku 26 erinevat
televisiooni reklaamikampaaniat. Tabelis 6 on vilja toodud ka kampaaniate
tilesehituslikud algandmed nagu kampaaniate mahud 30 sekundilistes GRPides ja
konkreetses kampaanias kasutusel olnud erinevate reklaamklippide arv, kus 9

kampaaniat olid eetris ainult iihe klipiga.
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Tabel 6. Valimi iilevaade

Tootegrupp Brind Ak;?nng;?;g’ Klfr?/'de 30“ GRP
Finantsasutused, teenused | Vivus 2 2341
Credit24 1 1599
SMSraha 1 1082
Bigbhank Viikelaen 4 1827
Koduhiigieen Somat Gold 2 1005
Finish All in 1, Quantum 3 1799
Air Wick Fresh Matic 2 1607
Maiustused Raffaello 2 1058
Nutella 3 1085
Kinder Surprise 2 1309
Kalev 3 1490
Mobiilside Tele2 Smart konekaart 2 1681
Tele2 Plusspakett 4 2453
Elisa Zen 4 1133
Diil Maksidiil 1 1252
Piimatooted, juust Valio Alma Muah 2 1269
Tere Piim 4 1180
Danone Activia 1 1378
Danone Actimel 2 1055
Ravimid Voltaren Akti 2 1029
Theraflu 1 1617
Sudafed 1 1379
Sudafed Broncho 1 1260
Ibumetin 4 1202
Hexoral Spray 1 1416
Essentiale Forte N 1 1011

Allikas: (autori koostatud TNS Emori andmete pohjal)

Tépsemaks analiilisiks on jirgnevalt vélja toodud pohilised televisiooni
reklaamikampaaniate vordluseks kasutatavamad parameetrid. Kampaaniate iileschituste
hindamiseks on analiiilisitud koikki 26 erinevat kampaaniat telekanalite kasutuse pdohjal
ehk millises osakaalus on millist kanalit ja telekanaligruppi on kasutatud. Vilja on
toodud ka kampaaniate nddalased 30 sekundilised GRPi tasemed, ning enam
kasutatavamad pdevaosad ja positsioonide osakaalud. Reklaamikampaaniate
enamkasutatud klipipikkused on vélja toodud protsentuaalselt ning mitmeklipilised

kampaaniad néddalaste osakaaludena.
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Jargnevalt on véljatoodud joonisel 5 16plikku valimisse voetud 50077 erineva

reklaamiklippide protsentuaalsed telekanalite jaotused kampaaniate pShiselt.

mTV3 mTV6 3+ RTR CTC m Kanal2
m Kanalll m Kanall2 mNTV Mir m PBK mRen TV mFOX
Fox Life m NatGeo SonyEnt SonyTurbo
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Joonis 5. Reklaamikampaaniate telekanalite jaotus, 30° GRPi pohjal
Allikas: (autori koostatud TNS Emori andmete pohjal)

Jooniselt saab lugeda, et mitte koik ei kasuta koikide telekanali gruppide poolt
pakutavaid kanaleid. Niiteks koduhiigieeni toodetegrupis pole Kanal2 gruppi ja
vastupidiselt piimatoodete reklaame pole MTG grupis kasutatud. Samas aga vdib
ildistatult antud andmete pealt viita, et mobiilsideteenuse pakkujad piitiavad koige

suuremat auditooriumi, kasutades koiki kolme suuremat telegruppi. Kampaaniate
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telekanalite jaotuse vdOrdluses eristub kdige rohkem peavalu ravimi Ibumetini
kampaania iilesehitus, kus on ainult Kanal2 gruppi kasutatud, ilma venekeelse NTV Mir
kanalita. Kokkuvdtlikult annab tehtud joonis kinnitust Aegis Media poolt tehtud
telekanalite osakaalude turuiilevaatele (vt alapeatiikk 2.4), et suurimad televisiooni joulu
perioodi reklaamkampaaniate panustajad kasutasid MTG kanaleid 43%, Kanal2 grupi
34%, kuhu 2013.aasta 1opu seisuga kuulus ka NTV Mir ja BMA gruppi 19%. Kiill aga
el toeta antud analiiiisiks valitud valimi pohjal Kanal2 grupi edu MTG ees, kellel oli
antud analiiiisitavate kampaaniate pohjal ligi 10% suurem turuosa.

Joulud ja joulueelne aeg on paljudele ettevotetele iiheks suurima ldbimiitigiga
aeg aastas, millest tulenevalt reklaamitakse tooteid/teenuseid ka aktiivsemalt, mida on
niha ka telekanalite selle perioodi eetriacgade tdituvusest. Joonisel 6 on toodud
reklaamikampaaniate nadalased 30 sekundilised GRPi mahud, kus 52 nédala esimestel

paevadel olid Joulupiihad.
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Joonis 6. Reklaamikampaaniate nddalatasemed 30 GRP1 pohjal
Allikas: (autori koostatud TNS Emori andmete pdhjal)
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Jooniselt 6 on selgesti ndha, kuidas televisiooni reklaamimahud suurenevad
vahetult enne joule. Kuigi 49 nidal ehk detsembri kuu esimene tdispikk nédal nditab
madalamat taset, on see siiski ligi poole suurem vorreldes 45 néddalaga. Nidalaste
mahtude poolest on liidrina 3 nddalat vahetult enne Jouluptihi eetris Tele2 Plusspaketi
kampaaniaga. Nagu ka kanalite vordluses voib ka siinkohal vélja tuua Ibumetini teistest
erineva nidalaste mahtude iilesehitust, kus 48 nédal iisna suurele mahule jirgneb nidal
pausi ja seejirel pea poole viiksemate mahuliste nddalatega. Kokkuvdttena voib
tdheldada iildist tendentsi, kus jouluniddala reklaamimahte televisioonis on vihendanud
enamus analiilisitavatest kampaaniatest. Kuigi erandina on Credit24, Kalev, Danone
Activia ja Actimel jitkanud samavéirsete mahtudega ning Sudafed ja Hexoral Spray
vastupidiselt suurendanud, ilmselt tingituna gripihooaja saabumisega.

Kéesoleva t00 raames on véljatoodud analiiiisitavate kampaaniate pdevaosade

ning positsioonide osakaalud kogu joulueelse perioodi jooksul (vt joonis 7).

mm 06-15:59'  16-17:59' 18-19:59'
mm 20-22:59' m 23-23:59' mmm 24:00-5:59'
= nositsioonide osakaal

Joonis 7. Reklaamikampaaniate pdevaosade ja positsioonide osakaalud 30 GRP1 pohjal
Allikas: (autori koostatud TNS Emori andmete pdhjal)
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Televisiooni reklaamikampaaniate planeerimisel on kdige vaadatuim pdevaosa
on ohtune aega (18:00-23:59), mis on ka kdige kdrgema hinnakoefitsiendiga. Samuti
peetakse koige suurema auditooriumi tdhelepanu saamiseks reklaamiblokis kahte
esimest ja viimast positsiooni, milledele samuti on kehtestatud lisa hinnakoefitsiendid,
mis tdstavad hinda.

Kuigi ohtused reklaamipinnad miiiiakse lisa hinnakoefitsiendiga ja on sellest
tulenevalt pédevase ajaga vorreldes maérkimisvadrselt kallimad, on antud analiiiisis
olevate kampaaniate pohjal siiski vOimalik Oelda, et ligi 65% reklaamidest on
paigutatud just sellesse vahemikku. Td&endoliselt on selle pohjuseks ka suurem
auditoorium, mida piilitakse mojutada. Kdige viiksema osakaaluga Ohtuses ajas on
koduhiigieeni tooted ligi 42%, autori oletuste pohjal on ilmselt nende toodete
sihtgrupiks rohkem pédevase telerivaatamise harjumusega inimesed, nt koduperenaised.
Ullatava iilesehitusega on kiirlaenu pakkuja SMSraha, kus kampaania dhtune osakaal on
ligi 85%.

