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Sissejuhatus

Timeo Danaos et dona ferentes — ma kardan danaoslasi ka siis, kui nad toovad
kingitusi — {itleb Aeneises troojalane Laokoon.

Kui 1997. aastal Eesti Pdevaleht hakkas vilja andma Eestis tdiesti uut tiiiipi véljaannet
— tasuta lehte — voisid paljud lugejad endalt kiisida: «Kas meie, lugejad, oleme
troojalased ja meediatodsturid kreeklased?» Ehk teisisonu — kui réédgitakse, et tasuta
16unaid pole olemas, miks siis jagatakse lugejatele ajalehte tdiesti tasuta ja kuidas see
on vdimalik? Kes selle eest maksab? Kelle huve see teenib? Kellele see on kasulik?
Milles peitub siin konks? «Konks peab aga tingimata olema, sest ei saa ju olla, et
tdiesti tasuta...», arutlesid lugejad ja motlesid, mis hinda tuleb hiljem Trooja
hobusena lugemislauale siginenud tasuta lehe eest maksta.

Vois ka teisiti olla. Ehk ei stiiivinudki lugejad tasuta lehe mottesse ja mdttekusse,
kehitasid vaid noutult dlgu ja harjutasid end toidupoes kétt sirutama, et moddaminnes
lehekorvist kaasa haarata iiks Linnaleht. Miks ka mitte, kui tasuta saab.

Kiisimused siiski jddvad. Kas tasuta lehe drimudel tootab Eestis sama efektiivselt,
nagu mitmel pool maailmas? Kas majanduslikult iilieduka Metro kontseptsioon
toimib Eesti majanduslikult ja geograafiliselt piiratud turul? Kas meediakontsernide
aktiivne turuhdivepoliitika on jitnud Eesti meediaturu reklaami- ja lugejaressursis
vabaks nisi, kus jatkuks ruumi ka tasuta lehtedele?

Neid kiisimusi analiilisib kéeoleva t66 autor ldhtudes kolmest peamisest aspektist:

o tasuta lehe drimudel 1dhtudes niiiidisaegse meediamajanduse iildprintsiipidest;

o Metro geniaalsus ja viljakutse, mille see esitas «ajakirjanduse» mdistele;

a iihe drimudeli toimimise analiiiis konkreetsel ajakirjandusturul.

Niitidisajal on meediamajanduse iiks keskne kiisimus aeg, mida inimene kulutab info
voi meelelahutuse saamiseks meediakanalist. Just inimeste aja ja tdhelepanu vditmise
nimel konkureerivad meediakanalid omavahel. Iga lugeja, see on reklaamikontakt. Iga
reklaamikontakt toob aga meediakanalile reklaamiandja raha.

Taoline tendents sai alguse juba 19. sajandil, kui, eeskétt USAs, hakkas ajakirjandus
kommertsialiseeruma ja ajakirjandusettevitete majandusliku edu oluliseks tagatiseks
sai lugejate ehk tarbijate vaba aja olemasolu. Seoses joukuse kasvuga Ameerika
ithiskonnas nn. Jacksoni ajastul 1830.-1840. aastatel, hakkas koos urbaniseerumisega
tekkima keskklass, kel oli aega ja raha vaba-aja tegevuse jaoks: spordivdistlused,

teatrietendused ja muu taoline meelahutus (Baldasty 1992: 50-52). Ajalehed leidsid



uue niSi operatiivselt iiles ja hakkasid avaldama informatsiooni nimetatud vaba aja
tegevuste kohta. Sellist informatsiooni vajasid nii ajalehed, meelelahutuse tootjad, kui
ka lugejad. Ajalehed ja meelelahutajad olid huvitatud reklaamist, lugejad aga vajasid
informatsiooni oma dsja tekkinud vaba aja ja raha kasutamise vdimaluste kohta.
Ajakirjanduse kommertsialiseerumise ning meedia ja reklaamiandjate siimbioosi
tekkimisega saab alguse ka meediamajanduse diskursus. Kui enne
kommertsialiseerumist oli ajakirjandus valdavalt poliitiline ehk meelsusajakirjandus,
siis alates 19. sajandist hakkasid ajakirjandust {iha enam mojutama iildised
majandusseadused.

Jirgen Habermas nditab oma teoses «Avalikkuse struktuurimuutusy, kuidas kodanliku
Oigusriigi etableerumine ja poliitiliselt toimiva avalikkuse legaliseerumine vabastab
ajakirjanduse meelsuse survest. Ajakirjandus voib jitta korvale oma poleemilise
funktsiooni ja podrata tdhelepanu &riettevottena teenimise voimalustele (Habermas
2001:246).

Kui Inglismaal, Prantsusmaal ja USAs hakkas meelsusajakirjandus muutuma ariliseks
ajakirjanduseks juba 1830. aastatel, siis niilidisaja Eestis (jdtan siinkohal korvale aja
enne 2. Maailmasdda) toimus see uuesti alles 1980. aastate 15pus ja 1990. aastate
alguses (vt 2. peatiikk «Eesti meedias ja meedikasutuses toimunud struktuursed
muutused»).

Sellest ajast saadik kehtib ka Eesti ajakirjanduse kohta taas Biicheri tuntud
definitsioon, mille kohaselt «ajaleht omandab niisuguse ettevotte iseloomu, mis
toodab kaubana kuulutustepinda, mille muudavad turustatavaks toimetuse lehekiiljed»
(Habermas 2001:246). Nii péddsevad majanduse iildised kontsentratsiooni- ja
tsentralisatsioonitendentsid maksvusele ka ajakirjanduses. Kujunevad vilja
meediakontsernid, mille arengut Eestis vaatlen peatiikis 2.2. «Meediaturg Eesti niite
pohjal».

Meediatarbija ajale konkureerivaid kanaleid on iiha rohkem, samas kui kiirenevas
elutempos on meediatarbijal itha vihem aega meediatootesse siiveneda. Siit tuleneb
uus oluline tendents — ajakirjanduse, eriti aga tasuta lehtede sisu muutub kiiremini ja
lihtsamini hoomatavaks ning selle lébi pealiskaudsemaks.

Oskuslikuks miiiigimeheks tituleeritud uue pdlvkonna kirjanik Kaur Kender on
oelnud: «Kui sa teed midagi sellist, mille eest inimesed peavad raha maksma ja mille

tarbimiseks nad peavad veel midagi palju véartuslikumat — oma aega — vilja kidima,



siis konkureerid sa koigiga, kes inimese aega endale tahavad. Kino, raadio, TV, net.»
(Kiisler 2002).

Niitidisaja inimene, homo economicus, teeb iga pdev kiimneid majanduslikke otsuseid
voOi valikuid. Ta valib, kas kulutada raha apelsinide vdi raamatu peale, kas minna
soojale maale puhkusereisile voi osta uus televiisor. Seejuures peame arvestama, et
meie ressursid — nii raha, kui ka aeg — on alati piiratud (Arrak 2002:17).

Ka meediaturul, nagu igal teisel turul, vahetatakse toodet raha vastu. Iga pakkuja ehk
meediaettevote on huvitatud, et just tema tootel, antud t66 kontekstis tasuta ajalehel,
oleks vdimalikult palju ndudjaid (lugejaid).

Koik, kes turult midagi ostavad, on ndudjad. Nende ostusoovid kokku moodustavad
aga turundudmise (Tarsberg 2002:82).

Ajalehe puhul on turundudmise kodige otsesem viljund triikiarv ja reklaamikiive.
Meediaturu eripira viljendubki selles, et siin mitte ainult ei vahetata meediat kui
toodet auditooriumi (ndudjate kogumi) raha vastu, vaid samal ajal vahetatakse ka

auditooriumi tdhelepanu kui toodet reklaamiandja raha vastu.

0 Meedia kui toode <> auditooriumi raha.

o Auditooriumi tdhelepanu kui toode «» reklaamiandja raha.

Teisisonu — meediaturul omandab ndudja (lugeja) enese teadmata automaatselt

vastupidise rolli, temast saab toode, mida meediaettevote miiiib reklaamiandjale.

O Meedia kui toode <> auditooriumi piiratud ressursid — raha ja aeg.

Majandusteooria jirgi kujundab ndudmise mingi kauba jirele:

o kauba hind;

o tarbija individuaalne maitse;

o tarbija ostujoud ehk sissetulekute tase;

o tulevikuootused;

o teiste kaupade hinnad (Tarsberg 2002:82).

Mikromajandusteooria kohaselt aga on peamine ndudmist mojutav tegur hind.

Kuidas késitleda sellelt stardipositsioonilt tasuta lehte, kui kaupa. Siin kaotavad
tdhenduse nii kauba hind, tarbija ostujoud ehk sissetulekute tase, kui ka teiste kaupade
hinnad. Jadb vaid tasuta leht, kui toode, mis kas on piisavalt atraktiivne, et tarbija selle

votaks ja sellele oma aega kulutaks, voi ei ole seda mitte.




Samuti ei kehti tasuta lehe kui kauba puhul eeltoodud vahetusskeemid, mille kohaselt
meediat kui toodet vahetatakse auditooriumi raha vastu ning saadakse lisavdirtusena
kaasa auditooriumi tdhelepanu ehk aeg.

Tasuta lehe puhul on vahetusskeem veelgi selgem:

o meedia kui toode <> auditooriumi tdhelepanu ehk aeg;

o auditooriumi tdhelepanu kui toode <> reklaamiandja raha.

Teisisonu maksab ndudja antud juhul kauba eest vaid oma téhelepanu ja ajaga, mis on
tasuta lehe puhul ainus konverteeritav maksevahend.

Et tasuta lehe véljaandmine end meediaettevottele majanduslikult &ra tasuks, peab
reklaamiandja olema huvitatud tasuta lehe auditooriumi tdhelepanu ostmisest. Selleks
aga peab auditoorium vai teisisonu kontaktide arv olema piisavalt suur.

Vaatlen ldhemalt tasuta lehtede auditooriumi kiisides, milline on tasuta lehe
potentsiaalne ja reaalne auditoorium ning millisena kujutlevad reaalset auditooriumi
tasuta lehe reklaamiandjad.

Massiteabe auditoorium — meediakanalite kaudu levitatavaid teateid vastu vdtvate
inimeste kogum — jaguneb potentsiaalseks ja reaalseks auditooriumiks (Vihalemm
2003). Potentsiaalse auditooriumi moodustavad inimesed, kellel on voimalik teateid
vastu votta ning kes on vdimelised nendest aru saama. Niiteks Tartus ilmuva tasuta
lehe potentsiaalne auditoorium on linnas ise ringi liikuvad voi tuttavatelt-sugulastelt
lehte saavad eesti keelt kdnelevad elanikud. Potentsiaalse auditooriumi oluline alaliik
on sihtauditoorium - inimesed, kellele teated on eeskitt suunatud. Reaalse
auditooriumi moodustavad aga inimesed, kes reaalselt teateid vastu vdtavad
(Vihalemm 2003).

Eesti meediamajandust on empiiriliselt vdhe uuritud, ajalehtede majandust veelgi
vihem, tasuta lehtede oma aga iildse mitte. Ometi seisavad juba 6 aastat tasuta lehtede
korvid Eesti kaubanduskeskustes, bussijaamades, ettevotetes ja mujal. Minu
magistritdd pdhikiisimus on, kuidas tasuta lehe majandusmudel end Eesti igas mottes
piiratud turul on digustanud ja kas sellel vdiks olla majanduslikult edukat tulevikku.
Kuna analiiiisin tasuta lehe drimudelit, siis on oluline analiiiisida ka tasuta lehe sisu
kontseptsiooni.

Esimene peatiikk tutvustab uurimuse teoreetilisi ja empiirilisi ldhtekohti. Vaatlen

tasuta lehte, kui ajalehe kriteeriumitele vastavat meediatoodet.




T66 teoreetilises osas tuginen meediamajanduse analiiiitiku ja teoreetiku Robert G.
Picardi ja  Amsterdami iilikooli meediamajanduse-uurija  Piet  Bakkeri
meediamajanduslikele toodele, Marylandi {ilikooli sotsioloogiaprofessori George
Ritzeri teooriale tihiskonna macdonaldiseerumisest, saksa filosoofi Jiirgen Habermasi
teooriale iihiskonna struktuurimuutustest ning teiste teadlaste meediamajandust
puudutavatele toodele.

Kasitlen meediaturu karakteristikuid ja turustruktuuri ning annan {ilevaate Eesti
meediaturust, kus on praegu kaks domineerivat ettevotet — Eesti Meedia ja Ekspress
Grupp — kellel on rida véiksemaid konkurente. Niitan, et meediaettevotte nagu iga
teise ettevotte ees seisab 3 pohikiisimust: milliseid kaupu toota; kuidas neid kaupu
toota; kelle jaoks neid kaupu toota. Kirjeldan, kuidas on need pohikiisimused
lahendatud Eestis.

Meediaturu kirjeldamisel ja seal toimuvate protsesside analiilisimisel 1dhtusin Raul
Omeli, Viktor Trasbergi, Andres Arraku ja teiste majandusteadlaste toodest.

Annan pogusa iilevaate George Ritzeri macdonaldiseerumisteooria pohiaspektidest,
mis loob vajaliku platvormi mdistmaks tasuta lehe Metro majandusliku fenomeni
tagamaid.

Analiiiisin tasuta lehe drimudelit ja tuginedes Piet Bakkeri klassifikatsioonile eristan
uue tasuta lehe turule tulekul 4 voimalikku strateegilist mudelit.

Enne, kui asun kirjeldama Eesti tasuta lehtede siinnilugu ja analiilisima nende
kdekdiku, nditan tasuta lehe Metro kontseptsiooni ja levitamise ideoloogia vastavust
macdonaldiseerumisteooriale. Peatun ka tasuta lehe modifikatsioonidel maailmas.
Kirjeldan Eesti meediaturul toimunud struktuurseid muutusi. Ndiitan, kuidas
viliskapitali tulek Eesti meediaturule ja kahe juhtiva meediakontserni voitlus lugejate
parast 1997.-1998. aastal 101 soodsa pinnase tasuta lehtede tekkeks ning jareldan, et
tasuta lehtede véljaandmise eesmirk pole Eestis olnud ainult majanduslik, vaid ka
meediapoliitiline. Seda tunnistab meediaturu seis 1997. aastal, kui Eestis asutati
esimene tasuta leht (vt peatiikk 4.1.).

Annan iilevaate Eestis ilmunud ja ilmuvatest tasuta lehtedest ja vaatlen, kuidas tasuta
lehed on kasutanud voi mitte kasutanud reklaamituru potentsiaali. Analiiiisin
konkreetsetele majandusandmetele tuginedes, mis oli Tartus ilmuva tasuta lehe Tartu
Bors majandusliku ebaedu pohjus.

Kiesolev t66 on valdavalt meediamajanduslik.



1. Teoreetilised ja empiirilised
lahtekohad

1.1. Tasuta leht, kui ajalehe kriteeriumitele vastav
meediatoode

Kéesolevas t60s on kisitletud tasuta lehte, kui driprojekti. Samas on ldhtutud sellest,
et Eesti tasuta lehed vastavad iildjuhul Peeter Vihalemma maédratletud ajalehe
kriteeriumitele formaadilt, sisult, materjali péritolult, ilmumise regulaarsuselt ja
sageduselt, kéttesaadavuse astmelt ja levi iseloomult (Vihalemm 2003).

Koik Eesti tasuta lehed ilmuvad tabloidformaadis (A3) ja neis ilmuvad mitmed eri
pikkusega lood {iihel lehekiiljel. Tasuta lehtede sisu on mitmekesine nii temaatiliselt,
zanriliselt, kui ka funktsionaalselt. Voimalusel 1dhtuvad ka tasuta lehtede toimetajad
materjalide valikul uudislikkusest, pdevakajalisusest ja avalikku huvi pakkuvast
ainestikust.

Tasuta lehtedel on omaette toimetus, koosnegu see siis kasvdi lihest inimesest, nagu
oli Eesti Meedia tasuta lehes Tartu Bors ja on praegugi sama kontserni tasuta lehes
Parnu Bors. Samas on tasuta lehed avatud kaastoddele viljastpoolt. Tasuta lehtedes,
nagu tasulisteski, eristatakse toimetuse materjalid tasulistest.

Tasuta lehed ilmuvad kord nddalas. Neid levitatakse tasuta véljaspool véljaandvat
institutsiooni ja véljaandmispiirkonda avalikult. Tasuta lehtedel on iseseisev
levisiisteem.

Eesti Ajalehtede Liidu definitsiooni jdrgi on ajaleht pebaerile triikitud perioodiline
vidljaanne, mis ilmub {iks kuni seitse korda niddalas. Ajaleht kujutab endast kirjalikku
infoallikat péevakajaliste siindmuste kohta, mis on seotud avalike asjade,
rahvusvaheliste kiisimuste, poliitika, kultuuri ja muude selliste teemadega. Ajaleht
voib sisaldada ka pildilisi illustratsioone ning reklaami (Vihalemm 2003).

Kodigile neile kriteeriumitele vastavad ka kédesolevas t60s vaadeldud Eestis ilmuvad
tasuta lehed, seega on need iihtlasi nii meedia-, kui ka driprojektid.

Riigiasutuste, kohalike omavalitsusorganite ja ettevOtete infolehed ning

kaubandusettevotete infolehed jddvad kiesolevast uurimusest vélja.



1.2. Ajanappus sunnitab «kiirtoitu»

Meediaturg on segmenteerunud. Uha raskem on neil meediaettevdtetel, kes taotlevad
laia auditooriumi tihelepanu. Massiauditooriumi tdhelepanu koitmiseks peavad
ajalehed vastama massimaitsele.