Kui keskmiselt ostetakse positsioone (esimest, teist, viimast ja eelviimast) 21%,
siis kdige rohkem positsioone on ostetud maiustuste kategoorias (kiill mitte Kalev) ligi
50% kampaania pdohiselt. Joonise 7 pdhjal saab aga viita, et antud valimisse valitud
meediakampaaniate planeerijad ei alahinda positsioonide ostmist, kuna koigis
kampaaniates on positsioone ostetud.

Analiitisi valimisse valitud 26 reklaamikampaaniatest liheksa oli eetris iihe
Klipiga, mille pikkused erinesid 12 — 34 sekundiliste klippideni. Ning {ilejaédnud 17
kampaaniat olid oma {ilesehituselt eranditult kahe erineva klipipikkusega, kuigi oli
kampaaniaid, nt Bigbank, millel oli kaks 10 sekundilist ja kaks 30 sekundilist klippi
tthes kampaanias. Seitsmel kampaanial oli lihemal klipil rohkem kordusi kui pikal.

Joonisel 8 on vilja toodud eetris olnud klippide protsendid, pikkuste 1dikes.

51



10 m12 m15 m20 24 25 28 m29 m30 m34 m35 39 m40

85%

4%
9°1%

Joonis 8. Reklaamikampaaniate klipipikkused
Allikas: (autori koostatud TNS Emori andmete pdhjal)

Kdige populaarsemaks klipiks on 35%-iga 30 sekundiline klipp, millele
jargnevad 14% 15% ja 20 klipp. Viga viikse osakaaluga oli antud perioodil kasutatud
25%28%,39 ja 40* klippe.

Joonisel 9 on vilja toodud kokkuvatlikud mitmeklipiliste kampaaniate nddalased
klipipikkuste osakaalud, kus saab kinnitust iganddalaste 30 sekundiliste klippide enim
kasutamist. Autori eeldusliku arvamuse mitmeklipiliste kampaaniate iilesehituste suhtes,
kus alustatakse pikematega ning kampaania kulgedes planeeritakse lithemaid
protsentuaalselt rohkem, sai antud valimit analiiiisides kinnitust. Seega voib viita, et
mida ldhemale kampaania jouludele on, seda rohkem kasutatakse lithemaid 10-25

sekundilisi klippe ning pikemate klippide osakaal viheneb.
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Joonis 9. Mitmeklipiliste reklaamikampaaniate nddalased osakaalud klipipikkuste 16ikes
Allikas: (autori koostatud TNS Emori andmete pdhjal)

Magistritod autor ei pidanud vajalikuks tootegruppide SOV ja SOS nditajate
vélja toomist, kuna analiilisiks olid vdetud ainult teatud néitajatega kampaaniad ning
ainult nende kampaaniate pohjal ei tekiks iilevaatlikku pilti turul toimuvast. Samuti ei
ole voimalik antud t66 raames moddta kampaaniate kvaliteeti, kuna puuduvad andmed
sihtriithma ja sellest tulenevalt sihtrithma reitingute (TRP) kohta ning ihtlasi ei ole
voimalik modta planeeritud kampaaniate plaane reaalsete tulemustega. Ning kuna
autoril puuduvad kampaaniate eesmérgi piistitused ning tulemused enne, pérast ja
kampaania ajal olnud miiliginumbrid, ei saa hinnata kampaaniate planeerimise tohusust
ega arvutada ROl d.

Kiill aga on vdimalik analiiiisida kampaaniate {ilesehitusi ning leida erinevusi ja
sarnasusi erinevate enamlevinud kampaaniate iilesehitustega, milleks autor pidas
vajalikuks klasteranaliiiisi labiviimist, mis lubab médrata objektide vahel sarnasusi ja
paigutada objektid nende pdhjal erinevatesse klastritesse. Andmeid analiiiisiti statistilise
andmetootluspaketi SPSS-22 keskkonnas, kasutades klasteranaliiiisi jaoks Hierarhical
Analysis ja K-mean Cluster Analysis. Klasteranaliiiis ja selle tulemused on tdpsemalt

lahtikirjutatud jargmises alapeatiikis.
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3.2. Klasteranaliiiisi 1abiviimine mustrite leidmiseks

Eesti kommertstelevisioonikanalites vahemikus 04.11.2013-29.12.2013 eetris
olnud kampaaniate iileschitusi klasteranaliiisiga analiitisides, piitiab autor saada
vastuseid jargnevatele kiisimustele:

e millised olid antud perioodil kampaaniate iilesehitused;
e mille poolest eristuvad/sarnanevad kampaaniad,;
e Kkas on erinevusi/sarnasusi kampaaniates tootegrupiti.

Antud t66 raames on kampaaniate nddalased mahud viidud iihele skaalale ehk
erineva pikkusega klipid on teisendatud 30“GRPideks ning analiilisitavateks tunnusteks
on voetud kampaaniate 8 nadalat. Tuginedes varasemale meediaplaneerimisega
(peatiikk 1.3) seotud teguritele on aluseks voetud 3 erinevat tiilipi televisiooni
kampaaniate iilesehitusi, milleks on tihtlane, pulseeriv ja katkendlik muster, mille pohjal
proovitakse leida antud valimi klastreid. Klasteranaliiiisiks kasutatavate tunnuste arv ei
peaks olema vdga suur (Mooi, Sardtedt 2011, 242) ent siiski tunduvalt vdiksem kui
valimi suurus (Dolnicar 2003, 6).

Klasteranaliiiisi puhul on vdimalik rddkida mitmest erinevast meetodist ning
esimesena pidas autor vajalikuks kasutada hierarhilist klasterdamise meetodit, mis on
kasutatav véheste objektide korral ning kus on oodata, et klastrid eristuvad iiksteisest
selgesti.

Liitmise protsessis ja klastrite otsimisel kasutati arvtunnustest tulenevalt kauguse
moddikuks intervalli ning klasterdamiseks Ward meetodit. Ward meetodi korral ei
ithendata kahte kdige sarnasemat objekti jirjest, vaid seotakse omavahel viikseima
voimaliku tasemega klastreid. Selle meetodi puhul eeldatakse, et klastrid tulevad
vordsete suurustega. (Mooi, Sarstedt 2011, 252)

Tulemusena saadi kirjeldav diagramm ehk dendrogramm (vt Lisa 5). SPSS
andmet66tlusprogrammist tellitud dendrogrammist on ndha, et selgelt eristuvad viis
klastrit ning iiks kampaania, Tele2 Plusspakett erineb teistest mérgatavalt. Viga
sarnasteks kampaaniateks osutusid (vt Lisa 6):

1. Tere Piim, Somat Gold, SMSraha, Essentiale Forte N ja Nutella;
2. Sudafed Broncho, Sudafed, Hexoral Spray, Voltaren, Activia ja Actimel,
3. Kalev, Credit24, Zen kdnekaart, Raffaello ja Ibumetin;
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4. Theraflu, Kinder Surprise, Air Wick, Finish ja Bigbank;
5. Alma Muah, Maksidiil, Smart kdnekaart ja Vivus.
Agglomeration Schedule ehk liitmise protsessi kirjeldava tabeli, kus on
dendrogrammist tdpsem protsessi kirjeldus (vt Lisa 7) pohjal on analiiiisitud Klastrite
vahelisi kaugusi. Tulemusena on tehtud scree plot vordlus, kus joonisel 10 on vdimalik

néha erinevate voimalike tekkivate Klastrite kaugusi keskpunktist.

—o—kaugus keskpunktist

0_ T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Joonis 10. Klastrite kaugus keskpunktist liitmise sammude pdhjal
Allikas: (autori koostatud SPSS andmete pohjal)

Jooniselt 10 saab lugeda, et enamus reklaamikampaaniad moodustavad sarnaseid
klastreid ning suuremad kaugused keskpunktist tulevad 15 liitmise sammul. Kdige
suuremaks erinevuseks on jéllegi iliks kampaania, milleks oli Tele2 Plusspaketi
kampaania iilesehitus. Dendrogrammist ja scree plot tulemuste pdhjal pidas autor
sobivaks klastrite hulgaks 6, mis on ka sisendiks jairgmise meetodi kasutamiseks.

K-keskmiste klasterdamine sobib kasutamiseks, siis kui hierarhilise analiitisi
tulemus muutub ebaiihtlaseks ning ka siis kui osatakse sobivat klastrite arvu
ligildhedaselt ennustada. K-keskmiste analiiiisist saab vilja lugeda tekkivate klastrite
kirjeldusi nende tunnuste osas, mis on ka antud t60 eesmérgiks. Kuna hierarhilise
Klasteranaliiiisi tulemusena voeti aluseks 5 klastrit ning tiks iiksik kampaania, siis

otsustas t00 autor k-keskmiste klasterdamisel maérata klastrite arvuks 6. Klasteranaltiisi

55



pOhjal jagas andmetootlusprogramm SPSS  ette antud kampaaniate andmed
jargnevatesse klastritesse (vt Lisa 8):
1. Essentiale Forte N, Nutella, Raffaello, Bigbank ja SMSraha;
2. Sudafed Broncho, Sudafed, Hexoral Spray, Voltaren, Activia, Actimel,
Tere Piim, Alma Muah, Maksidiil, Kalev, Air Wick, Somat Gold ja
Credit24;
3. Zen konekaart ja lbumetin;
4. Smart kdnekaart ja Vivus;
5. Tele2 Plusspakett;
6. Theraflu, Kinder Surprise ja Finish.

Tulemusest voib lugeda, et samalaadselt hierarhilise klasteranaliiiisile jéeti Tele2
Plusspakett eraldi iseseisvaks ning endiselt koos vaadeldakse samas klastris Essentiale
Forte N, Nutella ja SMSraha kampaaniaid. Samuti on kokku jaetud k-keskmiste
analiilisis vorreldes hierarhilise klasteranaliiiisi meetodiga Sudafed Broncho, Sudafed,
Hexoral Spray, Voltaren, Activia, Actimel ning iihe klastrina on késitletud ka Zen
konekaardi ja Ibumetini kampaaniaid. Endiselt koos on Smart konekaardi ja Vivuse
kampaaniad ning koos on ka Theraflu, Kinder Surprise ja Finish reklaamikampaaniate
ilesehitused.

Analiitisi tulemusena on voimalik vorrelda erinevate klastrite ilesehituste
sarnasusi ja erinevusi (vt Lisa 9). Joonisel 11 erineb margatavalt klaster 5, kuhu kuulus
molema analiiiisimeetodi korral iiks kampaania. Tele2 Plusspaketi reklaamkampaania
iilesehitust voiks nimetada kiiresti sesoonselt kasvavaks, kuna uuritava perioodi

esimeste niddalate mahud on ligi 8 korda véiksemad viimaste nddalatega.
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Joonis 11. K-keskmiste klasteranaliiiisi klastrite keskpunktide nddalased iilesehitused
Allikas: (autori koostatud SPSS andmete lisa 9 pdhjal)

Esimesse Klastrisse kuuluvaid viite kampaaniat voiks iseloomustada kui
sesoonselt pulseerivad, olles kogu uuritava perioodi eetris ning suurendades mahtusid
48 ja 49 nidalal.

Teise kdige suuremasse Klastrisse kuulus 13 kampaaniat ning nende iilesehitust
voib pidada iihtlaseks, kuna ei ole mirgatavat mahtude suurenemist ega ka vdhenemist
néha.

Kolmanda klastri iilesehitust vdiks kahe kampaania pdhjal pidada hédbuvalt
katkendlikuks, kuna eetris ei olda kogu uuritava perioodi aja. Samuti pérast 48 niddala
suurt mahtude kasvu toimub langus, mis uuesti parast viikest tdusu langema hakkab.

Neljandat klastrit, kuhu kuuluvad samuti 2 kampaaniat vOib nimetada
ileschituse pohjal pulseerivalt kahanevaks, saavutades mahtude tipu kohe uuritava
perioodi alguses ning vihenedes jarkjargult.

Viies klaster on eraldiseisvana iithe kampaaniaga eespool mainituna sesoonselt
kasvava iilesehitusega.

Kuuenda klastri iseloomustamiseks, kus on 3 kampaaniat vdiks samuti pidada
esimese klastriga sarnaseks ehk sesoonselt pulseerivaks, ainsa erinevusega, et uuritava

perioodi keskel 48 nddalal on mahtude tdusu asemel langus tendents.
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Tootegrupi pohiseid sarnasusi reklaamikampaaniate iilesehitustel, saab vilja
tuua ainult antud valimisse vdetud piimatoodete grupist, kus kdoik kuulusid teise

Klastrisse (vt Tabel 7).

Tabel 7. Kampaaniate kuuluvus Klastritesse tootegrupi pohiselt

Tootegrupp Brind Aklambrén.d’ Klaster Ulesehitus
ampaania

Finantsasutused, |Vivus 4 Pulseerivalt kahanev

teenused Credit24 1 Sesoonselt pulseeriv
SMSraha 2 Uhtlane
Bigbank Viikelaen 1 Sesoonselt pulseeriv

Koduhiigieen Somat Gold 2 Uhtlane
Finish All in 1, Quantum 6 Sesoonselt pulseeriv
Air Wick Fresh Matic 2 Uhtlane

Maiustused Raffaello 1 Sesoonselt pulseeriv
Nutella 1 Sesoonselt pulseeriv
Kinder Surprise 6 Sesoonselt pulseeriv
Kalev 2 Uhtlane

Mobiilside Tele2 Smart kdnekaart 4 Pulseerivalt kahanev
Tele2 Plusspakett 5 Sesoonselt kasvav
Elisa Zen 3 Haabuvalt katkendlik
Diil Maksidiil 2 Uhtlane

Piimatooted, Valio Alma Muah 2 Uhtlane

juust Tere Piim 2 Uhtlane
Danone Activia 2 Uhtlane
Danone Actimel 2 Uhtlane

Ravimid Voltaren Akti 2 Uhtlane
Theraflu 6 Sesoonselt pulseeriv
Sudafed 2 Uhtlane
Sudafed Broncho 2 Uhtlane
Ibumetin 3 Héadbuvalt katkendlik
Hexoral Spray 2 Uhtlane
Essentiale Forte N 1 Sesoonselt pulseeriv

Allikas: (autori koostatud SPSS andmete pohjal)

Samuti voib ravimi tootegruppi kuuluvatest seitsmest kampaaniast sarnasusi
tuua nelja kampaania pealt, mis samuti kuuluvad teise klastrisse. Kuid iilejaédnud nelja
tootegrupi finantsasutused, koduhiigieen, maiustused ja mobiilside ei saa suuri iildistusi

grupi pohiselt reklaamkampaaniatele teha.
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ANOVA vordlus tabel (vt Lisa 10) on k-keskmiste klasteranaliilisi pohjal tehtud
klasterdamise aluseks olnud tunnuste antud niite puhul niddalate vordlemiseks, mille
eesmirgiks on anda tlevaade, millistel tunnustel/nddalatel oli kdige suuremad
erinevused. Kdige erinevamaid tekkinud klastreid nditab ANOVA vordlus tabeli F
statistiku suurus, kust on vdimalik ndha, et kdige suuremad muutused on toimunud 50
nidalal samas kui kdige sarnasemate kampaania iilesehitustega on 46 ja 48 nddalad ning

iisna sarnased eelmistega ka 47 ja 49 néadalad.