Kogu maailmas radgitakse ajakirjanduse tabloidistumisest nii sisu, kui ka formaadi
mottes. Ka Eesti iileriigilised pdevalehed konkureerivad olenemata oma sisust iihel
turul. Postimehe, Eesti Pdevalehe ja SL Ohtulehe auditooriumide piirid muutuvad iiha
higusemaks, litkudes {ihe ja ainsa laiapdhjalise auditooriumi moodustumise suunas.
Selleks, et konkureerida sellise laiapdhjalise auditooriumi tdhelepanu voitmise nimel,
peavad ajalehed, nende hulgas ka tasuta lehed, oma sisult {iha enam maksma 13ivu
massimaitsele.

Nagu eespool deldud, konkureerivad véljaanded itha enam inimeste aja pérast. Selles
konkurentsis osalevad ka tasuta lehed.

Marylandi iilikooli sotsioloogiaprofessor George Ritzer kirjeldas oma teoses «The
McDonaldization of Society: New Century Edition» macdonaldiseerunud iihiskonda,
protsessi, milles kiirtoidurestorani printsiibid hakkasid domineerima iiha erinevamates
Ameerika iihiskonna sektorites sama histi kui ka kogu maailmas.

McDonald’s on olnud edukas, sest pakub oma klientidele, todtajatele ja juhtidele
efektiivsust, kalkuleeritavust, etteennustatavust ja kontrolli.

Majanduslikult eduka tasuta lehe Metro &ri-, levitamise- ja sisukontseptsioon on

paljuski vorreldav macdonaldiseerumise nelja mootmega.

1.2.1. Efektiivsus

Ritzeri jirgi sorteerib macdonaldiseerumissiisteem koikjal, kus ilmneb inimeste
vajadus millegi jérgi, vélja selle vajaduse pdhilise osa, loob kiire viisi selle vajaduse
rahuldamiseks ja paiskab selle turule: kiirtoit auotoaknast, iseteenindavad tanklad,
mikrolaineeined (Ritzer 2000).

Efektiivsus, see on optimaalsete vahendite valimine eesmirgi saavutamiseks.
Erinevates sotsiaalsetes kooslustes tihendab efektiivsuse suurendamine protsesside
voolujoonelisemaks muutmist, toodete lihtsustamist ja klientide todlepanekut enda
heaks.

Nii suurendavad kaubamajad efektiivsust tuues iihe katuse alla kokku kauplused,

tervisekeskused, juuksurid jne. Efektiivsust on tdhtsustanud koguni iilikoolid:



arvutipdhine hindamine, konspektide miiiik, etteantud vastusevariantidega
eksamikiisimused.

Spordiklubides saab treenides raamatut lugeda, televiisorit vaadata voi muusikat
kuulata. Drive-in kirikud ja tele-religiooniprogrammid nditavad efektiivsuse
vadrtustamist religioonis.

Efektiivsuse tOstmisele aitab kaasa toodete lihtsustamine. Hamburgerit on lihtne
valmistada, selles on vihe koostisaineid ja seda saab siilia ndppudega.

Kiirtoidukohti avati kesk- ja direlinnades, koolides, sdjavdebaasides, lennujaamades
ja haiglates, staadionitel ja koguni lennukites. Kiirtoidurestoran (fast-food) on oma
olemuselt Fordi autokonveieri tdpne analoog. McDonaldsi iihel konveieril pannakse
varuosadest kokku hamburgerid ja teisel toimetatakse need tarbija kitte (Ritzer 2000).
Kiirtoitlustusrestoranide  nipp  kulude  kokkuhoidmisel seisneb  klientide
toolerakendamises. Kliendid seisavad jarjekorras, tdstavad ise endale salatit, tdiidavad
joogitopsi. On poode, kus kliendid lasevad ise oma ostud ldbi koodimasina ja
maksavad automaadile krediitkaardiga — ndnda pole kassapidajat vaja. Inimene ei pea
minema kiirtoiduketi juurde, sest kett tuleb ise tema juurde.

Metro loojad said inspiratsiooni fast-foodi vdidukdigust ning orienteerudes
suurlinnade iihistranspordis kiirustavatele inimvoogudele otsustasid pakkuda neile
voimalust kiiresti rahuldada oma infonélga. Metro idee autorid négid, et
traditsioonilisi ajalehti kummitavad kdikjal probleemid. Noored hangivad uudiseid
raadiost, televisioonist ja internetist; lugejaskond langeb, levitamiskulud, reklaami- ja
tellimishinnad tdusevad pidevalt (Arak 2001).

Lehetegijad nigid probleemi ka klassikaliste ajalehtede kaduvas jalgealuses. Noortel
polnud aega lehti lugeda, samal ajal olid lehed nii paksud, et reklaamitellijad kartsid
oma sdnumi uppumist teiste reklaamide sekka.

Idee oli luua Ohuke ajaleht, mille saaks kiiresti 14bi sirvida, mida levitataks
ebatavalisel viisil ning mille lugejateks oleksid korge sissetulekuga noored —
reklaamitellijate lemmiksihtgrupp. Metro loojad rajasid oma arvestuse sellele, et {iha
kiirenev elutempo muudab tarbija (lugeja) aja jérjest hinnalisemaks véartuseks.
Fast-food-leht on kergesti ja kiiresti loetav. Metro ajakirjanduslik eesmérk on
tutvustada reisijale kdige olulisemaid hommikusi uudiseid ajaga, mis inimesel kulub
toole joudmiseks.

Analoogne on ka Metro levitamisidee. Kui tellitava ajalehe puhul piisab

ettetellimisrahast vaid levi- ja kojukandekuludeks, tuleb korraldada nii, et inimesed

10



ise votaksid lehe. Nii saavutatakse topeltefekt. Esiteks hoiab Metro kokku levi- ja
kojukandekulude arvelt. Teiseks — tasuta lehte vottes teeb inimene teadliku valiku,
mis garanteerib, et ta seda enne dra viskamist vihemalt diagonaaliski silmitseb.

Metro esimesed tiraazid jaotati laiali metroos, kuid varsti avastati, et tasuta lehe
levitamiseks on peale metroo veel teisigi vOimalusi — piisab, kui teha leht
kittesaadavaks inimvoogude liikumise sOlmpunktides. Nii levitab Metro poolt
tiraazist iihistranspordivahendites, teist poolt aga kdidavatesse kohtadesse paigaldatud
jaotuskastides. Uhistranspordivahendites on spetsiaalsed korvid, kust saab Metro vdtta
ja pérast lugemist taas tagasi panna — jargmistele lugejatele.

Peterburgi Metrod vélja andva kirjastuse «Kolm krooni» direktor Boris Konosenko on
oelnud, et tasuta lehe levitamise esimene printsiip on, et leht peab olema kéttesaadav

seal, kus liiguvad suured inimvood (Konosenko 2002).

1.2.2. Kalkuleeritavus
Kalkuleeritavusel on 3 pdhiaspekti:
1. rohutab enam kvantiteeti kui kvaliteeti;
2. loob illusiooni kogusest;
3. viib tooted ja teenused numbrilisele alusele (Ritzer 2000).
Tootmisprotsess ja tooted on allutatud numbrilistele standarditele. Kalkuleeritavus
voimaldab paremini mdodta efektiivsust Loendatavad tooted ja protsessid muutuvad
etteaimatavaks, sest sama kogust materjali ja aega saab projitseerida teise aega ja
kohta.
McDonald’s on alati rdhutanud suurust, sisendades, et suurem on parem. Toodete
nimed Big Mac ja Mega Mac jitavad kliendile mulje, et ta saab rohkem toitu
viiksema raha eest.
Hamburgerisaia diameeter on alati moned millimeetrid vdiksem saia vahel oleva liha
omast — tekib mulje, et liha on nii palju, et see lausa pressib saia vahelt vilja.
Kiirtoidurestoranid on reeglina seest kaetud arvukate peeglitega, mis muudavad

kiilastajate arvu visuaalselt mitmekordseks. Tarbimispsiihholoogia jargi aga tdmbab

Vennad Mac ja Dick McDonald avasid oma esimese McDonald'si restorani 1937. aastal. 1950. aastatel
tdoi McDonald'si frantsiisiagent Ray Kroc firmasse biirokraatia, teadusliku juhtimise ja tootmisliini
pohimotted. Tanu kesksele kontrollile hakkasid McDonald'si meniiiid, portsude suurused, toidu

kvaliteet ja miiligikohtade véljanigemine kdikjal maailmas omavahel sarnanema.
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inimesi sinna, kus on ees palju teisi inimesi, mitte aga sinna, kust neil tdepoolest oleks
vaja midagi osta. Kalkuleeritavuse eelis on suure toodete arvu ja koguse saavutamine
viaikeste kulutustega.

Tasuta lehe reklaamimiitigiargument on ikka ja ainult suur kontaktide arv (tiraaz).
Jaotuskorvis jitab ka 300 eksemplari mulje viiga suurest kogusest ja teiste tarbijate
eeskuju sunnib lehte votma.

Tasuta lehtede ketile on iseloomulik ratsionaliseerimine — teatud lehekiiljed tehakse
valmis iihes kohas ja need ilmuvad identsetena mitmes lehes. Eestis on

ratsionaliseerimise niide Linnalehe B-plokk (vt peatiikk 4.1.).

1.2.3. Ennustatavus

Ratsionaalse iihiskonna inimesed tahavad teada, mis neid ees ootab. Et saavutada
ennustatavust ehk etteaimatavust, pliiavad ratsionaalsed silisteemid rohutada
distsipliini, korda, siistematiseeritust, formaliseeritust, rutiine, jdrjepidevust ja
metoodilist tookorraldust. Klientidele pakub etteaimatavus kindlustunnet, tootajatele
muudab iilesannete tditmise kergemaks (Ritzer 2000).
Etteaimatavuse pohiaspektid:
O etteaimatav paigutussiisteem,;
o kindlad stsenaariumid klientidega suhtlemiseks;
O etteaimatavate toodete ja teenuste pakkumine ning ohu ja ebameeldivuste

minimeerimine (Ritzer 2000).
Hamburger Moskvas on sama maitsega, nagu hamburger Berliinis ja mdlemad on
tapselt sama maitsega, nagu see hamburger, mille te ostsite 3 kuud tagasi Oslos.
Teie koht iitleb teile, kui suurt hamburgerit te vajate. Te teate juba ette, kui palju aega
kulub teil iihe voi teise teenuse saamiseks. Teie pildid ilmutatakse tunni ajaga, pitsa
tuuakse teile kitte 20 minutiga jne. Ka macdonaldiseerumise iiks votmekiisimusi,
kusjuures vordselt oluline nii tarbija, kui ka tootja jaoks, on aeg.
Metro sisu ja reklaami vahekord on oskuslikult balansseeritud — reklaami maht ei
iileta 50% lehe mahust. Ukski artikkel ei jirgne jirgmisel lehekiiljel ja kogu ajalehe
libilugemisele kuluv aeg ei tohi iiletada 20 minutit. Ulejdsinud leheruum kulub
lakoonilistele, kuid samas mitte ka liiga pealiskaudsetele artiklitele kdikvoimalikel

teemadel.
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Metro artiklid on iiles ehitatud nii, et igaiihe neist jouab tihissdidukis 14bi lugeda kahe
peatuse vahel, ka pikim lugu ei vota enda alla rohkem kui Y4 kiilge. Tabloidformaadis
varvilist lehte on tihissdidukis mugav lugeda — reavahe on tavaparasest suurem ja read
ei hakka rongi voi bussi kdikudes silme ees virvendama.

Lugeja teab, et Metro Soulis sarnaneb iilesehituselt nimekaimule Prahas.

1.2.4. Kontroll

Ritzeri jérgi suurendatakse kontrolli asendades inimesi tehnoloogiaga. Tehnoloogia ei
holma ainult masinaid, vaid ka materjale, oskusi, teadmisi, reegleid, regulatsioone,
protseduure ja tehnikaid (Ritzer 2000).

Ritzer néitab, kuidas tehnoloogia on saavutanud kontrolli todtajate ja klientide iile.
Kiirtoidurestoranides kontrollitakse kliente erinevate kirja pandud juhiste abil, meniiii
ei paku alternatiive ning ka kliendid on kiirtoitlustusrestoranis kehtivad reeglid omaks
votnud. Eeldatakse, et tarbijad kdituvad kindlal viisil (mida nad ka teevad) ja tootajad
teevad seda veelgi enam, sest neid on Opetatud (koolitatud) mac-kéituma.

Ka meediamagnaat Rupert Murdoch on tehnoloogia kohta 6elnud: «See pole viinud
tsentraliseerimisele ja tiiranniale — pigem vastupidi.» Ta on véga hésti mdistnud, et
tehnoloogia omandamine on niilidisaja ajakirjanduse majandusliku edukuse voti
(Crainer 2000:108).

Tasuta lehe tarbijad kéituvad ootuspiraselt — votavad moddaminnes lehe ja ka loevad
seda thistranspordis sdites. Metro-lehe ajakirjanikud aga on koolitatud kirjutama

lithikesi fast-food-journalismi kriteeriumitele vastavaid artikleid.

1.2.5. Fast-food journalism

Nii kiirtoitlustus-, kui ka meediatdostuse olulisim eesmdrk on ldbimiiigi
suurendamine. Tasuta lehed, eeskétt kogu maailmas majanduslikult edukas Metro,
kasutavad 14bil66gi suurendamiseks kiirtoitlustustoostusele omaseid votteid.

Jirgen Habermasi jérgi voimaldab turg publikule juurdepéddsu kultuurile ja seejérel
toodete odavnedes holbustab majanduslikult {iha suurema publiku juurdepédsu; voi ta
kohandab kultuurikaupade sisu oma vajadustele niiviisi, et hdlbustab laiade hulkade
juurdepddsu ka psiihholoogiliselt. «Mitte veel standardiseeritus kui selline, vaid
toodete niisugune eriline ettevalmistamine, mis annab neile tarbimiskdlbulikkuse —

garantii, et neid saab vastu votta ilma rangete eeldusteta ja, tosi kiill, ka ilma tuntavate
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tagajdrgedeta — teeb kultuurikaupade kommertsialiseerituse podrdvdrdeliseks nende
keerukusega,» iitleb Habermas (Habermas 2001: 226).

Ritzeri viitel on aga just macdonaldiseerumine kujundanud inimesed sellisteks, et nad
tahavad saada koike kiiresti, minimaalse pingutusega. «See, kel ei jitku kannatust
stiveneda «Timesi» loeb «McPaper'it» voi «USA today d» (Ritzer 1997).

Viidates veel kord Habermasile, kes fitleb, et massiajakirjandus rajaneb laiade kihtide
avalikkuses osalemise kommertsialiseerumisel, mis valdavalt {ildse voimaldabki
massidele juurdepdidsu avalikkusele, jéreldan, et niilidisaja lugeja ehk tarbija ootab
ajakirjanduselt minimaalse ajakuluga saadavat tugevat emotsiooni v3i impulssi ning
utilitaarset infot. Siis tunneb lugeja, et ta on oma aega ja raha tulutoovalt
investeerinud.

Ei tohi unustada, et nagu kiirtoidu, nii ka fast-food ajakirjanduse puhul on tegu nn
win-win stindroomiga — see on kasulik nii tootjale, kui ka tarbijale. Esimene saavutab
minimeeritud aja- ja tootmiskuluga maksimaalse tarbijate hulga, teine aga saab toote,
mille tarbimiseks kulub minimaalselt pingutust ja talle nii vddrtuslikku aega.

Siikohal ei taha ma sugugi véita, nagu oleks taoline toode kasulik ka tarbija vaimsele
ja fuiisilisele tervisele voi osutuks kasulikuks ka pikemas ajaperspektiivis, kuid see on

teema, mis jadb viljapoole antud uurimisvaldkonda.

1.3. Tasuta lehe arimudel

Erinevus tasuta ja tasuliste pdevalehtede vahel on tarbija seisukohalt selles, et
esimeste eest maksavad nad meediaturul oma aja ja tdhelepanu, mitte aga rahaga.
Raha, kui maksevahendi korvale jdtmine annab tasuta lehtedele auditooriumi
hoivamisel teatud eelise tasuliste pdevalehtede ees.

Tarbija valiku pdhimdtte jargi kasutab tarbija olemasolevaid rahalisi vahendeid
suurimat kogukasulikkust tooval viisil (Tarsberg & Viiol 2002:122). Seega kasutab
tarbija ka oma piiratud ressurssi — aega — suurimat kogukasulikkust tooval viisil.
Tarbija votab selle tasuta lehe, mille kéttesaamiseks ta peab kulutama kdige vihem
acga. Kontakt on niilid saavutatud, kuid selle vairtus soltub sellest, kas ja kui
pohjalikult tarbija toodet kasutab, antud kontekstis — kui pdhjalikult ta lehte loeb.
Oletagem, et tarbija votab tasuta lehe kaasa ostukeskusest. Ostud sooritanud, sdidab
tarbija koju autoga vdi ldheb jalgsi — kummalgi juhul ei saa ta kohe lehte lugeda. Ta

tegi ostukeskuses lehte vottes kiill teadliku valiku, kuid valiku 16ppeesmédrk — lehe
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lugemine — viibib. Hiljem vdivad mitmed objektiivsed asjaolud 1dppeesmérgi
realiseerumist takistada — kodus on palju tegemist, abikaasa on ostnud kdmulehe,
televiisorist tuleb huvitav saade. Sellise kontakti viddrtus on kiisitav ning
reklaamiandja poolt madalalt koteeritav.