3.3. Tulemused ja ettepanekud

Analiiiisi labiviimise tulemusena selgus, et protsentuaalselt on kasutatud kolme
suurimat telekanali gruppi, kuid antud valimi pdhjal oli MTG grupi turuosa Kanal2 ees
ligi 10% suurem. Esines ka neid kampaaniaid kus on eelistatud ainult 2 suuremat
telekanali gruppi. Sellise kanalijaotuse otsuse taga voib olla erinevaid tegureid alustades
eclarvetest, kanaliga hinnaldbirdékimisest, sihtgrupi ja toote/teenuse omapéradeni vilja.
Kuna antud analiilisis ei ole kajastatud sponsorreklaame ei saa anda ka loplikke
reklaamide planeerimisotsuste {ilevaadet. Uheks vdimalikuks variandiks, mida
kasutatakse on jooksvad telereklaamklipid iihes telekanali grupis ja niditeks mone saate
sponsor klipid teises grupis. Uhtlasi vdib vilja tuua fakti, et uuritavatest 26st
kampaaniast ainult {iks, Ibumetin, ei kasutanud venekeelseid kanaleid. Jillegi ei ole
antud analiilisi kaasatud teisi meediakanaleid, et teada saada kuidas ja kas iildse ka
venekeelse sihtrithmani on joutud sellel perioodil.

Kampaaniate kokkuvotlikuks iilesehituslike nddalaste mahtude keskmiseks tuli
203, 30sekundilist GRPi, mis Eesti teleturumdistes on pigem keskmisest suurem maht.
Meedia omaala praktikute kiisitlusest kolama jadnud 600 GRP iiletamisest nédalas, mis
oleks nende sonul juba raiskamine on iiletanud ainult Tele2 Plusspaketi kampaaniaga
49, 50 ja 51 nédalal. Tdenéoliselt voib see olla ka pohjuseks, miks nii hierarhilise kui ka
k-keskmiste klasteranaliiiisi tulemusena jdi ainult see kampaania eraldiseisvaks.
Kampaaniate néddalaste mahtude analiiisi pohjal vdoib viita, et ettevotted on
suurendanud telereklaamide mahtusid 45-51 néddalani ning joulunddalal mérgatavalt
viahendanud. Vastupidiselt on suurendanud nddalasi kampaania mahte Sudafed ja

Hexoral Spary, mille ilmselt on tinginud ldhenev gripihooaeg.
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Reklaamikampaaniate pédevaosade planeerimisel on antud valimisse valitud
kampaaniate puhul ligi 65% reklaamidest paigutatud Ohtusesse pdevaossa (18:00-
23:59), millega ilmselgelt piilitakse saada ohtust telekavaatajat. Kuigi t60s on ka vilja
toodud koduhiigieeni tootegruppi kuuluvad tooted, kus reklaam on paigutatud 58%
ulatuses just pédevastesse reklaamiblokkidesse, tdendoliselt mdeldes koduperenaistele.
Ullatuslikult on kiirlaenu pakkuja SMSraha reklaamid ligi 85% osakaaluga Shtuses
pievaosas. Positsioone on ostetud kdikide kampaaniate puhul, keskmiselt 21% kogu
reklaamidest.

Enim kasutatavate reklaamklippide pikkuseks oli 35% 30 sekundiline Klipp,
millele jargnesid molemad 14% osakaaludega 15 ja 20 sekundilised klipid. Koik antud
analiiiisis kasutatud 17 mitmeklipilist reklaamkampaaniat olid mahtude iilesehitustelt
sarnased, kus alustatakse pikematega ning kampaania kulgedes planeeritakse lithemaid
protsentuaalselt rohkem.

Lébi viidud hierarhilise klasteranaliiiisi tulemusena otsustas autor k-keskmiste
klasterdamisel sisendiks votta 6 klastrit. Molema meetodi korral eristus selgelt viies
tekkiv klaster, kus oli ainult iiks Tele2 Plusspaketi reklaamkampaania. Klastritesse
paigutunud kampaaniad iilesehituste pdhjal:
sesoonselt pulseeriv (tdusuga) — 5 kampaaniat;
iihtlane — 13 kampaaniat;
haabuvalt katkendlik — 2 kampaaniat;
pulseerivalt kahanev — 2 kampaaniat;

sesoonselt kasvav — 1 kampaania;

o o~ w b E

sesoonselt pulseeriv (langusega) — 3 kampaaniat;

Sarnasusi kampaaniate iilesehitustelt tootegrupi pdhiselt vdib vélja tuua ainult
piimatoodete grupist, kus kdik neli kampaaniat olid iihtlase iilesehitusega. Ulejidinud
viie tootegrupi siseselt ei olnud iihtegi gruppi, mis oleks eranditult sisaldanud koikki
sarnase iilesechitusega kampaaniaid.

Kuna reklaamkampaaniate {ilesehituste mdjutajateks on palju tegureid alustades
reklaamitava toote/teenuse eripdrast, sihtgrupist, eelarvest jne on ka ettepanekuid
milliseid kampaania iilesehitusi voiks kasutada joulu perioodil suhtelised. Jargnevad

ettepanekud on tehtud analiiiisist tulenevatel kaalutlustel, kus ei ole teada kampaaniate
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eesmirgid ning konkreetsed toodete/teenuste miiliginumbrid kampaania eel, ajal ja
jargneval perioodil. Ettepanekud on tehtud keskmistele tulemustele tuginedes.

Niiteks kui tegemist on sageli ostetava kaubaga ja voimalik on eelarvest
tulenevalt paigutada 1000-2500 30°“GRPi kaheksa niddala peale novembris ja detsembris
(mis olid antud analiiiisis kasutatud andmed), siis voiks kasutada koiki Eestis suuremat
kolme kommertstelekanali gruppi. Reklaamkampaania maht voiks keskmiselt olla 200,
30sekundlist GRPi nédalas. Pdevaosade osakaaludest voiks 65% mahtust olla
planeeritud 18:00-23:59 vahemikku ning tihtlasi ka osta 20% positsioone néiteks
enimkasutatuna esimest ja teist. Analiiisist tulenevalt kastutatakse kdige enam
mitmeklipilisi kampaaniad ning sellest tulenevalt vdiks ettepanekuna kaaluda kahte
nditeks 30 sekundilist esimestel nddalatel ning vaikselt kampaania l6pu poole
suurendada 15 sekundilise klipi osakaalu. Klasteranaliiiisist tulenevalt on koige
populaarsemana kasutatud iihtlast kampaaniat iilesehitust.