Votab tarbija aga tasuta lehe niiteks metroos, siis saab ta selle kaudu lisavdértuse oma
juba niigi kulutatud ajale. Metroosodidu eest maksab ta juba niigi oma raha ja ajaga.
Punktist A punkti B joudmiseks kulutab ta néiteks 10 krooni raha ja 20 minutit aega.
Kulutades sdidule kuluva 20 minutit tasuta lehe lugemiseks on tarbija oma kulutusi
optimeerinud ning koigele lisaks hoidnud kokku 10 krooni, mille ta muidu oleks
kulutanud tasulise lehe ostmisele. Selline kontakt on kallis.

Just sellise, kalli reklaamikontaktiga paistavad silma Metro-tiiiipi tasuta lehed (vt
peatiikk 1.5.).

Picardi jirgi on Metro tiilipi tasuta lehti korrektne defineerida kui tasuta levitatavaid
uudiseid vahendavaid péaevalehti (Picard 2000).

Et vdita tarbijate ehk lugejate tdhelepanu ja aega, peab tasuta pdevaleht rahuldama
lugejate vajadusi. Metro-tiiiipi tasuta lehe lugejal on 2 pdhilist vajadust. Esiteks peab
leht sisustama suure hulga inimeste aega, mille nad veedavad iihistranspordis sdites.
Teiseks aga rahuldama auditooriumi informatsioonivajadust nende {imber siindiva
kohta.

Sarnaselt muu meediaga rahuldavad ka tasuta lehed lugejate infovajadust, saades
vastu nende aja ja tdhelepanu, kuid mitte kiisides raha, mis muudab tasuta lehed
lugejatele atraktiivseks.

Ajalehtede potentsiaalne auditoorium jaguneb Picardi jargi kolme suurde
gruppi:

U Traditsiooniline lugejaskond, kes loevad regulaarselt ajalehti ja vajavad

regulaarset informatsiooni, et mdista maailma enda timber ja teha oma jireldusi.

U Juhulugejad, kes vajavad kiill informatsiooni ja tahavad end iimbritsevaga
integreerida, kuid samas ei taha selle eest maksta markimisvaarse hulga raha ja
ajaga.

U Inimesed, kes kiill voiksid lugeda ajalehti, kuid ei tee seda. Neil puudub kogemus,
et ajakirjandus vdiks neile kasulik olla ja nad ei pea ajalehti oma aja ja raha
vadriliseks.

Traditsioonilised ajalehed ndevad oma primaarse turuna traditsioonilist lugejaskonda

ja tritavad holmata ka juhulugejaid. Niinimetatud ei-lugejad jddvad traditsiooniliste
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ajalehtede huvisfairist vélja. Tasuta lehed seevastu suunavad oma joupingutused

juhulugejate kaasahaaramisele, unustamata seejuures ka kahte {ilejddnud gruppi

(Picard 2000).

Lugejate voitmiseks avaldavad tasuta lehed lithikesi artikleid, mis on kujundatud

kiiresti hoomatavaks ja loetavaks. Metro-tiilipi lehed avaldavad eeskitt riiklikke ja

rahvusvahelisi uudiseid, kirjutavad televisoonist ja spordist. Kohalikud uudised ei

oma neis viljaannetes olulist kaalu. Palju kasutatakse uudisteagentuuride materjale.

Ka tasuta lehe reklaamiandjad erinevad Picardi jérgi tasuliste lehtede omadest. Tasuta

lehes avaldavad reklaami eeskétt klubid, teatrid, viikeettevotted, muusika- ja

videopoed. Eestis on kohaliku viikereklaamituru hoivamisega silma paistnud

Linnaleht (vt peatiikk 4.1.).

Tasuta ja tasulised lehed tegutsevad suuresti erineval turul ja nende huviorbiidis on

turu erinevad segmendid. «Tasuta lehtede efektiivsus turul ei ole tasuliste lehtede

jaoks dramaatiline,» {itleb Picard (Picard 2000).

Picard kirjeldab meediafirma drimudelit, kui tootest, teenusest, infovoost ja nendega

seotud aktiivsest majandustegevusest koosnevat kompleksi, mis peab tingimata

sisaldama tuluprognoosi ja selle vdimalikke allikaid (Picard 2002:26).

Picardi jargi peab tuleb uue véaljaande turule toomisel arvestada terve rea

faktoritega:

o kui palju meediafirmasid tegutseb geograafiliselt ja keeleliselt piiratud turul;

o kui suur on kogu meediaturu potentsiaalne auditoorium;

o milline on ajakirjandusturu kogukéive ja kui suur on konkreetse meediafirma osa
sellest;

0 kui suure osa kiibest annab reklaam;

o kui suure osa kéibest annavad lugejad, kuulajad, vaatajad;

o kui suure osa kiibest annavad muud allikad;

o milline on meediafirma positsioon auditooriumiturul ja reklaamiturul;

o millised on meediafirma raha- ja inimressursid;

0 kui suuri investeeringuid nduab uue viljaande asutamine;

o kui suurt auditooriumi kavatsetakse hdlmata (Picard 2003).

Majandusteooria seisukohast on meediaettevote miiiija, kelle eesmérk on miilia oma

kaup maha hinnaga, mis tagaks voimalikult suure kasumi. Tasuta lehe kontekstsis

moistame kauba all auditooriumi ehk kontaktide arvu, mille ostjad on

reklaamiagentuurid.
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Ostja eesmirk on saada tarbimisest voimalikult suurt kasulikkust ja soetada vajaminev
kaup voimalikult soodsalt (Omel 2002:152). Tasuta lehe puhul on seega méairavad
sisu (mis peab olema lugejale kasulik) ja lehe soetamisele kulutatud aeg (mida vdhem
aega ja energiat peab tarbija kulutama tasuta lehe saamiseks, seda soodsam talle).

Siit tuleneb, et lisaks vdidujooksule tarbija aja pdrast on tasuta lehe majandusliku
edukuse votmekiisimus ka selle levitamine. Uhelt poolt peab meediafirma levitama
tasuta lehte moel, mis tagaks voimalikult palju kvaliteetseid kontakte. Teisalt aga
peab ta minimeerima levikulusid, sest vastupidiselt ettetellitavast ajalehest ei maksa

tarbijad lehe levitamise eest.

1.4. Tasuta lehe aririskid

Amsterdami iilikooli meediamajanduse-uurija Piet Bakkeri jargi voib tasuta lehe

turule tulles juhtuda neli asja:

o tarbija ei ole valmis muutma oma harjumusi ja loobuma traditsioonilisest
paevalehest;

o tarbija ei vali tasuta lehte, sest see erineb nii formaadilt kui ka sisult totaalselt
traditsioonilisest paevalehest;

a tarbija tarbib mitut produkti samal ajal;

a uus produkt haarab kaasa uusi tarbijaid (Bakker 2001:80).

Eesti vdikese turu puhul tekib kiisimus, kas ja kuivord uut tiiiipi véljaanne votab éra

traditsiooniliste lehtede lugejaid? Kuivord haarab uus viljaanne kaasa neid, kes muidu

iildse lehti ei loe ja milline osa auditooriumist muutub n.6. kattuvaks.
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Tasuta ja tasuliste lehtede tarbimise kattuvust iseloomustab AS Emor Gallup Media

analiilis vdljaannete lugejaskonna iihisosast.

Tabel 1. Véljaannete lugejaskonna thisosa analtits. Allikas: AS Emor, Gallup
Media.

Anallusitav Suurima kattuvusega Kattuvuselt teine
valjaanne valjaanne véljaanne
Kattuvad lugejad 000 | % Kattuvad lugejad 000 | %

Sakala Linnaleht 22 | 60,7 | SL Ohtuleht 17 | 464
Virumaa Teataja Kuulutaja 30 | 72,1 | SL Ohtuleht 20 | 475
Kuulutaja Virumaa Teataja 30 | 69,5 | SL Ohtuleht 21 | 49,7
Linnaleht SL Ohtuleht 88 41,9 | Postimees 88 41,7
Mobiil SL Ohtuleht 57 | 45,2 | Linnaleht 47 | 374
Ostumdnu Kodukiri 16 41,3 | Linnaleht 16 41,2
Parnu Bors Parnu Postimees 30 80,5 | Linnaleht 27 72,1
Parnu Postimees Linnaleht 33 59,6 | Parnu Bors 30 53,2
Pealinn Linnaleht 14 64,1 | Postimees 13 56,9
Aktivist (KesKus) Linnaleht 10 54,0 | Postimees 9 52,0
Arvutimaailm Postimees 11 50,3 | Linnaleht 11 48,9
City (Eesti Pdevaleht) | Eesti Pdevaleht 40 87,0 | Linnaleht 23 49,4

(‘000) — iihiste lugejate arv tuhandetes

% - nditab, mitu protsenti analiiiisitava véljaande lugejaist loeb teisi nimetatud véljaandeid

Bakker eristab turule tuleva tasuta lehe puhul 4 suurt eesmargiparast mudelit:

o Invasioonimudel. Meediakontsern hdivab tasuta lehe abil uut turgu. Metro
Internationali «Metroy ja Schibstedi «20 Minuteny.

o Kaitsemudel. Tasuta leht luuakse konkurendi tasuta lehe korvale. Hollandi
suurim hommikuleht «De Telegraaf» asutas tasuta lehe samal ajal, kui turule tuli
«Metroy». Eesti Meedia asutas Parnus «Péarnu Borsi» vastukaaluks Ekspress Grupi
«Pérnu Linnalehele» ja Tartus «Tartu Borsi» vastukaaluks Tartu «Linnaleheley.

o Tokestusmudel. Meediafirma asutab tasuta lehe, et seda ei saaks teha konkurent.
Norras hakkasid kaks tasuta lehte ilmuma kaks korda nddalas, et dra hoida uute
tasuta lehtede teket.

o Ekspansioonimudel. Meediafirma asutab tasuta lehe, et laiendada oma
mojuvoimu. Eestis kindlustas Eesti Pdevaleht oma positsiooni Linnalehe keti

asutamisega.
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Bakkeri jiargi on meediafirmal majanduslikku kasu loota vaid invasiooni- ja
ekspansioonimudeli puhul, tilejddnud drimudelit kasutades kaotavad nad raha (Bakker
2001:84). Naiteks kaitsemudelit kasutanud Eesti Meedia oli sunnitud poolteist aastat
ilmunud Tartu Borsi sulgema, sest see tdi kontsernile majanduslikku kahju (vt

peatiikk 4.4).

1.5. Metro fenomen

Metro Internationali tasuta lehtede keti viljaanded on oma sisu kontseptsiooni ja
distributsiooniidee majandusliku geniaalsusega eeskujuks kogu maailma tasuta
lehtedele. Metro geniaalsus seisneb selles, et lehe loojad leidsid iiles kohad, kus liigub
kindlal ajal palju inimesi. Jargmiseks leidsid nad {iles nende inimeste nn surnud aja —
aja mille endale voitmiseks ei pidanud nad konkureerima teiste meediavormidega.
Samuti leidsid nad iiles meedias seni veel hdoivamata nisi, kus puudus konkureeriv
keskkond.

Ja mis koige olulisem — Metro on tasuta pdevaleht ning pakub seetdttu uudislehena

arvestatavat konkurentsi klassikalistele paevalehtedele.

o Metro on maailma suuruselt kolmas ajaleht, mille 25 viljaannet ilmub 16 maal 14
keeles.

o Metro on Jaapani suurim ajaleht.

o Iga péev triikkitakse maailmas 4,4 miljonit eksemplari Metrod ja iga pdev on sel
lehel 12,3 miljonit lugejat.

0 Metrol on atraktiivne lugejaskond — 48% alla 30-aastaseid, 48% naissoost.

o Metro loetavuse koefitsient 2,8 iihe eksemplari kohta (http:/www.metro.lu).

Metro Internationali tasuta uudistelehti triikitakse 16 maal, mille meediaturud
erinevad liksteisest nii majanduskorralduse, kui ka lugejate ajakirjanduskogemuse

poolest (http:/www.metro.lu):

Rootsi, Stokholm (Metro & Everyday), asutati veebruaris 1995
T3ehhi, Praha (Metro), juuni 1997

Rootsi, Goteborg (Metro), veebruar 1998

Ungari, Budapest (Metro), september 1998

Holland (Metro), juuni 1999

Rootsi, Malmd (Metro), september 1999

Soome, Helsingi (Metro), september 1999

TSiili, Santiago (MTG), jaanuar 2000

I T I I I A
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USA, Philadelphia (Metro), jaanuar 2000
Kanada, Toronto (Metro), juuni 2000
Itaalia, Rooma (Metro), juuli 2000
Itaalia, Milaano, oktoober 2000

Poola, Varssav, november 2000
Kreeka, Ateena, november 2000
Kanada, Montreal, marts 2001
Hispaania, Barcelona, marts 2001
USA, Boston, mai 2001

Hispaania, Madriid, august 2001
Taani, Kopenhaagen, september 2001
Prantsusmaa, Pariis, veebruar 2002
Prantsusmaa, Marseille, veebruar 2002
Prantsusmaa, Lyon, veebruar 2002
Taani, Aarhus, aprill 2002

Hong Kong, aprill 2002

Louna-Korea, Soul, mai 2002

00000 b0 DD DD DD DD DO DO

Graafik 1. Metro trikiarv ja loetavus 2003. aasta andmete jargi.

Allikas: (http:/www.metro.lu)

Metro trikiarv ja loetavus 2003
Prantsusmaa 426000 134000
Hispaania 393000 1302000
Ungari 03000 1232000
taatia 90000 1192000
Holland 000 1157000
usa 286000 1077000
Kanada 6004 831000
Louna-Korea 400000 628000
Toani 0000 489000
Hong Kong 290000 478000
Tenil £4000 386000
Teehni 209301000
Poola 0977000
soome 2000, 72000
Kreeka {RRN00 244000
@ Lugejaskond B Trikiarv
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Stockholmis 1995. aasta veebruaris asutatud Metro, mida jagatakse metroojaamades,
linnatranspordis ja kaubanduskeskustes, teenis juba esimesel aastal iillatava kasumi.
Ajalehe idee pandi idanema 90-ndate keskel, kui rithm rootsi ajalehetodtajaid léks iihe
investorsuhete- ja marketingifirma jutule. Metro iihe tegevjuhi Jens Torpe sonul
stindis marketingi- ja lehetegijate kogemuse iihildamisel ajaleht, mis meenutab
olemuselt triikkitud raadioeetrit (Arak 2001).

«Anname lugejale viimased arengud voi kokkuvotte kdigest, mis maailmas toimub.
Saame aru, et inimestel jddb aega tiha vihemaks. Seega teeme me oma lehte nii, et
lugejad saavad end pédevateemadega kurssi viia 20 minuti jooksul. Ka uuringud
kinnitavad, et inimesed loevad meie lehti umbes sama kaua,» iitleb Torpe (Arak

2001).

1.5.1. Metro hdivab erinevaid turge

1997. aastal jiargnes Stockholmi Metrole tSehhikeelne viljaanne Prahas. Prahasse
minnes oli Metro International veendunud, et lehel hakkab histi minema. Ehkki
kaheaastane kogemus Stockholmis ei pruukinud anda sugugi diget valemit hoopis
teistsugusele ajakirjandusturule sisenedes, jouti kasumisse oodatust kiiremini.

Torpe kinnitusel kujunes viljaande tasuta levitamisele rajatud drimudel Ida-Euroopas
eriti 166vaks: «Monede traditsiooniliste ajalehtede levinumbrid tundusid péris korged.
Arvestades nende riikide keskmise palgatasemega oli samas iisna kdrge ka nende
lehtede hind. Mdétlesime, et Metro kontseptsioon ja tasuta levi metroodes ldheks
lugejatele hésti peale.» (Arak 2001).

Peterburgi metroose ilmus tasuta ajaleht Metro 1997. aasta mirtsis ja on praegu iiks
sealse reklaamituru liidreid. Peterburgi Metro loetavuse koefitsient on 1,8, mis

tdhendab, et 400 000 triikiarvu juures on Metrol 700 000 lugejat (www.rosbalt.ru).

Lehte vilja andva Peterburgi kirjastuse «Kolm krooni» (Peterburgi Metro aktsiad
kuuluvad 100% Metro Internationalile, kuid «Kolmel kroonil» on Metro
kaubamérgile Venemaal ainudigus) direktor Boris Konosenko on o&elnud, et
voitlemaks kétte oma kohta Peterburi piiratud reklaamiturul pidi Metro rakendama
agressiivset poliitikat ja otsima iiha uusi voimalusi lehe levitamiseks.

Tema sOnul on tasuta lehe levitamise esimene printsiip, et leht peab olema
kittesaadav seal, kus liiguvad suured inimvood, kusjuures inimestel peab olema

voimalus ja aeg lehe silmitsemiseks. Lehe sisu peab aga olema selline, mis suudaks
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lugeja enda kiilge koita (http:/www.festival.ru/ru/12/partint.php3). Suurem osa

Peterburgi Metro tiraazist levitatakse hommikul 8.30 ja 10 vahel, kontoritdotajate
litkkumise tipptundidel.

Teine printsiip ldhtub vene mentaalsusest — lehe jaotamise ajal seisab jaotuskasti
korval kontroldr, kelle iilesanne pole mitte lehte reklaamida, vaid kontrollida, et iga
inimene votaks vaid iihe lehe. Siit ka Peterburgi Metro loetavuse korge koefitsient —
lehe votavad vaid need, kes tdesti tahavad seda lugeda.

KonoSenko kinnitab, et Peterburgi Metro on kiiresti tdusnud reklaamituru liidrite
hulka ja nende kliendid on Neevalinna prestiizikaimad firmad Gostindi Dvor, Mega-

fon, Sport-Master ning suurimad pangad (http:/www.festival.ru/ru/12/partint.php3).

Peterburgi Metro edu tiivustab ka see, et selle vdljaandjatel on nn metroomonopol —
ainudigus levitada lehte linna 53 metroojaamas. Teised tasuta lehed peavad leppima
«privileegiga» seista metroojaama sissepddsu juures lageda taeva all.

Metro voidukdik ndib olevat vddramatu. Globaalse hamburgerilehe invasiooni ei
suutnud peatada ka raevunud prantsuse ajakirjanikud, kes 2002. aasta veebruari 10pus
tungisid Metro lattu Marseille's ja hdvitasid lehe kogu tiraazi. Samal aastal toimusid
Prantsusmaal ametitihingute korraldatud demonstratsioonid, mis kutsusid iiles mitte
lubama Metro-lehtede tungimist Prantsusmaa linnadesse ja korraldama tasuta lehe

tiraazidele autodafeed (http://www.storona-press.ru/full.php3?id=10501&press=17).

Prantsuse ajalehe Le Mond peatoimetaja Jean-Marie Colombani aga nimetas Metrod

ajakirjanduse hauaks ( http://www.rosbalt.ru/news/44155.html).

Uhistransport levikanalina ei toota aga igal pool. Mdnedes linnades puudub korralik
ithistransport, teistes olid transpordivoimud idee vastu. Naiteks Philadelphias
siitidistasid traditsioonilised ajalehed Metrot avalike rajatiste mittesihipdrases
kasutamises.

Eelnev kitkes endas vaid mdningaid niiteid tasuta lehtede tulekuga seotud aZiotaaZist.
Ja ometi, Prantsusmaal, kus ajakirjanikud ludiitide kombel hivitasid Metro tiraazi, on
selle tasuta lehe loetavuse koefitsient kdrgeim maailmas. Prantsusmaal on Metrol

426 000 triikkiarvu juures 1 340 000 lugejat, mis tdhendab, et lehe iga numbrit loeb
3,15 inimest. 24-52 lehekiiljeline Metro konkureerib edukalt enam kui 100
lehekiiljeliste tasuliste ajalehtedega, sest viimaste lugemiseks jddb inimestel jérjest

vihem aega.
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1.5.2. Tasuta lehe modifikatsioonid

Ulemaailmse ajalehtede assotsiatsiooni (WAN) andmetel on tasuta pdevalehed

kujunenud piisivaks globaalseks fenomeniks (http://www.wan-press.org).

Ulemaailmsel peatoimetajate foorumil Hong-Kongis, mis peeti 3.-6. juunini 2001
arutati muu hulgas ka tasuta ajalehtede fenomeni. WAN:I direktori Mogens Schmidti
sonul on tasuta lehed edukad suurte reisijatevoogudega linnades kogu maailmas.
Naiteks hakkas Singapore Press Holdings 2000. aasta septembris 1,2 miljoni
igapdevase reisijaga Singapuris vélja andma tasuta paevalehte Streats, mis oli algusest
peale majanduslikult edukas.

1999. aastal muutsid omanikud tasuta pdevaleheks 96 aasta vanuse Buenos Airese
ajalehe La Razon S.A.. Projekt onnestus, lehe triikiarv kasvas 230 000 eksemplarini
pdevas ning Argentiina juhtiv meediakontsern Grupo Clarin ostis majandusliku hiippe
teinud La Razoni éra.

1999. aasta detsembris hakkas Norra meediakontsern Schibsted Saksamaal Kolnis
vélja andma tasuta lehte 20 Minuten. Seni jagasid Kolni tasuta lehtede turgu Axel-
Springeri kirjastuse Ko6ln Extra, Schaubergi kirjastuse Express Light ja DuMonti
Koélner Morgen (Diinkel 2000).

Diinkel osutas Kolni ajaleheturul toimunud struktuurimuutusele, mis kallutab
klassikaliste pédevalehetede lugejaid tasuta viljaannete suunas. «Kui 20 Minuten
voidab endale lugejaid, peavad teised kirjastused tdsiselt mdtlema, milliseid
vastusamme astuda,» hoiatas Diinkel (Diinkel 2000). Diinkeli hinnangul voéivad
kolnlased kiill rodmustada pakkumiste pluralismi iile ajaleheturul, kuid ei tohiks liialt
loota, et 20 Minuten on tulnud turule misjondrimissiooniga. Pigem tuleks taunida
tasuta lehtede kirjastajate agressiivset distributsioonitaktikat. Samuti ei tohtivat
Diinkeli hinnangul unustada, et tasuta lehtede 400 000 eksemplari tdhendab 25 tonni
paberi litkumist, mis mitte mitte alati priigikastidesse ei joua.

Arilehe The Wall Street Journal teatel on Venemaa kdige kiiremini kasvav
reklaamiturg maailmas. Kui enamikus lddneriikides piisisid reklaamikulutused 2002.
aastal samal tasemel voi langesid, siis Venemaal kulutati reklaamile 51% rohkem kui
2001. aastal.

Vene reklaamituru maht kasvas sealse Reklaamiagentuuride Assotsiatsiooni andmetel

2002. aastal 40 miljardi Eesti kroonini. Uhe inimese kohta on seda niiteks USA-ga
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vorreldes siiski vihe — 275 krooni iga ameeriklase peale kulutatava 7300 krooni
kdrval. Oma osa Venemaa reklaamipirukast tahavad aga hammustada ka tasuta lehed.
Niiteks Peterburgi meediakasutuses toimusid suured muutused 1996. aastal. Uhelt
poolt vihenes Peterburgi tdiskasvanud elanikkonna hulgas ajalehtede loetavus, teisalt
muutusid lugejate eelistused. Pdevalehtedele hakati eelistama nidalalehti ja tasuta

viljaandeid (http://www.solaris.ru/clients/gortis/products/a96papers.html).

Graafik 2. Muutused Peterburgi meedikasutuses 1996. aastal.

Allikas: http://www.solaris.ru
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Vene ajakirjandusanaliiiitikute hinnangul on tasuta leht kdige mobiilsem ja arengu-
ning muudatustevoimelisem triikiajakirjanduse segment

(http://www.solaris.ru/clients/gortis/products/a96papers.html). PGhjust ndhakse sisu

spetsiifikas, levitamise viisis ja suunatuses elanikkonna laiadele kihtidele.

Peterburgi tasuta lehed reageerisid jouliselt 1996. aastal toimunud nihetele
meediakasutuses. Ageneva konkurentsi tingimustes hakati otsima uusi viise lugejate
arvu suurendamiseks ning lehtede paremaks levitamiseks. Tcentp I[lmtoc ja Ilpuser
[TerepOypr suurendasid otsepostituse osakaalu. ITpuser IlerepOypr hakkas vilja
andma rajoonilisasid Cesep, IOr, IIC ja BO. Tcentp [lnroc jagas lehe kaheks eraldi
viljaandeks, millest esimene oli suunitletud Pohja-, teine aga Louna-Peterburgi
lugejatele.

1996. aasta 16puks selgus, et kahe erineva lehe tegemiseks tehtud kulutused {iletasid

saadava tulu ja Tcentp ILmoc hakkas taas ilmuma {ihe tervikuna. Acrox hakkas vilja
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andma lisa [lenoBass Henens ja levitas seda firmade kontoreis. Excrpa bant piirdus
tiraazi suurendamisega. Samal ajal tungis Peterburgi tasuta lehtede turule 2 uut
viljaannet — [llanc J{ns Beex ja I[lerpoBckumii Kypbep.

Rohutatud kohalikkusega silma paistev IlerpoBckuit Kypbep ilmub linna 13 rajoonis
ja avaldab iga linnaosa kohta eksklusiivset materjali — alates reklaamist ja teadetest,
16petades ajalooliste ekskursside ja paevakajaliste uudistega linnaosa teemadel.

1996. aasta 10puks vottis 60% peterburglastest (ca 2 150 000 inimest) regulaarselt

kétte mone tasuta lehe (http://www.solaris.ru/clients/gortis/products/a96papers.html).

Peterburgi tasuta lehtede auditooriumi kvaliteet soltub aga vene analiiiitikute
hinnangul viljaande levitamise viisist. Exkctpa bant, Tcentp Ilmoc, [llanc [dns Beex
ja Ilerpoeckuii Kypwep on otsepostitusviljaanded. Actok ja Ilpuser IlerepOypr
levivad aga metroojaamades ja firmade kontoreis. Otsepostitusviljaandeid loevad
koigi sotsiaalsete gruppide esindajad, nende hulgas ka pensionirid ja kesk- ning
vanemaealised. Metroolehti aga loevad eelkodige t66] kédivad inimesed, Opilased ja

tudengid (http://www.solaris.ru/clients/gortis/products/a96papers.html).

Soome ajalehtede liidu andmeil ilmub Soomes praegu ligikaudu 1100 lehte, mida
nende erineva kontseptsiooni ja levitamise viisi juures ithendab {iks karakteristik —

neid jagatakse tasuta (http://www.finland.ee/eesti/ajakirjandus.html).

Soome tasuta lehtede triikiarv nditab kasvavat tendentsi. Kui 1994. aastal oli Soome

tasuta lehtede keskmine triikiarv 33 200 eksemplari, siis 1999. aastal juba 39 200

(Gronlund 2000). Samuti on kasvanud tasuta lehtede maht — kui 1994. aastal oli tasuta

lehtede keskmine lehekiilgede arv kuus 84, siis 1999. aastal juba 145, mis nditab

reklaamiandjate kasvavat huvi selle meediakanali vastu (Gronlund 2000).

Mboned niited Soome tasuta lehtede suunitluse ja levitamise viisi kohta:

o Metro. Tabloidformaat. Vastab Metro Internationali tasuta lehtede
kontseptsioonile (vt peatiikk 1.5.). Ilmub 5 korda nddalas E.-R. Viljaandja OY
Modern Times 3 AB. Levitatakse iihistranspordis ja ostukeskustes.

http://www.metrolehti.fi

o Alueuutiset. Tabloidformaat. Ilmub 2 korda niddalas K. ja P. Linnaosade uudiseid
kajastav leht. Antakse vidlja 4 erinevat varianti POhja-, Ida-, Edela- ja Liéne-
Helsinki elanikele. Viljaandja Kaupunkilehti Alueuutiset OY. Suomen Gallup-
Media Oy 2000. aasta lugejauurimuse jérgi oli Alueuutiset (435 000 lugejat)
Helsinkis loetavuselt 2. kohal Helsingin Sanomate jirel (556 000 lugejat). Uuring
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niitas veel, et Alueuutiset 435 000 lugejast 109 000 ei loe Helsingin Sanomat.

Kantakse koju. http://www.alueuutiset.com
o Uutislehti 100. Tabloidformaat. Ilmub 5 korda nddalas E.-R. Viljaandja
Uutislehti UL 100 Oy. Levitatakse ostukeskustes ja metroojaamade sissepdédsude

juures. http://www.uutislehti100.fi

o Itd-Helsingin Uutiset. Broadsheet-formaat. Ilmub 2 korda nddalas K. ja P.
Viljaandja Helsingin Léhilehti OY. Levitatakse kaubanduskeskustes, saab ka raha

eest koju tellida. http://www.ihu.keskiuusimaa.fi

o City. Tabloidformaat. Ilmub kord kuus. Levitatakse kaubanduskeskustes.
http://www.city.fi

o Aktivist. Tabloidformaat. Ilmub kord kuus. Kuulub Aktivist Networki ketti, mis
kirjastab tasuta lehti Helsinkis, Turus, Tamperes, Oulus, Maarianhamnis,
Peterburgis, Varssavis, Krakovis, Lodzis, Poznanis, Szczecinis, Gdanskis,
Wroclawis ja Katowices. Ka Tallinnas ilmunud KesKus kuulus kuni 2002. aasta
detsembrini Aktivisti ketti, kuid osteti siis eestlaste poolt dra ja muudeti tasuliseks.

Soomes levitatakse kaubanduskeskustes ja metroos. http://www.aktivist.fi

o Voima. Tabloidformaat. Ilmub kord kuus. Levitatakse kaubanduskeskustes ja

saab ka raha eest koju tellida. http://www.rauhanpuolustajat.fi/voima

Kokkuvotteks voib sedastada, et tasuta lehtede pohiline levitamisstrateegia on viia
leht tarbijale  voimalikult ldhemale. Tasuta lehed on  kéttesaadavad
kaubanduskeskustes, kauplustes, teenindusettevotetes, bensiinijaamades ja mujal, kus
liigub palju inimesi. Lisaks saab paljusid lehti ka raha eest koju tellida. Nn klassikalist
levitamise viisi tasuta lehtedel ei ole, mdidrav on lugejagrupi geograafiline
karakteristik — hajusa asustusega aladel rakendatakse enam otsepostitust voi

kojukannet, suurlinnades aga levitatakse lehti {ihistranspordis ja kaubanduskeskustes.
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2. Eesti meedias ja meediakasutuses
toimunud struktuursed muutused

Tasuta lehtede tulek Eesti meediaturule on otseselt seotud Eesti meedias ja
meediakasutuse toimunud struktuursete muutustega 1990. aastatel. 1990. aastad olid
poordelised mitte ainult Eesti iihiskonnale, vaid ka meediale. 1970-1980. aastail olid
eestlased Noukogude Liidu agaraimad meediatarbijad. Néiteks 1987. aastal triikiti
Eestis 1000 elaniku kohta 406 eksemplari paevalehte (Lauristin& Vihalemm 1998).
Meedia 161 iihise vaimse ruumi koigi jaoks, kes tahtsid selle kaudu vastanduda
ndukogude siisteemile ning see vois olla pohitegur, miks meediakasutus Eestis oli
1960ndail, 1970ndail ja 1980ndail védga laialdane ning muutus veelgi aktiivsemaks
poliitilise massiliikumise ajajargul 1980-1990 (Lauristin& Vihalemm 1998:33).

Eriti oluline oli meedia roll poliitilise aktiivsuse kujundajana 1988-1990 aastatel. Ei
varem ega hiljem ole ajalehed-ajakirjad levinud nii kolossaalsetes tiraazides.
Eestikeelsete pdevalehtede tiraazid ulatusid 200 000 eksemplarini, venekeelseid lehti
triikiti kuni 95 000, ajakirjade tiraazid olid kuni 200 000 eksemplari.

Pérast Eesti taasiseseisvumist langesid triikiajakirjanduse tiraazid viga jarsult, samas
kui meediasiisteem tervikuna suurenes. Eriti drastiline tiraazide langus toimus aastatel
1991-1993, aeglane langus jétkus ka jargnevatel aastatel. Niiteks 1997. aastal olid
iile-Eestiliste pievalehtede tiraazid keskmiselt 5 korda viiksemad kui 1990. aastal.
Ajakirjade tiraaz oli langenud iile 10 korra, kultuurivdljaannete tiraaz aga kuni 20
korda (Lauristin&Vihalemm 1998).

Selle peamiseks pohjuseks oli {ildine elatustaseme langus, triikisona hindade suurem
tous teiste hindadega vorreldes ja meedia funktsioonide muutus. Eesti meedia ei olnud
enam nii oluline rahva sotsiaalne ja kultuuriline integreerija, nagu ta oli seda olnud
Noukogude ajal ja iileminekuperioodi alguses (Lauristin&Vihalemm 1998:32).
Esimesed paar aastat parast Eesti taasiseseisvumist toid endaga kaasa meediasiisteemi
jérsu suurenemise. Kui iiksikvéljaannete tiraazid kahanesid drastilises tempos, siis
1990.-1997. aastani lisandus iile 40 ajakirja, iile 30 kohaliku raadiojaama, 3 iile-
eestilist ja 5 kohalikku telejaama (Baltic Media Book 1998).

Esimestel vabadusaastatel ridamisi tekkivad ajalehed, ajakirjad ja muud viljaanded
loovad paralleeli Jirgen Habermasi kirjeldusega avalikkuse struktuurimuutusest

Prantsuse Suure revolutsiooni ajal. Eks olnud Eesti riigi eeldhtul ja esimesil paevilgi
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nii, et kirjastajad tagasid ajakirjandusele &rilise baasi, kuid ei kommertsialiseerinud
ajakirjandust kui niisugust. Esialgu jdi ajakirjandus publiku enda institutsiooniks
toimides vahendaja ja voimendajana. Ajaleht ei olnud enam iiksnes informatsiooni
edastamise organ ja veel mitte tarbijakultuuri meedium (Habermas 2001:245).
Poliitiliselt toimiv avalikkus legaliseerus Eestis kiiresti ja ajakirjandus vabanes meel-
suse survest, nagu nimetab sarnast protsessi Habermas. Ka Eestis toimus kiiresti nn
arutleva ajakirjanduse muutumine driliseks ajakirjanduseks.

Ajalehtede nimetuste suurim kasv oli aastail 1993-1994, seejdrel toimus kolme aasta
véltel langus ning alates 1997. aastast on ajalehtede nimetuste arv piisinud enam-

vihem tihtlasel tasemel.

Graafik 3. Ajalehtede nimetused, 1992-2001. Allikas: Statistikaamet 2002:92.
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Tabel 2. Ajalehtede valjaandmine, 1995, 1997-2001.
Allikas: Statistikaamet 2002:91.