Kuna eelnenud ettepanekud on analiilisist tulenevate andmete keskmised, siis
kindlasti ei saa neid tdhelepanekuid rakendada koikides tootegruppides. Igal
tootel/teenusel on oma eripdrad, kampaaniate eesmirgid ning nagu ka omaala praktikute
seas labiviidud kdisitlusest jii kolama, siis oluline on ka reklaami kujunduslik pool ning

teiste meediakanalite kasutamise voimalused.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritdo ,,Televisiooni meediakampaaniate iilesehitus 2013.aasta
joulu perioodi reklaamide nditel eesmérgiks oli reklaamikampaaniate ilesechituste
analiiiisi pohjal hinnata ettevotete lihe kdige suuremate reklaami kulutustega perioodi.
Analiiisi oodatavaks tulemuseks oli leida sarnasusi/erinevusi reklaamikampaania
tilesehitustes ning seoseid kampaaniates tootegrupi pdhiselt.

Edukaks kommunikatsiooni tegevuseks vajatakse turunduskommunikatsiooni
strateegiaid ja taktikaid saavutamaks just tarbija poolt vaadatuna parimaid tulemusi.
Sellest tulenevalt on integreeritud turunduskommunikatsioon just sellise eesmérgiga
protsess, mille planeerimisel ldhtutakse teadmisest, et iga kontakt sihtgrupiga edastab
sonumit ettevotte kohta ning iiksikuid lahendusi vaadatakse kui osa suurest tervikust.
TShus reklaamikampaania on jarjepidev, piisava kestvusega, visuaalselt sama keele ja
hiitidlausega, lihtne ja eristatava miiligiargumendiga. Meediakanali valikul on oluline
jélgida tarbija ja toote eripdrasid, arvestada loovlahenduste sobivust sdonumi oletatava
mojuga.

Reklaami kui iihte turunduskommunikatsiooni vormi on tdnapdeval voimalik
paigutada  ligi 53  erinevasse meediakanalisse, et jOuda  sihtgrupini.
Peavoolumeediakanali televisiooni reklaami kasuks radgib pildi-heli mdjusus, korge
katvus ja sageduse vdimalikkus ning madal kontaktihind. Suurimaks puuduseks
peetakse  korget kampaania hinda vorreldes teiste meediakanalitega  ja
reklaamikonkurentsi ning tarbijate telekavaatamise harjumuse muutumist, Kkus
paralleelselt jalgitakse mitut lisaekraani.

Meediakampaaniate planeerimisel on oluline teada ja ldhtuda eesmérgist ning
valida 0iged meediakanalid vastavalt eelarvele, tuginedes uuringutele ja toote/teenuse
eripdradele ning kujundades kampaania iilesehitust. Televisiooni reklaamikampaaniaid
on vdimalik kujundada viga erinevate iilesehitustega, kuid iildjoontes jagunevad need

mahtudel kolmeks:
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e {ihtlane - mahud vordselt jaotatud teatud perioodile, iseloomulik sageli
ostetavatele kaupadele;

e pulseeriv — jérjepidevalt vdiksed mahud vahelduvad suurtega, sobilik
sonumi pohjalikumaks tutvustamiseks;

e katkendlik — kampaaniate vahel on puhkeperioodid, kasutatakse piiratud
eelarve korral, kui ostu sagedus on harv nt hooajakaupade puhul.

Omaala praktikute seas 1dbi viidud kvalitatiivse kiisitlusest saadud
tahelepanekute pohjal voib kokkuvotlikult Gelda, et kampaania planeerimine oleneb
eesmargist, tootest/teenusest, sihtgrupist, kanalite valikust, konkurentide tegevusest,
ilmast jne. Meediakanalite valikul ei piirduta ainult televisiooni reklaamiga vaid
kindlasti kaasatakse sihtgrupist tulenevalt ajakirju, vdlimeediat ja kindlasti internetti.
Kampaaniate iilesehitusi Eesti omaala spetsialistid ei kasuta samade nimetustega, kuid
sisuliselt kattuvad nende tdekspidamised, arusaamad ja praktikad teooriatega.

Konkreetsemalt eesmirgi tditmise iilesannetena on analiiiisitud joulu perioodil
vahemikus 04.11.2013-29.12.2013. Eesti kommertskanalites eetris olnud 50077st
reklaamklipist koosnenud 26 reklaamikampaania iilesehitusi, mis tugineb TNS Emori
mehaanilise vaatluse teel kogutud ,,Telemdddiku uuringu‘ andmetele.

Analiitisi tulemusena selgus, et protsentuaalselt on kasutatud kolme suurimat
telekanali gruppi, ainsa erinevusega Aegis Media poolt l1dbiviidud uuringu tulemustele
oli antud valimi pohjal MTG grupi turuosa Kanal2 grupi ees ligi 10% suurem. Erandina
voib vilja tuua fakti, et uuritavatest 26st kampaaniast ainult iiks, Ibumetin, ei kasutanud
venekeelseid kanaleid. Kampaaniate kokkuvdtlikuks iilesehituslike nédalaste mahtude
keskmiseks tuli 203, 30sekundilist GRPi, mis Eesti teleturumdistes on pigem
keskmisest suurem maht. Meedia omaala praktikutelt kolama jadnud 600 GRP
tiletamisest nddalas kui raiskamist on iiletanud ainult Tele2 Plusspaketi kampaaniaga
49, 50 ja 51 nédalal. Samuti vOib analiilisi pohjal vdib viita, et ettevotted on
suurendanud telereklaamide mahtusid 45-51 néddalani ning joulunddalal mérgatavalt
viahendanud. Erandina on néddalasi mahte suurendanud Sudafed ja Hexoral Spray, mille
pohjuseks vois olla ldhenev gripihooaeg.

Reklaamikampaaniate pédevaosade planeerimisel on antud valimisse valitud
kampaaniate puhul ligi 65% reklaamidest paigutatud Ohtusesse pdevaossa (18:00-

23:59), kus telekavaatajate hulk on kdige suurem. Ullatuslikult on kiirlaenu pakkuja
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SMSraha reklaamid ligi 85% osakaaluga Ohtuses pédevaosas. Positsioone on ostetud
koikide kampaaniate puhul, keskmiselt 21% kogu reklaamidest. Enim kasutatavate
reklaamklippide pikkuseks oli 35% 30 sekundiline klipp, millele jirgnesid molemad
14% osakaaludega 15 ja 20 sekundilised klipid. Ko6ik antud analiiiisis kasutatud 17
mitmeklipilist reklaamkampaaniat olid mahtude iilesehitustelt sarnased, kus alustatakse
pikematega ning kampaania kulgedes planeeritakse lithemaid protsentuaalselt rohkem.

Reklaamikampaaniate {ilesehituste vordlemiseks on andmeid analiiiisitud
statistilise andmetootluspaketi SPSS-22 keskkonnas, kasutades klasteranaliitisiks
Hierarhical Analysis ja K-mean Cluster Analysis. Labi viidud hierarhilise
klasteranaliilisi tulemusena otsustas autor k-keskmiste klasterdamisel sisendiks votta 6
klastrit. Molema meetodi korral eristus selgelt viies tekkiv klaster, kus oli ainult iiks
Tele2 Plusspaketi reklaamkampaania. Klastritesse paigutunud kampaaniad iilesehituste
pohjal jagunevad jargmiselt:

1. sesoonselt pulseeriv (tdusuga) — 5 kampaaniat;

iihtlane — 13 kampaaniat;
hadbuvalt katkendlik — 2 kampaaniat;
pulseerivalt kahanev — 2 kampaaniat;

sesoonselt kasvav — 1 kampaania;

o g~ w N

sesoonselt pulseeriv (langusega) — 3 kampaaniat.