1995 1997 1998 1999 2000 2001

Kogutoodang All publications
véljaannete arv 146 102 109 105 109 109 number of titles
péevalehed 19 15 16 17 16 14 dailies
numbrite arv 9544 8100 8401 8458 8373 7745 number of issues
péevalehed 4001 3811 4085 4341 4042 3550 dailies
Eestikeelsed viljaanded Publications in Estonian
véljaannete arv 110 74 78 73 82 80 number of titles
péevalehed 14 11 12 13 12 10 dailies
numbrite arv 7332 6096 6 505 6357 6332 5686 number of issues
péevalehed 2887 2869 3132 3288 2989 2595 dailies
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Eelnevatest tabelitest on ndha turu vaba toimimise seaduspérasus — voime saavutada
ndudmise ja pakkumise tasakaal. 1995. aastaks oli Eesti meediaturul selgelt liiga palju
viljaandeid. Ulepakkumise tingimustes on toote hind kdrgem tasakaaluhinnast ja
tootjad ei suuda kogu olemasolevat kogust miiiia. Seda tdestab ka paljude viljaannete
hddbumine. Jargmine iilepakkumisebuum tabas Eesti meediaturgu aga 2000. aastal ja
16ppes kahe meediakontserni vahelise kartellilepinguga (vt peatiikk 2.2.5.).

Tiraazide langus 1990. aastate alguses ei tdhendanud siiski triikisdna lugemise
langust. 1990. aastail toimus veel {iks oluline muutus — muutus loetavate véljaannete
hankimise viis. Kui varem loeti koju tellitud voi ostetud véljaandeid, siis 1990. aastail
vihenes oluliselt ajalehtede-ajakirjade koju tellimine. Uha rohkem hakati lugema
toole tellitud perioodikat, laenati seda tuttavatelt voi raamatukogust. 1997. aastal
moodustasid koju tellitud voi ostetud véljaanded BMFi andmetel vaid poole loetavast
perioodikast (Lauristin& Vihalemm 1998).

Viimane ongi olulisim faktor, mis tunnistas noudlust Eestis uut tiilipi véljaande —

tasuta lehe — jargi.

Tabel 3. Meediakasutus Eestis 1993-1997. Allikas: Baltic Media Facts (BMF). 15-
74 aastase elanikkonna suhtes esinduslikud kisitlused oktoobris-novembris
vastaval aastal.

Eestlased Venelased

1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997

Kiisitletute arv (N) 918 1016 | 1026 | 1016 | 1051 | 613 579 585 557 516
Loetavate ajalehtede keskmine arv 8,7 7,7 7,3 6,3 6,3 3,9 3,7 43 3,8 3,1
Ei loe iildse ajalehti (%) - 3 2 2 2 - 15 8 9 13
Loetavate ajakirjade keskmine arv 4,7 42 43 5,1 5,4 0,8 0,8 0,6 0,7 1,0
Ei loe tildse ajakirju (%) - 28 24 19 16 - 74 79 74 55
Koju tellitavate ajalehtede- | 2,7 2,2 2,0 1,9 1,8 0,5 0,4 0,4 0,3 0,3

ajakirjade keskmine arv

Vaadatavate telekanalite keskmine | 3,4 3,8 4,1 3,5 3,8 3,2 3,8 4,5 3,4 4.8

arv

Ei vaata tildse TV-d (%) - 6 5 4 4 - 10 5 6 5

Televaatamise  keskmine  aeg | 183 176 190 214 215 237 218 244 262 261

péevas (min.)

Kuulatavate raadiokanalite | 2,6 2,6 2,8 3,1 3,2 2,9 3,0 2,6 2.4 2,6

keskmine arv

Ei kuula iildse raadiot (%) - 1 2 2 2 - 6 8 10 9

Raadiokuulamise keskmine aeg | 265 269 282 243 230 174 193 197 162 162

péevas (min.)
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Eeldatavast vajadusest tasuta lehe jérgi annab tunnistust ka eelnev tabel
meediakasutuse muutustest 1993-1997. aastail, millest on ndha, et iihtviisi vihenes nii
loetavate ajalehtede-ajakirjade, kui ka koju tellitavate viljaannete arv. Samas suurenes
aga oluliselt televaatamise keskmine aeg pédevas, mis nditab, et aega kui ressurssi oli
tarbijal rohkem, kui raha kui ressurssi.

Uleminekuperioodil tekkinud majanduslike jm kohanemisraskuste mdjul muutus Eesti
elanikele varem iseloomulik tarbimismall — tellida peresse 1-2 iileriigilist lehte pluss
kohalik ajaleht — rohkem iihe meedia keskseks, milleks voib olla hoopis televisioon
kui iiks odavamaid meelelahutuskanaleid (Vihalemm, T. 1999:104). 1997. aastal astus
televisiooni korvale teinegi odav meediaprodukt — tasuta leht — ja kiiresti saavutatud
lugejanumbrid niitasid, et auditoorium oli valmis seda vastu votma (vt peatiikk

4.12)).

2.1. Meediaturu spetsiifika

Meediafirmad tegutsevad iihekorraga kolmel turul — reklaamiturul, intellektuaalsel
turul ja informatsiooniturul. Informatsiooniturul ostavad lugejad, kuulajad ja vaatajad
informatsiooni ja maksavad selle eest raha voi — televisiooni, raadio ja ka tasuta lehe
puhul — oma ajaga. Reklaamiturul ostavad reklaamijad meediafirmalt leheruumi vai
saateaega, et tutvustada oma tooteid lugejatele, kuulajatele ja vaatajatele.
Intellektuaalsel turul otsivad indiviidid ja sotsiaalsed grupid ideesid ja informatsiooni,
mis aitaks neil end identifitseerida {ihiskonnas. See on turg, millest kirjutasid juba
John Milton ja John Stuart Mill (Sohn et al. 1999: 231).

Tegutsemine koigil neil kolmel turul on eriti oluline uudisajakirjandusele.
Informatsiooni- ja reklaamiturg genereerivad meediaettevottele majanduslikke
voimalusi, kuid just intellektuaalne turg on see, mis asetab uudisajakirjanduse
olulisele positsioonile iithiskonnas. Tasuta lehed tegutsevad aktiivselt reklaamiturul ja
moningate moodndustega ka informatsiooniturul, kuid peavad vdhem oluliseks

kolmandat — intellektuaalset turgu.
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2.2. Meediaturu struktuur. Meediaturg Eesti naite

pohjal
Majandusteooria jargi iseloomustavad turustruktuuri 4 olulist tunnust:
U miidijate arv turul;
U miiiijate pakutava hiivise omapiéra;
U uute miiiijate voimalused turule sisenemiseks;
U miiiijate voime mdjutada hinda (Omel 2002:153).
Eesti meediaettevotted tegutsevad oligopoolsel turul. See on turg, kus tegutseb viike
arv vastastikuses soltuvuses olevaid ettevotteid, kes konkureerivad omavahel.
Oligopoolse turu tunnus on see, et iga ettevote peab arvestama, kuidas konkurendid
reageerivad tema tegevusele. Omeli jargi mojutab sellisel turul iga turul osaleja tehtud
otsus hindade ja tootmismahtude kohta automaatselt teisi turul osalejaid. Koigi turul
osalejate eesmirk on oma turuosa suurendamine. Oligopoolsel turul ndevad aga teised
turul osalejad kohe, kui iiks tootja otsustab oma tootmismahtu suurendada ja
reageerivad sellele viivitamatult (Omel 2002:161).
Eesti turul on praecgu kaks domineerivat ettevotet — Eesti Meedia ja Ekspress Grupp —
kellel on rida viiksemaid konkurente. Sellises olukorras méaidravad domineerivad
ettevotted turul kehtiva hinna ja véiksemad ettevotted on sunnitud seda jérgima.
«Néhtamatu kée» teooria jirgi liigub turg 16ppkokkuvdttes siiski sellises suunas, mis
on kasulikum kogu tihiskonnale:
0 ndudmise ja pakkumine tasakaalustuvad;
o kaupade ja teenuste tootmiseks kuluvaid tootmisressursse hakatakse kasutama

parimal viisil;

o kaupu hakatakse tootma madalaimate tootmiskuludega (Trasberg 2002:91).
Turul valitseb kindel kord — pakkujad ja ndudjad suhtlevad turuhinna kaudu. Hinna
kaudu tasakaalustuvad noudmine ja pakkumine. Viljakujunenud turuhinnaga on
sunnitud arvestama nii tootjad kui tarbijad. Kauba korge hind stimuleerib selle
pakkumist, kui hind on aga madal, siis jdrelikult seda toodet ei vajata (Tarsberg
2002:92). Hinnal on seega tootjaid suunav ja juhtiv roll. Ukski tootja ei saa miirata
oma kaubale konkurentide omast kdorgemat hinda. Kasumi suurendamiseks piiiitakse
alandada kaupade valmistamise kulusid, mis suurendab kokkuvodttes majanduse

tootlikkust.
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Majandusteooriast 1dhtuvalt oleks seega ajakirjanduse kontsentreerumine postiivne,
kuid ajakirjanikud ise ndevad selles mitmeid ohte. Rootsi meediaettevotte Ingress
Media peatoimetaja Ann Lystedt vottis 2002. aasta oktoobris Tallinnas Eesti
Ajalehtede Liidu korraldatud seminaril «Moddame ajakirjandust» paari lausega kokku
praegu ajakirjanduses valitseva tendentsi: «Meedia kontsentreerub, lehed liituvad,
kulusid kirbitakse, inimesi koondatakse. Ajakirjanikud kaugenevad inimestest,
tdiendOppesse investeeritakse vihe.»

Professor Rein Veidemann diitles samal seminaril: «Véljaanded soltuvad omanikest,
turust, ressurssidest. Toimetuse vastutus on piiratud omaniku vabadusega.
Infoiihiskond toodab ajakirjanduse vastutusele vastu tootavaid tegureid.»

Siiski on paratamatu, et turumajanduse tingimustes toimib hind tulude jaotajana
ithiskonnas, ning kasumit saavad need tootjad, kes suudavad toota ja miiiia kaupa
etteantud turuhinnast odavamalt. Siin on maérgatav eelis meediakontsernidel
iiksikajalehtede ees, sest esimestel on vdimalus kulusid optimeerida méirgatavalt
suurem kui teistel. Kiillap siin peitub ka pohjus, miks tasuta ajalehti hakkasid Eestis
vélja andma just meediakontsernid (vt peatiikk 4).

Ajakirjanduse kontsentreerumise ja ristmeedia taga seisab lihtne majandusliku motle-

mise hoob. Seda on hea piltlikustada nn Friedmani poiste tualeti leidmise reegliga.

Joonis 1. Friedmani poiste tualeti leidmise reegel.
Allikas: Majanduse ABC 2002:23.

Friedmani poiste tualeti
leidmise reegel

Poiste tualett puutub mingit kiilge pidi lihes kolmest dimensioonist kokku tiidrukute
omaga. Ehitajate liheks eesmirgiks on hoida kokku ehitamiskulusid. Kulukam on
ehitada kaks véikest kanalisatsioonitorustikku kui iiks suur. Seega on odavam

planeerida poiste ja tiidrukute tualetid ldhestikku nii, et oleks vdimalik kasutada iihtset
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torude siisteemi. Praktikas tdhendab see, et poiste tualeti peaks loogiliselt leidma
tiidrukute tualeti kdrvalt, pealt voi alt, juhul kui see asub naaberkorrusel samas kohas.
Lahestikku asuvad tualetid voimaldavad kiill hoida kokku ehitamiskulusid, kuid ei ole
kuidagimoodi kasulikumad nende kasutajatele. Kasutamismugavuse seisukohalt
peaksid need olema ruumis hajutatud, et olla né ldhemal. Ehk teiste sOnadega: kaks
erinevat ratsionaalsust vdivad minna teineteisega konflikti. Mis on iihe jaoks

ratsionaalne, ei tarvitse seda olla teise jaoks (Arrak 2002:23,24).

Nii et, iga ajalehe puhul tuleb selle iile otsustamiseks kdigepealt otsida iiles toru ja

vaadata, kuhu see viib.

Massiteabeviljundeid reguleeritakse pohimdtteliselt kahel wviisil: riiklikul tasemel
(seadustega) ja professionaalsel tasemel (ajakirjanike ja toimetajate eetikakoodeksite,
kirjutamata kokkulepete jmt. abil. Tegeliku kommunikatsioonivabaduse méiérab aga
sageli see, kas riigis kehtivad ja toimivad massimeediumide monopoliseerimist
tokestavad scadused. SoOnavabadusele on eriti tdsiseks ohuks olukord, kus eri
meediumid (raadio, televisioon ja ajaleht) kuuluvad iihele ja samale omanikule
(Raudla 2002).

Raudla  jargi  piiratakse =~ monikord  seadustega  viliskapitali  osalust
ajakirjandustoostuses. «Et kaitsta toimetaja sdltumatust omanikest, osalevad mones
riigis toimetuse litkmed peatoimetaja valimisel. Norras nditeks on peatoimetaja
oigused otsustada véljaande sisu iile nii kindlalt «Toimetajate koodeksiga» kaitstud, et
pressi  kontsentreerumine peamiselt kolme suure firma kitte oluliselt
ajakirjandusvabadust ei ohusta,» mirgib Raudla (Raudla 2002).

Eestis ajakirjanduse kontsentreerumist tokestavaid seadusi ei ole. Ajalehtede Liidu
juht Tarmu Tammerk on &elnud Aripdevale, et meedia kontsentreerumine on
paratamatu ndhtus Eesti véiksel turul. Tema hinnangul vdimaldab see muuta
meediadri ratsionaalsemaks. Nii nditeks oli Eesti vdikse turu kohta varem liiga palju
paralleelviljaandeid. Probleem Eesti jaoks on Tammerki vditel kriitiline piir meedia
kontsentreerumisel, niiteks ristmeedia puhul, kus iihele grupile kuuluvad nii

triikkiviiljaanded kui raadio ja televisioon (Aripdev 2002).
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2.2.1. Milliseid kaupu toota
Meediaettevotte nagu iga teise ettevotte ees seisab 3 pdhikusimust:
o milliseid kaupu toota;
o kuidas neid kaupu toota;
o kellele neid kaupu toota.
Arraku jargi on turg iilidemokraatlik koht, kuhu kaubad ja teenused tekivad ldhtudes
tarbija vajadustest, mitte eetilistest ja moraalsetest voi poliitilistest tdekspidamistest
(Arrak 2002:26).
Siinkohal tsiteerin Karel Capekit, kes romaanis «S&da salamandritega» Kkirjutas:
«Lamades poolalasti kuskil rannas voi horedate puude varjus, demoraliseeritud
palavusest, loodusest, kiilavaikusest ja iildse tervislikust ning lihtsast elust puhkuse
ajal, ootavad (kuigi pettuvad iga pédev) ajalehelugejad isegi sel ajal, et vahest siiski
toovad lehed midagi uut ning vérskendavat — artiklikese mdnest tapmisest voi sdjast
vO1 monest maaviringust —, iihe sdnaga «midagi niisugust» ja kui «midagi niisugust»
pole, kégardavad nad ajalehe kidte vahel ja vihastavad, et lehtedes midagi ei ole,
lihtsalt midagi ei ole, ja nad ei telli neid enam iildse.» (Capek 1956:123).
Kas ei anna see taas kord kinnitust Habermasi ja Ritzeri teooriatele? Turu sellisele
noudlusele reageerib meediaettevite kollaste véljaannetega, mille tiraazid on kogu
maailmas korged. Vai siis osutuvad edukaks joukale lugejale voi ettevotjatele
suunitletud #rilehed — Eestis Aripéev ja Director. Ainsa iile-Eestilise kdmulehe SL
Ohtuleht triikiarv on piisinud pievalehtede turul esimeste seas lehe asutamisest saadik
2000. aastal. Eesti Ajalehtede Liidu (EALL) suuremate liikmeslehtede 2001. aasta

tasuliste tiraazide auditeerimise jirgi oli SL Ohtuleht sel aastal esimesel kohal.
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Tasulise tiraazi audit hdlmas 2001. aasta kolme kuud septembrist novembrini.

Graafik 4. Eesti suurimate paevalehtede tasulise tiraazi audit 09.-11. 2001.
Allikas: EALL
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Tasuliseks tiraaziks loetakse lehe eksemplarid, mis on miilidud vdhemalt 50%lise
hinnaga keskmisest iiksikmiitigi- vOi tellimishinnast. Seega ei holma tasuline tiraaz
neid eksemplare, mis on miilidud suurema allahindlusega kui 50%, mis on
iiksikmiiiigist tagastatud v3i mis on tasuta jagatud (EALL 2003).

Eesti Ajalehtede Liidu hinnangul teostatakse tiraazide auditeerimist eesmargiga saada
tapne teave sellest, kui palju eksemplare jouab lugejani tasulisena. Nii lisandub uut
informatsiooni ajalehtede kohta, mis aitab paremini teha reklaami- ja miitigiotsuseid.
Ajalehetoostus muudab end sellega ldbipaistavamaks ning majanduslikus mottes
paremini mdistetavaks (EALL 2003).

Et lugejad ootavad meedialt ka asjalikku informatsiooni, on iga meediakontserni
huvides anda vilja voimalikult erinevat toodangut. Esiteks toob see meediaettevotte
toodetele laiapOhjalise tarbijaskonna. Teiseks aga toob varieeruv toodang
meediakontsernile mitmekiilgsussdéstu — toodete mitmekesistamise teel teenindatakse
turgu maksimaalselt. Peterburgi ajakirjanik Mihhail Rutman on 6elnud: «Kujutage
ette, et lihes saalis mingitakse Beethooveni sonaati, korval aga néidatakse striptiisi.
Kumba saali koguneb rohkem publikut? Ilmselt sinna, kus on paljad naised. Kas me

peame sellest 1dhtudes Beethooveni maha matma?» (Postimees 2002).
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Kuna tasuta lehed pilirgivad vastama ja ka vastavad ajalehe kriteeriumitele, peavad
toimetused arvestama sellega, et ka lugejate ootused neile on sarnased ootustega, mis
lugejail on tasulistele ajalehtedele (vt peatiikk 1.1.). Nii peitubki ajakirjanduskontserni
majandusliku edu voti suutlikkuses rahuldada nii Beethooveni, kui ka striptiisi
austajate vajadusi.