Sarnasusi kampaaniate iilesehitustelt tootegrupi pShiselt voib vilja tuua ainult
piimatoodete grupist, kus kdik neli kampaaniat olid iihtlase iilesehitusega. Ulejidinud
viie tootegrupi siseselt ei olnud tihtegi gruppi, mis oleks eranditult sisaldanud koikki
sarnase iilesechitusega kampaaniaid.

Kokkuvotlikult oli 2013.aasta analiitisitava joulu perioodi reklaamikampaaniate
ilesehitused keskmiste mahtudega ning tileliigset kulutamist oli ainult ihes kampaanias.
Kampaaniates oli kdige sagedamini kasutatud tihtlast iilesehitustelt, mis on iseloomulik
sageli ostetavatel kaupadele. Klipipikkuste poolest olid kampaaniad samuti keskmised,
mone viga viikse erandina nditeks 40 sekundilise klipi nédol. Analiiisi oodatavaks
tulemuseks oli peaaegu koikide kampaaniate puhul mahtude mirgatav vahendamine
vahetult enne jdulupiihi. Ullatuslikuna sai kampaaniate iilesehituste sarnasusi tuua ainult
ithe tootegrupi pdhiselt, kus antud valimist olid koik piimatootegruppi kuuluvad

kampaaniad iihtlase iilesehitusega.
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SUMMARY

TV CAMPAIGN SHAPES BASED ON THE YEAR 2013
CHRISTMAS PERIOD COMMERCIALS

Triinu Tuulik

Today’s companies are faced everyday choices how, where and in what amount
their products/services should be advertised. It is important to get their clients attention
at the right moment, when he is ready for it, this why it is necessary to consider all
possible media channels while planning a campaign. In today's rapidly evolving
information society the former six media (television, radio, newspaper, magazine,
outdoor media and internet) is replaced according to different authors finding to nearly
53 media channels.

Integrated marketing communication media selection and developing campaign
messages requires knowledge of the target group. Different target groups, media
consumption patterns can be analyzed using a variety of researches.

In addition to traditional TV viewing there can be used digitally storage,
downloaded to a portable device and watch shows when and where it seems necessary.
Added to this are the various video entertainment and social media channels such as
YouTube or Facebook. As a result, watching TV has becoming a much more complex
model. Television as a mass media channel achieving wide coverage and by addressing
many of the consumers is changing. At the same time media planners are faced with a
situation where Estonian commercial channels are full booked and available spots are
sold out very quickly, which in turn gives the TV stations an opportunity to raise prices.

Since television still remains the biggest audience media channel, it is worth
serious consideration of television advertising in media plan. Unfortunately, television

advertising is the largest share of the business advertising budget absorber.
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Advertising campaign structure analysis is an important way to justify the
expenditure of corporate marketing and marketing communication strategy selected for
evaluation. Based on the above contradiction, where the TV viewer also shares his/her
attention to the second screen and while television is flooded with advertisements, the
thesis problem has been set to questioned the television advertising campaigns shapes.

The Master's thesis analysis at the 2013th year of the Christmas season period of
television advertising campaign shapes, to evaluate one of the largest corporate
advertising spending period. The expected result of the analysis is to find
similarities/differences and the relationship between campaign shapes on product group
basis. The stated purpose of the tasks are to analyze factors related to media planning,
received comments based on the conducted qualitative survey among industry
practitioners and specifically analyzed the Christmas period in 2013 Estonian
commercial channels broadcasts consists of 50077th commercials of 26 ad campaign
shapes.

While planning a media campaign it is important to take into consideration the
campaign purposes, to choose the right media channels according to budget also base on
research and product/service specific characteristics and designing a campaign structure.
Television advertising campaigns to be able to design a very different shapes, but they
generally fall into three volumes:

 continuity - the volumes equally distributed in a given period, most
characteristic to frequently purchased goods;

* pulsing - consistently low volumes alternate with large, suitable for more
thorough demonstration of the message;

» flighting - resting periods between campaigns, often used when limited budget,
if the frequency of purchase is a rare for example seasonal goods.

Based on qualitative survey conducted among industry practitioners the
observations can be concluded that the campaign will depend on the purpose of
planning, product/services, target audience, the channel selection, competitor activity,
weather etc. Media channel selection is not just limited to television advertising, but
also there should be included magazines, outdoor media and certainly Internet based on

the target group.
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The specific objectives of implementation tasks have been analyzed over the
Christmas period between 04.11.2013-29.12.2013. Estonian commercial channels
broadcast consisting of 26 advertising campaigns with 50077 commercials. The
conducted survey is based on TNS Emor mechanical collected through the "metrics"”
survey.

The analysis showed that the percentage is used for the three largest television
station groups , with the only difference by Aegis Media survey conducted the results of
the sample was MTG group 's market share was nearly 10 % higher than Kanal2 groups.
Exceptions to the fact that out of 26 subjects only one campaign Zen did not use the
Russian channels. Campaigning structure by the average weekly volume came to 203,
30” GRPs which is considered as average volume. Based on the media industry
practitioners where 600 GRP per week is wastage, only one campaign Tele2 Plusspakett
campaign in 49, 50 and 51 weeks was higher. It can also be based on the analysis it can
be argued that companies have increased the volume of TV commercials from 45 to 51
weeks and significantly reduced the week of Christmas. An exception is the weekly
volume increased Hexoral Spray , and Sudafed , which could be due to the approaching
flu season.

Day parts in planning advertising campaigns of the sample was nearly 65% of
the advertisements placed in evening prime-time (18:00 to 23:59) where the number of
TV viewers is greatest. Surprisingly fast loan provider SMSraha ads share in the
evening day part was nearly 85 %. Positions have been purchased for all campaigns on
average 21 % of all ads. Most used commercials length was 35% of the 30-second clip,
which was followed both 15 seconds and 20 seconds clips with 14% share. All the 17
multi-clip advertising campaign used in the analysis were planned similarly, where
longer commercial was planned at the beginning and at towards the end of campaign the
amount of shorter clips was raised.

Advertising campaigns structures were compared with SPSS-22 statistical data
processing software using Hierarchical Analysis and K-Mean Cluster Analysis.
Conducted as a result of the hierarchical cluster analysis and k-means clustering author
decided to take input in six clusters. Both the method of distinguishing clearly emerging
five clusters and only one of Tele2's Plusspakett advertising campaign was discussed

alone. Campaigns in clusters spaced from the structure are as follows:
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seasonally pulsing (with rise) - 5 campaign;
continuity - 13 campaign;
fadingly flighting — 2 campaigns;

decreasingly pulsing - 2 campaign;

o r W N E

seasonally growing - one campaign;
6. seasonally pulsing (with drop) - 3 campaign.

Similarities between the campaigns shapes in product group basis can bring out
the milk products group, where all four of the campaign were also continuity structured.
The remaining five products within the group bases was no group that would include all
requirements exclusively similar campaign shapes.