Ka Eesti meediakontsernide puhul on mitmekiilgsusndude tditmine selgesti néha.
Seda kinnitab kontsernide vilja antavate ajalehtede ja ajakirjade nimistu (vt lisa 3, 5 ja
6). Ka tasuta lehtede asutamine oli igal konkreetsel juhul muu hulgas ajendatud

mitmekiilgsusndudest.

2.2.2. Kuidas kaupu toota

Arrak toob lihtsa ratsionaalse arutluse nédite. «Kiimne meetri pikkuse kraavi
kaevamiseks on mitu tehnoloogilist voimalust. Vdime selle t60 dra teha kiimne labida
ja kiimne mehega. Teine véimalus oleks rentida ekskavaator. Kumb variant tundub
moistlikum? Pérast jirelemdtlemist leiame, et iihest vastust on raske anda.
Majanduslikult mdtlev ettevdtja peab valima sobiva ressursside kombinatsiooni
soltuvalt oma voOimalustest. Jarelikult oleneb vastus eelkdige labidate, meeste ja
ekskavaatori olemasolust ning nende hindadest.» (Arrak 2002:26).

Niiteks AS Postimehe kasvamine meediakontserniks Eesti Meedia sai alguse
Kroonpressi triikikoja arendamisest, mis tdna on iiks Eesti Meedia tasuvamaid

ettevotteid  (http://www.kroonpress.ee). Trikkikoda siindis 1990. aasta maértsis

hiddavajadusel — tollal Hans Heidemanni nime kandnud riigitriikkikoda (selle baasil
moodustus hiljem OU Greif) ei olnud suuteline rahuldama ajalehe Postimees
kasvavaid vajadusi. Oma triikkikoja rajamine kujunes Postimehele eksistentsiaalseks
kiisimuseks. Triikikoja ehitust hakkasid finantseerima Sveitsis elav Eesti taustaga
arimees Alexander Kofkin ja ehitusfirma Tartu Maja peadirektor Olari Taal. 1993.
aastast sai Kroonpressi suuromanikuks AS Postimees. Kroonpress kasvas samal aastal
Eesti suuruselt teiseks triikikojaks.

1997. aasta siigisel otsustas Tonisson Kroonpressi trilkkikoja moderniseerida ja
investeeris ettevdttesse miljoneid Eesti kroone. Uhtekokku ligi 80 miljonit krooni
maksnud projekti finantseerimise viis 10pule Norra meediakontsern Schibsted, kes
1998. aasta suvel ostis 34% AS Postimehe aktsiaid. Samal aastal kujunes varasem iihe

ajalehe firma mone kuuga trilkimeediaettevotteks, mis Eesti Meedia nime all tihendab
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15 véljaannet: kahte iileriigilist ajalehte, viit kohalikku ajalehte ja kahasse Ekspress

Grupiga 14 ajakirja (http://www.kroonpress.ee). Lisaks kuulub Eesti Meediale
telekanal Kanal 2 ja kohalik raadiojaam Tartu Raadio ning mitmeid tugistruktuur (vt
lisa 5).

Arraku vordlust kasutades — Postimees otsustas juba alguses mitte kaevata kraavi
késitsi ega rentida ekskavaatorit, vaid ekskavaator osta. Kroonpressi
investeerimisriskid on madalad, kuna Eesti Meedia oma viljaannete suur hulk tagab
triikikojale piisiva klientuuri. Praegu triikib Kroonpress umbes kolmekiimmet erinevat

ajalehte ja ajakirja ning mitmeid reklaamtriikiseid.

2.2.3. Kellele toota

Ettevotjal peab alati olema silme ees tarbija, see tihendab, et alati peab teadma,
kellele toode on modeldud — kes on selle ostja. Eesti geograafiliselt ja keeleliselt
piiritletud turg on suhteliselt vdike. 2000. aasta rahvaloenduse jirgi elas Eestis 930
219 eestlast, 351 178 venelast, 29 012 ukrainlast jne. Kui lahutame 930 000 eestlasest
maha lapsed, kes ei oska veel lugeda ja need 18,1%, kes 2000. aasta andmete pohjal
elavad otseses vaesuses, siis saame arvestusliku voimaliku tarbijate hulga, millega
Eesti meediatootjad voivad arvestada.

Rahvaloenduse andmeil elas Eestis 2000. aastal 15-84 aasta vanuseid eestlasi kokku

731 025 (http://www.gatekeeper.stat.ee). Lahutades selles 18,1% ehk 132 315 otseses

vaesuses elavat inimest saame, et Eesti tasuliste lehtede potentsiaalne auditoorium on
598 710 inimest. Tasuta lehtede puhul pole 18,1% lahutamine vajalik.

Mida laiapdhjalisem on kontsern, mida rohkem erinevaid viljaandeid talle kuulub,
seda suurema auditooriumi hoivamisele vOib ta loota. Iseloomulik on see, et Eestis
ilmuvate ja ilmunud tasuta lehtede taga (vilja arvatud KesKus) on ikka seisnud kaks

omavahel konkureerivat meediakontserni.

2.2.4. Meediaturu tasakaalutus
Turu tasakaalu moiste tdhistab ndutava ja pakutava kaubakoguse vordsust mingil
hinnatasandil. Tarsbergi jirgi nimetatakse olukorda, kus ndudmine on pakkumisest
suurem, Ulendudmiseks voi alapakkumiseks. Sel juhul on tarbija valmis kauba eest
maksma rohkem, kui see tegelikult vdért on. Pakkujal omakorda on vdimalik hinda

tosta.
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Olukorda, kus pakkumine {iletab ndudmise, nimetatakse iilepakkumiseks voi
alandudluseks. Sel juhul ei suuda pakkuja kogu kaupa maha miilia ja ta peab hinda
langetama (Tarsberg 2002:90).

Meediaturu tasakaalutuse hea ndide langeb 1998-2000. aastaisse, kui Eesti
meediaturule tuli jouliselt véliskapital ja iilepakkumisest siindinud tiraazisdjad tdid
miljonitesse kroonidesse ulatuvat kahju nii Ekspress Grupile, kui ka Eesti Meediale.
Viliskapitali invasiooni Eesti meediaturule ja kontsernide teket on pdhjalikult
késitlenud Taivo Paju véljaandes «Meediaorganisatsioon II».

Olulised muutused Eesti ajalehtede turul toimusid 1997. aasta 1dpust alates, eelkdige
aga 1998. aastal. Ajakirjandus koondus Tallinnasse, Eesti meediaturule tulid
vilisomanikud ja pdevalehed pidasid tiraazisdodu. Samasse aega jdéb ka Eesti esimese
tasuta lehe — Linnalehe — siind Tallinnas. 1998. aastal ldks Postimees vallutama
Tallinna ja Pohja-Eesti turgu ning Tartul ajakirjanduskeskusena oli sellega 10pp
(Rummo-Laes 2001).

Samast, 1998. aasta suvest alates, hakkasid eesti ajakirjandust valitsema Rootsi ja
Norra omanikud. 1998. aasta mai alguses omandas Norra meediakontsern Schibsted
ASA 34% Eesti suurimat pédevalehte ja mitmeid ajakirju vilja andvas kontsernis
Postimees. Postimehe senine ainuomanik Heldur Tonisson ja Norra meediakontsern
Schibsted ASA saavutasid vastava kokkuleppe 29. aprillil 1998.a. Stockholmis.

Juulis aga ostis Rootsi meediakontsern Bonnier AB 50% Meediakorpi aktsiatest.
Heldur Tonisson iitles, et Postimehe omandistruktuuri muudatused tugevdavad
Postimehe 160givoimet tulevikus. «See toob Postimehele iihe Pohja-Euroopa suurima
meediakontserni kogemusi, oskusi ja tugevat seljatagust edaspidiseks arenguks,»
kinnitas ToOnisson. «Schibsted on Pdohjamaades tuntud usaldusvédrse ja efektiivselt
toimiva meediaettevittena.» (Postimees 8.05.1998).

Postimehe ndukogu esimees Mart Kadastik {itles samas omanikeringi laienemist
kommenteerides, et see garanteerib Postimehe arengu stabiilsuse nii omanike kui ka
sisu poolelt. «On tdiesti vddr arvata, et niitid hakkavad norralased meile ette iitlema,
mida ja kuidas kirjutada,» sonas Kadastik (Postimees 8.05.1998).

Ka Eesti suuruselt kolmandat péevalehte — Sonumilehte — vélja andva Asi SGnumileht
aktsiondride Ttldkoosolek otsustas 1998. aasta kevadel korraldada aktsiate

suundemissiooni, mille tulemusena Schibsted omandas 40% Sonumilehe aktsiatest.
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1998.a. algul siidamehaigusse surnud Rein Kaareperele kuulunud AS Krenno korval,
mis omas 60% aktsiatest, olid Sonumilehe suuremad aktsionidrid ETFC Grupp ligi
20% ja Postimees 10% (Postimees 8.05.1998).

Schibstedi 1997. aasta kéive oli kiimme miljardit Eesti krooni ja kasum 936 miljonit
Eesti krooni. Schibstedile kuulusid tollal Norra suurimad ajalehed Verdens Gang ja
Aftenposten, Rootsi ja iihtlasi Skandinaavia suurim leht Aftonbladet, mitu telekanalit,
filmi- ja videofirmad jne. Schibsted oli osanik ka Eesti telekanalis Kanal 2 (Postimees
8.05.1998).

AS Postimees andis 1998. aastal vélja Eesti suurima tiraaziga pievalehte Postimees
ning ajakirju Kroonika ja Luup. Postimehele kuulus 50% Eesti Ajakirjade Kirjastuse
aktsiatest, mis kirjastas ajakirju Stiil, Eesti Naine, Pere ja Kodu, Tervis, Stiina ning

Favoriit. Postimehel oli ka osalus Sonumilehes ja mitmetes maakonnalehtedes.

Tabel 4. AS Postimees 1998.

Uleriigilised paevalehed | Nadalalehed ja maa- Ajakirjad
kondlikud péaevalehed
Postimees Kuller Kroonika
Sonumileht Meie Meel Tervis 50%
Sakala Pere ja Kodu 50%
Virumaa Teataja Luup
Jérva Teataja Favoriit 50%
Valga Stiina 50%
Eesti Naine 50%
Stiil 50%

Paralleelselt Norra Schibstediga tuli Eesti meediaturule ka Rootsi meediakontsern
Bonnier AB, kellele tollal kuulusid Rootsi pdevalehed Dagens Nyheter ja Sydsvenska
Dagbladet, drileht Dagens Industri, komuleht Expressen ning raadiojaamad,
kirjastused, ajakirjad jpm. Bonnieri kédive oli 1995. aastal 1797 miljonit dollarit ja
kasum 107,7 miljonit dollarit (Nordicom Media Trends 1997).

Eestis andis Bonnier seni vilja Aripdeva, millel olid sdsarlehed Litis, Leedus,

Venemaal ja Poolas.
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1998. aasta juulis ostis Bonnieri gruppi kuuluv Marieberg AB Meediakorpi omanikult
Hans H. Luigelt 50% ettevotte aktsiatest.

Tehingu tulemusel tehti 1998. aasta 29. juulil ariregistrisse Asi Meediakorp kohta
jirgmine kanne: Arinimi on Aktsiaselts Meediakorp asemel Akstiaselts Ekspress

Grupp (http://mitteametlik.riigiteataja.ee/t58290.html). Ekspress Grupp andis vélja

Eesti Ekspressi, Eesti Pievalehte, Ohtulehte, Linnalehte ja mitmeid ajakirju —
Tervisetrend, Saladused, Seltskond, Kodu jt.

Meediakorpi positsioonilt Eesti ajakirjandusturgu vaatav Luik kiisis Eesti Ekspressis:
«Miks toimus viliskapitali saamine just niitid?» (Luik 1998). Ja vastas: «Kahel
pohjusel. Eesti Pdevaleht alustas ilmumist piithapéeviti, sundides selleks ka teisi
pdevalehti. Kulud viisid ajalehtede majanduse vee alla. Teine pdhjus on Postimehe
lahkumine Tartust. Tartu hiilgamine on kerge, kuid Tallinna tungimine l1&heb kalliks.
Reklaamiraha ja odavaid tellimusi anti palju dra.» (Luik 1998).

Luik nimetab véliskapitali kaasamise pdhjusena Eesti meediatodsturite suutmatust
turgu jagada ja omavahel kokku leppida: «Meediatddsturid ei lepi iial kokku. Sest
meedia ongi auahne raha pdletuskatel. Ja turule tungib uusi, suuri Rootsi ja Norra
kroone.» (Luik 1998).

Kahe meediakontserni vahelises voidujooksus lugejate parast muutus itha olulisemaks
toodangu sortimendi suurendamine, vdimalikult laiapdhjalise meediatodstuse
loomine. Selle eesmérk oli vdita erinevate lugejagruppide tdhelepanu, mis
kokkuvdttes kindlustaks kontsernile maksimaalselt suure auditooriumi.

1997. aastal asutati Eesti Ajakirjade Kirjastus (Eesti Meedia osalus 33%). Meediakorp
vastas sellele mitme ajakirja asutamisega. Eesti Meedia ostis 50% ajalehest Jarva
Teataja, Meediakorp asutas Tallinnas tasuta lehe Linnaleht (vt lisa 3).

Rummo-Laes ndeb viliskapitali tulekus siiski ohtu Eesti meediasiisteemile: «Uued
omanikud muudavad lehtede suunda ja sulevad osa viljaandeid. Mitu ajakirja
suletakse, lehtede kultuurilisad lilhenevad ja kaovad, Ilehtedest koondatakse
ajakirjanikke jt tootajaid. Uued omanikud toovad ka kaasa teistsugused arusaamad
suhtumises rahasse ja tootajatesse. Leht peab niilid olema ainult kasumit andev toode
ja firma suur kombinaat.» (Rummo-Laes 2001).

1998. aasta suvel toimus nn suur tiraazisdda, kui Postimees ja Eesti Pdevaleht
hakkasid langetama lugejate voitmiseks tellimishindu. Molema lehe tiraazid tousid:
Postimehe triikiarv tdusis 1998.a. augustis 64-66 000 peale, voites virreldes eelmise

aasta sama ajaga juurde ca 7000 eksemplari.
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Péevaleht sai tiraaziks 48-49 000, voites juurde 12 000 eksemplari. Samal ajal kaotas
Sonumileht, kes dumpinguga kaasa ei ldinud, ligi 5000 lugejat. Seega sai 1998. aasta
10puks suurima voidu Pédevaleht ja suurim kaotaja oli SOnumileht (Rummo-Laes
2001).

Postimehe tiraaz oli 1999. aasta jaanuaris siiski vaid 3000 vorra suurem kui 1998.

aasta jaanuaris. Dumping 15ppes 1999. aasta alguses Postimehe jatkuva eduga.

Tabel 5. Eesti suuremate péaevalehtede tiraazid 1998. aasta suve tiraazisoja ajal.
Allikas: EALL.

Juuni Juuli August September

Postimees 65 400

Postimees 51 400
Eesti Paevaleht
33300
Sénumileht 25 900
Ohtuleht 24 000

Postimees 58 300
Eesti Paevaleht

41 500
Sonumileht 24 100
Ohtuleht 22 300

Postimees 65 400
Eesti Pdaevaleht

48 400
Sonumileht 25 500
Ohtuleht 22 700

Eesti Pdevaleht

48 400
Sonumileht 25 500
Ohtuleht 22 700

Samal aastal arendas Ekspress Grupp jouliselt tasuta lehtede projekti — lisaks
Tallinnas ilmuvale Linnalehele asutati Tartusse Edasi ja Parnusse Parnu Pédevaleht
ning omandati osalus Rakvere tasuta lehes Kuulutaja ja Viljandi tasuta lehes Ruupor.
1999. aastal asutas Eesti Meediaga seotud firma Pressinvest eesotsas Margus Metsaga
Pérnusse veel iihe tasuta lehe Parnu Bors (vt peatiikk 4.2.1.).

1999. aasta suvi t0i kaasa hinnasdja kahe meediakontserni kollaste lehtede vahel.

Mart Kadastik kirjutas sel puhul Postimehes: «Niilidseks on vist joutud arusaamale, et
voistluse 14bi olukord ei lahene — Norra Schibsted ja Rootsi Bonnier seisavad Eestis
vastakuti nagu tuumarelva omavad suurriigid Kuuba kriisi ajal. Postimees on kiill
kasvatanud edu Eesti Pdevalehe ja Ohtuleht Sdnumilehe ees, kuid triumfeerida pole
kellelgi pohjust. Veel iiks sddrane voit ja me oleme kadunud, vdiks iseédranis
tabloiditurul toimunud rahapdletamist piirroslikult kommenteerida.» (Kadastik 1999).
2000. aasta alguseks oli meediaettevitete rahapdletamine omandanud sellised
mootmed, et 100% Eesti kapitalil pohinev Maaleht kutsus vestlusringi Eesti
ajakirjandusturul vditlust pidavate meediafirmade juhtfiguurid. Esmakordselt kerkis
pdevakorda véljaannete iihendamise ja konkureerivate meediafirmade koostoo

voimalikkus (vt lisa 1).
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2.2.5. Turu jagamine

Rahapdletamine ajakirjandusturul pdidis ajaloolise kokkuleppega 2000. aasta suvel:
Ohtuleht ja Sonumileht iihendati ajaleheks SL Ohtuleht, millest sai kiiresti suurima

tiraaziga leht turul, millist positsiooni on ta hoidnud siiani.