In summary, the analysis was 2013.aasta the Christmas season advertising
campaign built up in average volumes and excess spending was the only one in the
campaign. The campaigns were most commonly used continuity shapes, which is a
characteristic to often purchased items. The length of the clip as well as the campaigns
was average, some very minor exception, for example of 40-second clip. The analysis
was expected to result in almost all campaigns, noticeable reduction in volume just
before the Christmas holiday. Surprisingly, the structure of the similarities between the
campaigns was to bring just one product group basis, where the choice was all the milk
products group includes campaigns homogeneous structure.
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LISAD

Lisa 1. Inglisekeelsed ATL meediakanalite eelised ja puudused

Advatages Disadvatages
TV — High reach — High level of clutter
— High frequency potential Low recall due to clutter
— Low cost per contact Channel surfin during ads
— High intrusion value DVRs skipping ads
— Quality creative oppotunities Short amount of copy
— Segmentation through cable High cost per ad
Radio — Recall promoted Short exposure time
— Narrower target markets Low attention
— Ad music can match audience Difficult to reach national audiences
— High segmentation potential Target duplication with several
— Flexibility in makeing ads stations using the same format
— Modify as to local conditions Information overload
— Intimacy with DJs
— Mobile —listen anywhere
— Creative  opportunities  with
sound and music
Outdoor — Select key geographic areas Short exposure time
— Accessible for local ads Brief messages
— Low cost per impressioon Little segmentation possible
— Broad reach Clutter
— High frequency on major
commuter routes
— Large visual possible
— Digital capabilities
Magazines | — High market segmentation Declining readership
— Targeted audience by magasine Clutter
— Direct-response techniques Long lead time
— High colour quality Litte flexibility
— Long-life High cost
— Read during leisure — longer
attention to ads
— Availability of special features
Newspaper | — Geographic selectivity Poor buying procedures
— High flexibility Short life span
— High credibility Clutter
— String audience internest Poor quality reproduction
— Longer copy Internet competition
— Cumulative volume discounts Ahing readership
— Coupons and special-response
features

Allikas: (Clow jt 2014, 230-241)
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Lisa 2. MTG 2013 reklaami hinnakiri

&

MTG 2013 HINNAKIRI

MTG hinnakiri defineerib reklaamide esitamise erinevad vdimalused ja hinnad TV3, TV6, 3+, RTR, CTC kanalites. MI%
FIKSEERITUD SAADETEGA REKLAAMKAMPAANIA (TVR)

TV3, TV6, 3+, RTR, CTC KANALITE ARV | INDEKS SIHTRUHM |[INDEKS
AJATSOON AEG TVR 1 KANAL CPP 1" TVR 2 kanalit 0,95 18-49 1,00
OFF PRIME TIME |06:00 — 17:59 4,35 EUR TVR 3 kanalt 0,93 4+ 1,10
PRIME TIME  |18:00 - 23:59 7,25 EUR TVR 4 kanalit 0,90
OFF PRIME TIME |00:00 — 05:59 4,35 EUR TVR 5 kanalt 0,88

GARANTEERITUD VAATAJAKONTAKTIDEGA REKLAAMKAMPAANIA (RBS)
RBS kampaania puhul korrutatakse TVR 1 kanali CPP 1" hinnad indeksiga 0,80 ning kanalite osakaalud méaaratakse jooksva
kuu CSOV jaotuse pdhjal. RBS kampaaniate sihtriihmad ja indeksid:

SIHTRUHM CPP INDEKS | VAATAJATE ARV SIHTRUHM | CPP INDEKS | VAATAJATE ARV
Koik 4+ 1,08 1 277 000 Naised 18-39 0,93 206 000
Koik 18+ 1,04 1 080 000 Naised 18-49 0,93 312 000
Koik 15-29 1,11 256 000 Naised 25-54 0,95 287 000
Koik 18-39 1 413 000 Naised 35-59 0,95 246 000
Koik 18-49 1 601 000 MNaised 25+ 0,95 535 000
Koik 25-54 1,03 561 000 Mehed 18-39 1,2 207 000
Kok 18-49>6000 1,04 345 000 Mehed 18-49 1,18 289 000
K&k 18-59 FM>4000 1,02 521 000 Mehed 25-54 1,17 274 000
HOOAEG REKLAAMKLIPI PIKKUS SPETSIAALPOSITSIONEERING
KUubD INDEKS KLIPI PIKKUS |[INDEKS POSITSIOON INDEKS
jaanuar 0,80 1-9  sekundit 1,45 Esimene 1,30
veebruar, juuli, august 0,90 10-19 sekundit 1,30 Teine 1,25
marts, september, detsember| 1,20 20-29 sekundit 1,20 Kolmas / Viimane 1,10
april 1,30 30-... sekundit 1,00 *min. kiipi pikkus 15 sekundit
oktoober, november 1,35
mai, juuni 1,60

_

Allikas: MTG koduleht
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Lisa 3. Kanal2 2013 reklaami hinnakiri

GRP/TRP SEKLINDI

HINNAKIRI

ALATES 10. OKTOQOBER 2013

Kanal 2, Kanal 11, Kanal 12, NTV

AJATSOON AJAVAHEMIK GRP/ TRP sek HIND
OFF PRIME TIME 01:00- 17:59 5,00 €
PRIME TIME 18:00- 00:59 8,50 €
HINNALE LISANDUVAD KOEFITSIENDID:
HOOAJA KOEFITSIENDID:
IAANUAR 0.9
WEEBRUAR, JUULI, AUGUST 1
MARTS, SEPTEMBER 1,3
DETSEMBER 1,25
APRILL 1,3
OKTOOBER, NOVEMBER 1,35
MAL JUUNI 1,6
SPETSIAALPOSITSIONEERINGU KOEFITSIENDID:* |
ESIMENE BLOKIS: 1,4
TEINE BLOKIS: 1,35
EELVIIMAMNE BLOKIS: 1,25
WIIMANE BLOKIS: 1,3]
KOLMAS/LOPUST KOLMAS BLOKIST: 1,05
TAMDEMELIPP 1,108
ERIPOSITSIOON BLOKIS: 1,05
KLIPI PIKKUSE KOEFITSIENDID
KUNI 9 SEK. 14
10-19 SEK 1,3
120-29 SEK. 1,2
OSTUSIHTRUHMAD:
KANAL 2; NTV A+
KanaL 11 Maised 18-49
KANAL 12 Mehed 18-49
KANAL 2 SIHTRUHMA KOEFITSIENDID:
18-49 1,1
Naised 18-49 0,95
Naised 25-54 0.9
Mehed 18-49 1,3
IMehed 25-54 1,25

NE! KLIENDI LOPLIK HIND KUJUNEE LABIRAEKIMISTE KAIGUS.

GO

*SPETSIAALPOSITSIOMEERINGUGA KLIPPIDE PUHUL ARVELDATAKSE MIN 15 SEK. KLIPI HINNAGA.
GRP-D/TRP-D VASTAVALT KAMAL 2 IGAKUISELE SAATEVORGULE.
SAADETE KOEFITSIENDID VASTAVALT KANAL 2 IGAKUISELE SAATEVORGULE.

Kanal 2 « Reklaamiosakond/Sales department « Tel/Phone: (+372) 656 2450 « Faks/Fax: (+372) 666 2451 « www. kanal2.es

Allikas: Kanal2 koduleht
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Lisa 4. Meediaplaneerimise kiisitlus praktikutele

Terel!

Kirjutan Sulle palvega aidata mind mu 16putdoga, kus kirjutan meediaplaneerimisest

televisioonis. Kuna teoreetilist materjali antud teema kohta pole just vdga palju, siis pidasin
oluliseks kajastada ka viga tdsiselt vdetava praktiku arvamust — jah Sinu © !

Palun Sul kulutada oma kiirest pdevast mone hetke ja kirjutada vabas vormis vastused

jargnevale seitsmele kiisimusele.

1.

2.
3.

Kirjuta endast paari sdnaga - niiteks kes sa oled, kui kaua oled meediaga
kokkupuutunud, mis on su lemmik saade voi meeldejadvaim reklaam televisioonis vms.
Milline on tdhus meediaplaan?
Kas ja kui palju jalgite kampaaniate planeerimisel erinevat tiiiipi kampaaniate puhul
erinevaid {ilesehitusi?
Missuguste kampaaniate jaoks kasutaksid joonisel olevaid kampaania iilesehitusi?
e Uhtlane —
Kasvav -
Kahanev -
e Pulseeriv —
Ebaiihtlaselt —
Sesoonselt -
o Katkendlik -
Korrapératult —
Héaabuvalt -

Meediakampaaniate iilesehitus

Kampaania maht

,l/ _‘ \l..’_\[H\ \

Aeg
= Uhtlane = Pulseeruv = Katkendlik
e Jhtlaselt kasvav === Ebaiihtlaselt pulseeruv === K orrapératult katkendlik
Uhtlaselt kahanev Sesoonselt pulseeruv e Hidbuvalt katkendlik

Kas ja kuidas tdiendaksid joonist? Kas on veel mdni kampaania iilesehitus mida
kasutad?

Missuguseid kriteeriume jalgid erinevat tiitipi (launch, miiiik jne) telekampaaniate
planeerimisel, millisel puhul on oluline katvus, millisel sagedus nditaja? Millisel puhul
on molemad olulised vdi on midagi veel?

Kirjelda millise iilesehitusega voiks olla telekampaania, turul viga tuntud bréndi uue
toote lansseerimisel?

Suured tédnud vastamast ja parimaid peetakse meeles © !
Tervitustega, Triinu Tuulik
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Lisa 5. Reklaamikampaaniate hierarhilise klasteranaliiiisi meetodi

dendrogramm

Dendrogram using Ward Linkage
Rescaled Distance Cluster Combine

0 3 10 13 20
Sudafed, Broncho 4 : I L -
Sudafed 5
Hexoral Spray 2
Votaren Il
Danone, Activia g
Danone, Actimel 8
Tere, Pim 10
Somat, Gold 22
SMSraha 25—
Essentiale Forte M 1
Mutella 18
Theraflu ]
. Kinder, Surprize 17 J
Air Wick, Fresh Matic 20—

Finish, Allin 1, Quantum 21

Bighank, Vaikelasn 23
Walio, Alma Muah 11 J
Diil, Maksidiil 12

Tele2, Smart kénekaart 15

Vivusg 26

Kalev 16

Creclit24 24 —I

Elisa, 7en 13

Raffaelo 19 J —
Isumetin 3

Tele?, Plusspakett 14

Allikas: (SPSS)
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Lisa 6. Reklaamikampaaniate hierarhilise meetodi klastritesse

kuuluvus

Cluster Membership

Case 6 Clusters

1:Essentiale Forte N
2:Hexoral Spray
3:Ibumetin

4:Sudafed, Broncho
5:Sudafed

6:Theraflu

7:Voltaren

8:Danone, Actimel
9:Danone, Activia
10:Tere, Piim

11:Valio, Aima Muah
12:Diil, Maksidiil
13:Elisa, Zen

14:Tele2, Plusspakett
15:Tele2, Smart kdnekaart
16:Kalev

17:Kinder, Surprise
18:Nutella

19:Raffaello

20:Air Wick, Fresh Matic
21:Finish, All in 1, Quantum
22:Somat, Gold
23:Bigbank, Vaikelaen
24:Credit24
25:SMSraha

26:Vivus
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Allikas: (SPSS)
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Lisa 7. Reklaamikampaaniate hierarhilise klasteranaliiiisi meetodi

liitmise protsess

Agglomeration Schedule

Cluster Combined

Stage Cluster First Appears

Stage Cluster 1 Cluster 2 Coefficients Cluster 1 Cluster 2 Next Stage

1 4 5 3634,485 0 0 4
2 16 24 8793,506 0 0 19
3 10 22 21036,386 0 0 10
4 2 4 35730,951 0 1 18
5 7 9 55242,996 0 0 9
6 20 21 74760,222 0 0 12
7 11 12 96508,104 0 0 14
8 13 19 119141,225 0 0 16
9 7 8 143166,350 5 0 18
10 10 25 170563,753 3 0 15
11 6 17 202749,438 0 0 17
12 20 23 238840,250 6 0 17
13 1 18 281949,585 0 0 15
14 11 15 346057,584 7 0 20
15 1 10 417259,237 13 10 21
16 3 13 516521,483 0 8 19
17 6 20 622876,190 11 12 22
18 2 7 737890,891 4 9 21
19 3 16 871190,574 16 2 24
20 11 26 1061719,795 14 0 23
21 1 2 1279150,358 15 18 22
22 1 6 1519439,882 21 17 23
23 1 11 1931180,093 22 20 24
24 1 3 2385220,570 23 19 25
25 1 14 3247530,687 24 0 0

Allikas: (SPSS)
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Lisa 8. Reklaamikampaaniate k-keskmiste meetodi klastritesse

kuuluvus

Cluster Membership

Case

Number Brand Cluster Distance

1 Essentiale Forte N 1 293,630
2 Hexoral Spray 2 ,000
3 Ibumetin 3 ,000
4 Sudafed, Broncho 2 186,327
5 Sudafed 2 114,019
6 Theraflu 6 ,000
7 Voltaren 2 365,388
8 Danone, Actimel 2 382,788
9 Danone, Activia 2 275,018
10 Tere, Piim 2 227,965
11 Valio, Alma Muah 2 383,270
12 Diil, Maksidiil 2 371,440
13 Elisa, Zen 3 347,212
14 Tele2, Plusspakett 5 ,000
15 Tele2, Smart kdnekaart 4 471,503
16 Kalev 2 383,859
17 Kinder, Surprise 6 253,715
18 Nutella 1 ,000
19 Raffaello 1 312,351
20 Air Wick, Fresh Matic 2 236,368
21 Finish, All in 1, Quantum 6 299,852
22 Somat, Gold 2 301,108
23 Bigbank, Vaikelaen 1 394,772
24 Credit24 2 419,948
25 SMSraha 1 258,971
26 Vivus 4 ,000

Allikas: (SPSS)
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Lisa 9. Reklaamikampaaniate k-keskmiste klasteranaliiiisi pohitulem

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4 5 6
N45 129,73 103,46 ,00 87,54 ,00 194,54
N46 136,45 151,96 ,00 491,30 ,00 236,03
N47 149,29 216,79 28,92 462,27 86,24 148,10
N48 292,08 179,52 433,39 373,61 119,19 65,63
N49 268,02 124,44 136,64 117,91 656,36 254,70
N50 119,82 166,93 242,98 260,67 736,41 299,68
N51 77,89 169,29 277,34 191,15 715,50 290,35
N52 39,04 189,18 48,53 26,60 139,56 86,01

Allikas: (SPSS)
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Lisa 10. Reklaamikampaaniate k-keskmiste klasteranaliiiisi ANOVA

vordlus tabel

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.
N45 12161,467 5 6527,818 20 1,863 ,146
N46 63181,289 5 9088,859 20 6,952 ,001
N47 46614,311 5 5773,651 20 8,074 ,000
N48 53440,757 5 8119,957 20 6,581 ,001
N49 66467,319 5 8224,725 20 8,081 ,000
N50 74647,207 5 4823,144 20 15,477 ,000
N51 77774,136 5 7032,590 20 11,059 ,000
N52 25247,325 5 7902,339 20 3,195 ,028

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been
chosen to maximize the differences among cases in different clusters. The observed
significance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the

hypothesis that the cluster means are equal.

Allikas: (SPSS)
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