Graafik 5. Eesti leheturg enne turu jagamist jaanuaris 2000.
Allikas: http://www.maaleht.ee/LEHT/2000/02/10/muna52.gif

Eestii leheturg jaanuaris 2000

Vialiskapitalil pohinevad filerigilised ja kohalikud ajalehed

Ee=stl Ateedia
Maomra mesdighontsern Heldur Ténissan
Schibsted ASA 7.5%
892.5%

n

[Keskmine firaaz (tuh) ZJESD

100% Fostimees =] |
8% Sdnumilsht
100% Farmu Fostimees 156
S6% “Wirumaa Teataja
o0% Sakala 11
S0% Jarya Teataja
47 % valgamaalans 4.0
o 10 zo =0 a0 = =0
Ekspress Grupp
Rootsi meediskontsern Harns H. Luik
Bornier Gm'?-'f S0%
o0
Waliskapitali osalus Feshmine firaa2 {fuh]) ZJEES
S50% Eesti Ekspress [ A2 T
50% Shtuleht d3.5]
25% Eesti Faewaleht I - ¥ = |
o 10 =0 =0 a0 =0 =0
Valiskapitali osalus Feskhmine firaaz fuh) ZJESS
0% Mazleht j42.0
0% Helli Teataja F.0
0% FP&hjarannik 10,2
0% “&rurmaa Teataja 5.7
0% Laane Elu 3.0
0% Kaoit 4.8
0% “ooremasa 3.2
0% Madaline 4.2
0% Spetmjate Leht 3.5
0% Sirp 3.5
10 =0 =0 a0 = =0

Kahe meediakontserni kokkuleppe tulemusel siindis 5.juunil 2000 ka AS Ajakirjade
Kirjastus. Uus kirjastus loodi kontsernide tiitarettevotete AS Eesti Ajakirjade
Kirjastus (kuulus Eesti Meediale) ja OU Ajakirjade Grupp (kuulus Ekspress Grupile)
baasil. AS Ajakirjade Kirjastus aktsiad jagunevad vordselt AS Eesti Meedia ja AS
Ekspress Grupp vahel.

ASi Ajakirjade Kirjastus majandustegevus algas juulis 2000. Kirjastatavate
vidljaannete hulka kuulusid siis kuukirjad Eesti Naine, Stiil, Anne, Saladused, Pere ja
Kodu, Kodukiri, Jana, Tervis, Tervisetrend, Stiina, X, Muumi, nédalakirjad Nédal,
Teleleht, Sem, Kroonika, Seltskond, 6 korda aastas ilmuv Tallinn This Week ja
noortele suunatud nadalaleht MM.

2000. aasta detsembris asutati vdljaannete Tervis ja Tervisetrend ideede ja tegijate
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baasil terviseajakiri Tervispluss. Tervis ja Tervisetrend 10petasid ilmumise.

Noortele suunatud ajakirjade-ajalehtede turul valitsevast langustrendist tingituna
10petati detsembris 2000 ajakirja X véljaandmine ning veebruaris 2001 noortelehe
MM viljaandmine. Lastele modeldud koomiksisarja Muumi véljaandmisdigusest
loobuti alates 2001. aastast AS Egmont Estonia kasuks.

Venekeelse nidalakirja Sem kirjastamisdigus miiiidi mértsis 2001 DD Kirjastuse OU-
le. Miiligi pohjuseks oli AS Ajakirjade Kirjastuse strateegiline otsus véljuda
venekeelsete nddalakirjade turult ja keskenduda kuukirjadele ning eestikeelsete
lugejate sihtriihmale. Martsis 2001 lisandus AS Ajakirjade Kirjastus poolt
kirjastatavate véljaannete hulka Autokataloog, kord aastas ilmuv raamat
autohuvilistele. Juulis 2001 otsustati sulgeda ajakiri Seltskond ja jétkata senisest
sisukama Kroonikaga. POhjuseks majanduslik ebaotstarbekus kahe seltskonnaajakirja
véljaandmisel ja suurel maddral kattuv lugejaskond. Jaanuaris 2002 alustati

ristsonaajakirjade Ristik ja Miniristik kirjastamist (http://www .kirjastus.ee).

Kahe meediakontserni kokkuleppe tagant kumab vastu kartellileping, mille eesmérk
on saavutada tdielik kontroll Eesti tabloidajakirjanduse ja ajakirjade turu {iile ning
takistada uute pakkujate sisenemist turule.

Omeli jérgi loob kartellilepingu sdlmimine monopoli. Tegutsedes monopolina on aga
voimalik saada monopoli kasumit. Enamasti toimub siis tootmismahtude
vdahendamine, mille tulemusel hind turul tduseb ja kasum suureneb (Omel 2002:161).
Tootmismaht vihenes — Sonumileht suleti. SL Ohtuleht vdttis iile mdlema lehe
lugejad, on Eesti tabloidajakirjanduses monopolistlikus seisus ja uutel pakkujatel on
nii tugeva toote korvale raske kui mitte voimatu tulla. Sama kehtib ka ajakirjade turu
kohta — Tervis ja Tervisetrend liideti Tervisplussiks.

Igasugune vaitlus on majanduslikult kulukas ja tihti pole voimalik méérata voitjaid ja
kaotajaid. Ajalehes Aftenposten avaldatud 1999. aasta majandustulemused annavad
tunnistust, et Norra suurim meediakontsern Schibsted ei olnud sel aastal vilismaal just
koige edukam (Suni 2000). Néiteks Rootsis ilmuva pdevalehe Svenska Dagbladet
kahjum kasvas 1999. aasta jooksul ligi kiimme korda ja ulatus aasta l1opuks 149
miljoni Norra kroonini. Suni jérgi ei toonud ka Eestisse tehtavad investeeringud
kompaniile loodetud tulu. 1999. aastal kuulus Schibstedile Eesti suurim péevaleht
Postimees ja tabloidleht Sonumileht. Samuti kdsutas firma Eesti Ajakirjade Grupi iile,
mis andis védlja Kroonikat, Luupi, Pere ja Kodu ning paljut muud. Kanal 2st kuulus

kontsernile otse ja mitmete lepingute kaudu 86%.
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«Schibstedi majandusniitajad Eestis paranesid vorreldes 1998. aastaga kiill
kolmandiku vorra, kuid sellegipoolest jdi meediakontsern seal umbes 90 miljoni Eesti
krooniga miinustesse,» osundab Suni (Suni 2000).

Oslo Ulikooli meediaosakonnas toimunud arutelul tunnistas Henrik Langeland
Schibstedi juhatusest, et iimberkorraldused aktsiaseltsis Eesti Meedia vdivad kesta
aastaid. «Kompaniil ei ole mingit kavatsust loobuda ettevottest ka siis, kui kulud
iiletavad jargmistelgi aastatel tulusid,» iitles Langeland (Suni 2000).

Schibstedi vaértus hakkas 1999. aastal siiski kiiresti kasvama, poole aasta jooksul iile
kolme korra. Seda peamiselt tinu Norra ajakirjanduse ja kirjastustegevuse heale
kéekdigule (Suni 2000).

2001. aasta Ioppes aga BNSi andmetel Eesti suurtele pdeva- ja nddalalehtedele
soodsalt — kahjumisse jdi vaid Eesti Pdevaleht. SL Ohtulehe 2001. aasta kiive oli 93,6
miljonit krooni ja puhaskasum 10,2 miljonit krooni. Aripieva, Delovdje Vedomostit
ja késiraamatuid vilja andev ning seminare korraldav Aripieva Kirjastus teenis 109
miljoni kroonise kéibe juures 20,1 miljonit krooni. Niddalalehte Eesti Ekspress ja selle
lisasid vélja andva Asi Eesti Ekspressi Kirjastuse kédive oli 77,6 miljonit krooni ja
puhaskasum 8,8 miljonit krooni. Ajalehte Postimees ja selle lisasid vilja andva Asi
Postimees kédive oli 120 miljonit ja puhaskasum 2,6-2,8 miljonit krooni. Eesti
Péevalehte ja tasuta jagatavat Linnalehte vilja andva Eesti Paevalehe ASi kahjum oli

Aripieva andmetel 10 miljonit krooni (BNS 2002).

2.2.6. Kartellilepingu oht
2001. aasta novembris ostis meediadrimees Hans H. Luik Rootsi Bonnier Grupilt
tagasi osaluse Ekspress Grupis. Niilidsest on Luik Ekspress Grupi ainuomanik, deldi
Ekspress Grupi ja Bonnier AB tihisavalduses.
«Me oleme kokku leppinud, et Ekspress Gruppi kuuluvate firmade huvides on luua
senisest selgem omanikestruktuur,» kommenteeris tehingut Bonnier Grupi
asepresident Thomas Axén (www.eall.ee).
«Ma ei vilista tulevikus uusi partnerlusi,» iitles Luik. «Kuid praegusel hetkel on
Ekspress Grupi juhtkond suurepérases meeleolus, et pakkuda Eesti lugejatele vérskeid
ideid ja professionaalseid kirjastustooteid.» (www.eall.ee).
Ekspress Grupile kuulus tagasiostmise hetkel niddalaleht Eesti Ekspress, 50% osalus
SL Ohtulehes, Eesti Pievalehes, Ajakirjade Kirjastuses, Lehepunktis, Expresspostis ja
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Eesti Meedia Fotos ning 89% triikikojas Printall. Tehingu hinda ei avalikustatud.
Ekspress Grupi uude ndukogusse kuulusid Hans H. Luik, Rein Lang, Kalle Norberg ja
Selle Motsar. EPLi ndoukogu litkmed olid lehe kaasomanik Jaan Manitski, Agu
Kivimigi, Hans H. Luik ja Selle Mdtsar. SL Ohtulehe ndukogu liikmed olid Hans
Erik Matre, Mart Kadastik, Toomas Issak, Priit Hobemégi, Gunnar Kobin ja Selle
Mbtsar.

Ajakirjade Kirjastuse ndukogu liikkmed olid Hans Erik Matre, Mart Kadastik, Toomas
Issak, Gunnar Kobin, Priit Hobemégi ja Viktor Mahhov.

Uute partnerluste aeg, millele Luik Ekspress Grupi aktsiaid tagasi ostes vihjas, tuli
kitte Oige pea. 2002. aastal muutis Eesti meediacksperte &revaks voimalik
suurejooneline kartellikokkulepe kahe kontserni vahel, kui Luik hakkas pidama
labirddkimisi oma osaluse miiligi ilile Soome suurimale meediakontsernile
SanomaWSOY OY. Aripdeva andmeil oli kokkuleppe kolmas partner ASi Eesti
Meedia omanik Norra kontsern Schibsted, kes kavatses osta 100% SL Ohtulehe
aktsiaid ning miiiia oma osaluse ASis Ajakirjade Kirjastus soomlastele (Aripdev
2002). Selle stsenaariumi jirgi oleks Soome Sanoma-grupile jddnud ajaleht Eesti
Ekspress, ajakirjad ja Tallinna triikikoda Printall. Schibstedile Postimees, SL Ohtuleht
ja Tartu triikikoda Kroonpress.

«Eesti Pdevalehe puhul tehakse lehe kaasomanikule Jaan Manitskile ettepanek osta
teatud aja jooksul vilja kogu leht. Vastasel korral on Sanoma-grupil digus sama
summa eest leht omale saada,» prognoosis Aripdev (Aripiev 2002).

Kokkuleppe tulemusel oleksid sarnaselt 2002. aastal 14dbi viidud tabloidide ja
ajakirjade turu jaotusega Schibsted ja SanomaWSOY kokku leppinud, et kaks gruppi
omavahel konkureerima ei hakka.

Suurejoonelist kartellilepingut tookord siiski ei sdlmitud, kiill omandas Sanoma WSO
kontserni kuuluv Rautakirja Oyj 50 % Ekspress Grupi kooseisus oleva ASi Lehepunkt
aktsiatest. 5. mail 2002 esitas Rautakirja Oyj esindaja Konkurentsiametile
koondumise teate, mille kohaselt Rautakirja Oyj omandab aktsiate ostu-miiiigilepingu
alusel AS-ilt Ekspress Grupp 50 % AS Lehepunkt aktsiatest. Konkurentsiameti jérgi
omandas Rautakirja Oyj nimetatud tehingu tulemusena 100 % AS Lehepunkt
aktsiatest ning saavutas valitseva moju AS Lehepunkt iile konkurentsiseaduse § 2 Ig 4
tadhenduses. Seega oli tegemist koondumisega.

Konkurentsiameti peadirektor Peeter Tammistu andis parast koondumise analiiiisimist

loa Rautakirja Oyj ja AS Lehepunkt koondumiseks.
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Sellised olid murrangulised aastad, mil muutus eestlaste meediakasutus, Eesti turule
tuli vilismaine meediakapital, kaks meediakontserni voitlesid turu pirast ja selle
voitluse kiigus siindisid tasuta lehed (vt peatilkk 4), mis iihelt poolt sobitusid
meediakontsernide laiapohjalisuse kontseptsiooni, teisalt aga olid ellu kutsutud

taitmaks meediapoliitilist lilesannet.

3. Meetod

3.1. Juhtumi analls

Juhtumi analiiiis hdlmab tasuta lehe Linnaleht loomist 1997. aasta mértsis ning selle
viljaande laienemist Parnusse ja Tartusse. Samuti analiilisin Parnu Borsi asutamist
1999. aasta siigisel ja Tartu Borsi turule tulekut 2000. aasta kevadel ning niditan, mis
viis Tartu Borsi sulgemiseni 2001. aasta juunis. Markimisviirne osa juhtumi
analiiiisis kasutatud andmestikust on kogutud sisevaatluse teel — to6tasin aastatel
1998-2000 Eesti Paevalehe ASi tasuta lehe Edasi (hiljem Linnaleht) peatoimetaja ja
aastatel 2000-2001 ASi Postimees tasuta lehe Tartu Bors vastutava toimetajana. Mul
on tasuta lehe loomise ja turule toomise isiklik kogemus, sest olin mdlema nimetatud

lehe juures tegev nende esimesest numbrist alates.

3. 2. Majandusanallus

Uldise majandusanaliiiisi aluseks on kulud ja tulud. Tasuta lehe kulude liigendus on
sarnane tasulise lehe omaga. Tulu aga tuleb ainult reklaamist.

Tasuta lehe majandust analiilisides tuleb mul paljuski piirduda kaudsete andmete
analliiisiga, kuna meediakontsernid varjavad kiivalt oma majandustulemuste
liigendust ega avalikusta tulude ja kulude jaotust kontserni erinevate véljaannete
vahel. Meediakontserni poolt vélja antava tasuta lehe kulude analiiiisi aluseks votsin
Eesti Meedia tasuta lehe Tartu Bors kalkulatsioonid aastast 2000, mis sisaldasid
andmeid paberi, triiki, levitamise, toimetus- ja kujunduskulude kohta.

Lehe eelarvest puuduvad ruumide rent, tehnika soetamise kulu, uudisteagentuuri
lepingutasu ja muud iildkulud, mis lahustusid kontserni eelarves.

Tartu Borsi tulusid néitavad reklaamimiiiigi andmed kogu Tartu Borsi ilmumise aja
kohta 31.03.2000-22.06.2001. Nimetatud andmete pdhjal tegin Tartu Borsi kulude ja

tulude vordluse nimetatud perioodil.
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3.3. Tartu Linnalehe ja Tartu Borsi

reklaamimajanduse analtis

Reklaamide hinnad on avaldatud mdlema viljaande hinnakirjades ja seega avalikud.
Andmed Tartu Borsi reklaamimiiiigi tulude kohta on andnud kéesoleva uurimuse
kdsutusse Postimehe finantsosakond. Lisaks olen reklaamimajanduse analiiiisis
tuginenud isiklikule todkogemusele, mille kohaselt suur osa reklaamist miiiiakse
hinnakirjast odavamalt. Vordlesin 2000. aasta 31. mértsil Tartu meediareklaami turule
tulnud Eesti Meedia tasuta lehe Tartu Bors reklaamihindu Ekspress Grupi Tartus vilja
antava Linnalehe omadega ja analiiiisisin kahe lehe reklaampindade tdituvust Tartu
Borsi turule tuleku ajal {ihe kuu viltel.

Reklaamimiitigi ajal jagatakse lehekiilg 48 mooduliks, mille alusel arvestatakse
reklaami suurus. 8-lehekiiljelisse lehte mahub seega 384, 12-lehekiiljelisse lehte aga
576 reklaamimoodulit. Analiiiisisin Tartu Borsi esimese nelja numbri (31.03, 7.04,
14.04 ja 20.04) tdituvust reklaamidega vorrelduna sama perioodi Tartu
Linnalehtedega. Tartu Bors ilmus vaadeldaval perioodil 12-, Linnaleht aga 8-
lehekiiljelisena. Reklaamitdituvuse koefitsiendi arvutamisel ldhtusin maksimaalse
voimaliku moodulite arvu ja lehes ilmunud moodulite arvu suhtest. Lahtudes

reklaamitdituvuse koefitsiendist tegin Tartu Borsi majandusliku tasuvuse analiiiisi.

3.4. Standardiseeritud kusitlus

2002. ja 2003. aasta kevadel viisin 14bi standardiseeritud kiisitluse Tartu reklaami-

andjate seas, et selgitada:

o Kas ja millisel pdhjusel on tasuta lehe maine reklaamiandja silmis madal?

o Kas reklaamiandja ldhtub oma hinnangus emotsioonist, voi on tal selle toetuseks
moni kaalukas argument?

o Kas vastaja, kes on avaldanud tasuta lehes reklaami, kurdab vdhese voi olematu
tagasiside pérast, st. kas reklaam tasuta lehes to6tab?

o Millised reklaamid to6tavad ja millised ei tdota tasuta lehes?

o Millised on vastaja pohilised etteheited tasuta lehele?

o Miks ta eelistab avaldada reklaami pdevalehes, mille tiraaz on tasuta lehe omast
vaiksem ja hinnad korgemad?

Kdsitluse pohimdisted:

0 vastaja eelhdidlestus tasuta lehtede suhtes;
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O tema tasuta lehtedes reklaami avaldamise kogemus;

0 tema ootused ja ndudmised;

o vastaja vajadused ja huvid;

o reklaamiandja ndgemus potentsiaalsest sihtgrupist;

o rahulolu reklaami tagasisidega;

0o vastaja tehtud jareldused.

Maistete empiirilised indikaatorid:

o Kas vastaja on lugenud tasuta lehti? Kas erinevaid, kas regulaarselt?

o Kas ta on avaldanud tasuta lehtedes reklaami? Kui mitu korda?

o Kas vastaja lootis saada péaevalehega vorreldes odavama reklaampinna eest sama
aktiivset tagasisidet?

o Kellele oli suunatud avaldatud reklaam (potentsiaalse sihtgrupi majanduslik
kuuluvus)?

o Kas reklaamile kulutatud raha tasus end é&ra, kas ldbimiiiik kasvas, kas reklaami
efekt oli mirgatav? Kuidas tagasisidet moodeti?

o Kas vastaja kavatseb ka edaspidi avaldada reklaami tasuta lehes? Kui, siis millist?

Kusitluse tldine kava:

Kiisitlesin 11 reklaamiandjat. Kiisimustikku liilitasin ka Tartu Borsi (ilma maérketa, et

on ldpetanud ilmumise), et saada teada, kas vastaja on méarganud Tartu Borsi

kadumist. Reklaamiandjad jagunesid vastavalt jargmistele kriteeriumitele:

1 — reklaamiagentuur, mis vahendab kampaaniaid (mobiiltelefonid, autod jne.);

2 — suur kaubanduskeskus (Konsum, Spar vms.);

3 — viikeettevote (jalatsiparandus, juuksur vms.);

4 — luksuskaubadega kauplev ettevote (kuld, kasukad, parfiilimid vms.);

5 — kultuurireklaam (iiritus, etendus).

3.5. Stivantervjuu

Andmekogumismeetodina on kasutatud 2003. aasta juunis tehtud siivaintervjuusid
Tartu Postimehe vanemtoimetaja Vahur Kalmre ja Postimehe peadirektori Erik
Roosega. Kiisimuste eesmirk oli saada meediajuhtide hinnang Tartu Borsi
majandusliku ebatasuvuse pdhjustele ja kinnitus kédesoleva t66 autori jareldustele

tasuta lehe tuleviku kohta Eestis.
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4.Empiiriliste tulemuste esitlus

4.1. Ekspress Grupi tasuta Linnaleht

1997. aasta maértsis lisandus Eesti meediaturule siin seni puudunud tdiesti uut tiiiipi
véljaanne — tasuta leht. Esialgu otsepostitusviljaandeks kavandatud Linnaleht pidi
Eesti Pdevalehe tolleaegse direktori Hando Sinisalu kinnitusel hakkama andma
tallinlastele tarvilikku teavet olme- ja munitsipaalprobleemidest, aga pakkuma ka
meeldivat meelelahutust.

«Tegemist on siiski ajalehega, kus sisu ja reklaam on tasakaalus,» rShutas Sinisalu
Linnalehe erinevust otsepostituse teel levitatavatest reklaamviljaannetest (EPL
17.03.1997). Viljaandjate sonul pakkus Eesti Pdevaleht vilja uue toote, mis kuulub
samasse perekonda Eesti Pdevalehe, Piihapdevalehe ja TV-Magasiniga.

Eesti Pédevalehe tolleaecgne peatoimetaja Kalle Muuli kirjutas uue tasuta lehe
Linnaleht kohta: «Asjalik, kuid mitte ametlik; vérviline, kuid mitte kollane; dbluke,
kuid mitte sisutu; kasulik, kuid mitte karm.» (Muuli 1997).

Meediakorpile kuuluv Eesti Pdevaleht 61 uut tiilipi lehe turule joulise
otsepostituskampaaniaga — Linnalehe esimene number saadeti 104 000 tallinlase
postkasti. Teiste hulgas said Linnalehe ka kdik Eesti Pdevalehe tellijad Tallinnas.
Muuli sonul tegi Eesti Pdevaleht katse luua ajaleht, mis iiha suurema kihistumise
kiuste tihendas koiki pealinna elanikke: «Kuna Linnaleht on tasuta véljaanne, siis ei
saa ta vdhemalt esialgu olla paks ja parimal paberil luksleht. Meie eesmérk pole
hiipata {ile oma varju ja vapustada tallinlasi priiskamisega, vaid pakkuda igapdevaks
tarvilikku linnainfot ja muidu mdnusat lugemist just niisuguses mahus nagu rahakott
kannatab.» (Muuli 1997).

Eesti Pdevalehe tollase peadirektori Hando Sinisalu sonul oli tasuta nddalalehe
loomise eesmirgiks pakkuda pealinlastele huvitavat ja kasulikku lugemist ning
reklaamitellijatele kogu Tallinna katvat kontaktivoimalust. «Reklaamitellijad on
tundnud huvi kogu Tallinna katva lehe vastu, kuid seni selline leht puudus,» iitles
Sinisalu (EPL 26.03.1997).

Muuli: «Linnaleht on iseseisva eelarvega viljaanne, mille kulud katab reklaamitulu.
Linnalehte seob Eesti Pdevalehega iiksnes iihine viljaandja ja ajakirjanike kaastoo,

mille Linnaleht honorarina kinni maksab.» (Muuli 1997).
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Linnalehe esimene number ilmus eelseisvate lihavottepiihade tottu kolmapideval 26.
martsil 1997 8-lehekiiljelisena ja poolenisti varvitriikis. Edaspidi hakkas Linnaleht
ilmuma reedeti. Esialgu tegid Linnalehte Eesti Pdevalehe ajakirjanikud, kuid peagi
loodi tasuta lehele oma toimetus mida asus juhtima Agne Narusk.

Eesti Pdevalehele olid Linnalehe vélja andmisel eeskujuks Pdhjamaades edukad tasuta

otsepostitusviljaanded.

4.1.1. Linnaleht laiendab haaret
1998. aasta 10pus kuulus Eesti Pdevalehele juba 3 tasuta lehte, mida tollal nimetati
tarbijalehtedeks: Linnaleht Tallinnas (tiraaz 55 000), Edasi Tartus (25 000) (vt lisa 2)
ja Péarnu Péevaleht (18 000). Lisaks ostis Eesti Pdevaleht 40% Rakveres ilmuva tasuta
tarbijalehe Kuulutaja aktsiatest. Lehe teine omanik oli Rakvere suurdrimees Oleg
Gross. Eesti Pdevalehe toel tdusis Kuulutaja tiraaz 16 000 eksemplarini. Eesti
Pédevaleht solmis koostdoleppe ka Viljandis ilmunud tasuta lehe Ruupor omaniku ja
véljaandja Leo Arivaga. Ruupori liilitamise eest Eesti Pdevalehe tasuta lehtede ketti
sai Ariva 1998. aasta I0pus vastutasuks tookoha tasuta lehtede koordinaatorina.
Ruupori tiraaz tdusis 15 000 eksemplarini.
Ariva sonul aitas viie lehe koost66 muuta lehti sisukamaks ja mahukamaks: «Meie
idee on luua tinglikult iiks suur tarbijaleht, millel on igas linnas sellele linnale omane
ndgu. Sellise tarbijalehe tiraaz on ligi 130 000, mis on véga tdsine info- ja
reklaamikanal.» (EPL 11.11.1998).
Tarbijalehtedes avaldati tooteteste ja —tutvustusi, hinnavordlusi ja tarbijakiisitlusi.
Lehti levitati valdavalt suuremates kauplustes, aga ka otsepostitusega.
1999. aasta 10pus viis Eesti Pdevaleht 10pule tasuta lehtede ithendamise {ihise nimetaja
alla ja alates 20. jaanuarist 2000. hakkasid koik 4 tasuta lehte ilmuma Linnalehe nime
all. Rakvere Kuulutaja oli selleks ajaks Eesti Pédevalehe tasuta lehtede grupist
lahkunud. Senise Linnalehe, Edasi, Parnu Pdevalehe ja Ruupori asemel ilmuva uue
Linnalehe tiraaz tdusis 120 000 eksemplarini. Viie sisuliselt erineva véljaande
koondamine iihe nimetuse alla vdimaldas Eesti Paevalehel véita — stindinud on Eesti
suurima tritkiarvuga ajaleht. Védide oli siiski moneti demagoogiline, sest sisuliselt
koosnes Linnaleht kahest plokist — tarbijaplokk ehk B-osa oli kdigis lehtedes iihine,
kohalik plokk ehk A-osa aga erinev. Seega polnud sisuliselt tegu mitte tihe Linnalehe,

vaid 4 erineva viljaandega, mida iihendas sarnane B-osa. 120 000 triikkiarvust voiski
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rddkida vaid B-osa puhul. Tallinna Linnaleht jagati omakorda kolme kohalikku
sektsiooni — osaliselt erineva sisuga lehed ilmusid Kesklinna, Lasnamie-Pirita ja
Mustaméde-Haabersti-Nomme linnaosade jaoks. Vaatamata Linnalehe intensiivsele
arendamisele sai Ekspress Gruppi kuuluv Eesti Péaevaleht 1999. aasta esimese
poolaastaga 2,5 miljonit krooni kahjumit (Aripdev online 1999).

2000. aasta stigisel tousis Linnaleht loetavuselt kolmandaks ajaleheks Eestis.

Tabel 6. 2000. aasta sugise trukivaljaannete loetavuse top 10.

Allikas: BMF Gallup Media 2001.

Viljaanne Lugejaid tuhandetes  Lugejate osakaal 15-74. aastaste
sihtrithmast
1. Postimees 260 23,6%
2. SL Ohtuleht 247 22,3%
3. Linnaleht 221 19,4%
4. Kroonika 194 17,6%
5. Eesti Pdevaleht 193 17,4%
6. Eesti Ekspress 165 14,9%
7. Teleleht 150 13,6%
8. Maaleht 149 13,5%
9. Kodukiri 138 12,5%
10. Nédal 136 12,3%

Graafik 6. 2000. aasta sugise trikivaljaannete loetavuse top 10.
Allikas: BMF Gallup Media 2001.
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4.1.2. Linnalehe lugejad
BMF Gallup Media Eesti meediauuringu kohaselt oli 2000. aasta siigisel Linnalehel
Eestis 221 000 lugejat. Viie lehe liidetud tiraaz oli aga ligikaudu 114 000 eksemplari.
Seega tdusis Linnalehe loetavuse koefitsient 2000. aasta siigiseks 1,93ni.
Peterburgi Metro on rahul loetavuse koefitsiendiga 1,8 — 400 000 triikiarvu juures on
Metrol 700 000 lugejat (vt peatiikk 1.5.1.).
Graafik 7. Ajalehtede lugejaskond Tallinnas 2000.
Allikas: BMF Gallup Media 2001
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Graafik 8. Linnalehe lugejate vanuseline jaotus 2000. aasta sugisel.
Allikas: BMF Gallup Media 2001.
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2000. aastal koostasid Tartu Ulikooli majandusteaduskonna turunduse eriaine
iilliopilased Kristina Tamm ja Egle Viin Linnalehe turundusuuringu, mille eesmérk
oli vélja selgitada:

o Linnalehe loetavuse sagedus ja hankimiskohad;

o Linnalehe lugeja eelistatavad valdkonnad, mis teda huvitab;

o teemad, mida voiks Linnaleht rohkem kajastada;

o Linnalehe loetavus, kui see oleks tasuline.

Tamm ja Viadn kisitlesid Tartus 9.-12. novembrini 2000 peetud Ehitusmessil 141
inimest. Valimi moodustasid suurel méiéral Sppurid, véikeettevdtjad ja tipp- ning
keskastmejuhid (Tamm&Véian 2000). Tamm ja Véin joudsid jareldusele, et
Linnalehel on vilja kujunenud lugejaskond, kes loeb lehte iga nédal. 49% vastanutest
olid aktiivsed tarbijad. Samas moonsid uurijad, et Linnalehel puudub kindel
sihtgrupp. Ametialase staatuse jargi loevad lehte nii tippjuhid, t6dlised, dppurid, kui
ka pensiondrid. Ka vanuselist sihtgruppi vélja ei joonistunud — lehte lugesid nii

noored, kui ka pensionérid.

Graafik 9. Linnalehe lugejate valim vanuse ja soo jargi.
Allikas: Tamm&\Vaan 2000.
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Linnalehte loevad: tipp- ja keskastme juhid — 15%; tippspetsialistid — 5%;

viikeettevotjad — 15%; ametnikud — 12%; todlised — 16%; Oppurid — 18%;

pensiondrid — 11%; koduperenaised — 3%; mittetodtavad — 1% ja muud — 4%.

Graafik 10. Linnalehe lugejate ametialane staatus. Allikas: Tammd&Vaan 2000.
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Iga néddal luges lehte 54% naistest ja 45% meestest. Aktiivsemad lugejad olid

keskharidusega inimesed — 52%, passiivsemad algharidusega inimesed — 36% (Tamm

& Viin 2000).

Graafik 11. Kui tihti te loete Linnalehte? Allikas: Tamm&\Vaan 2000.
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Tasuta lehtede suurt loetavust kinnitavad ka Emori andmed.

Tabel 7. Tasuta valjaannete lugejaskond (tuhandetes, stigisesed andmed).
Allikas: Emor (Baltic Media Facts, BMF Gallup Media).

1997 1998 1999 2000 2001
Linnaleht 81 79 100 221 211
Parnu Bors 42 37
KesKus 37 33 49 47 18

Emori uuring ajalehtede tdendosuslikust loetavusest rahvastikurithmades siigisel 2001
nditas, et nii vanuse, hariduse, kui ka sissetuleku kriteeriumite jérgi pole Linnalehe

lugejaskonnale midagi ette heita.

Tabel 8. Ajalehtede tdendosuslik loetavus rahvastikurihmades sugisel 2001
(% ruhma koosseisust). Allikas: Emor.

Vanus Haridus
15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-74 | Alla Kesk | Korg
kesk
Linnaleht 16 23 20 20 17 18 17 18 27
Sissetulek pereliikme kohta
Kuni 1000 1001-2000 2001-4000 Ule 4000
Linnaleht 12 19 25 30

Samuti nditab AS Emor Gallup Media Eesti Meediauuring, et tasuta lehtede loetavus
suurenes 2000 ja 2001. aastal ning saavutanud optimaalse taseme jdi saavutatule
plisima. Linnalehe loetavuse hiippeline tdus on tingitud Linnalehe keti loomisest ja

iile-Eestilise nn B-osa juurutamisest (vt peatiikk 4.1.2.).
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Tabel 9. Valjaannete loetavuse vordlusandmed alates 1998.
Allikas: AS Emor, Gallup Media.

Eesti elanikud vanuses 15-74 aastat.

# viljaanne ei olnud varasemates uuringutes.

1998/2 | 1999/1 | 1999/2 | 2000/1 | 2000/2 | 2001/1 | 2001/2 | 2001/3 | 2001/4
Parnu # # # 2,7 3.8 3.4 4,2 # 34
Bors
KesKus | # # # # # # # 1,2 1,6
Linna- | 7,1 7,4 9,1 18,4 20,1 19,4 19,6 14,8 19,1
leht

Eeltoodust jéareldub, et tasuta lehed on Eestis loetavad ja nende lugejaskond ei ole
proportsionaalselt kallutatud keskmisest madalama sissetuleku ja haridustasemega

lugejate suunas, nagu pdhjendamatult arvavad reklaamiandjad (vt peatiikk 4.6.).

4.1.3. Linnalehe levitamine

Algselt otsepostitusviljaandena alustanud Linnaleht korraldas peagi oma levi Soome
tasuta lehtede eeskujul, mida levitatakse suuremates ostukeskustes ja teistes kohtades,
kus kiib lihikese aja viltel palju inimesi. Lisaks pakub Linnaleht vdimalust lehte
Eesti Posti kaudu raha eest koju tellida — praegu maksab Linnalehe tellimus 240
krooni aasta.

Naiteks 2000. aastal, kui Eesti Pdevaleht viis 10pule Linnalehe keti loomise, sai Tartu
Linnalehte kauplustes Raadi, Linda, Muuli, Puiestee, Martini Tehnikapood,
Ulenurme, Ristiku, Réni, Réni Ehituskaup, Aed ja Kodu, Veeriku, Variku, Karete,
Vaibaparadiis, Vitamiini Hulgi, Vaksali, Tartem, Anne, Saare, Herne, Kivilinna,
Konsum, Sdpruse Spar, Rema 1000, Kaubahallist, Riiiitli- ja Hansakeskusest,
Raatuse- ja E-Kaubamajast, Kaubamajast, Aardla hulgilaost, Zum-Zumist, Vilde
kohvikust, Kesklinna- ja Maarjamdisa polikliinikust, Maarjamdisa haiglast, tilikooli
raamatukogust, avaturult, Elvas kauplustest Edu ja Minimarket, Otepailt kauplustest
Jaani ja Edu, Puhjas kauplustest Turba, Jogeval Kaubahallist ja Keskuse poest.
Levitamine on tasuta lehe puhul votmekiisimus ja pole levitamise viisi, mida Linna-
leht poleks {iiritanud juurutada. Lehe turuletuleku ajal viljeldi otsepostitust, Linnaleht
on saadaval kauplustes ja ettevotetes, seda on jagatud marsruutbussides. Lehe levi-

tamise ettepanek on tehtud isegi korteritihistutele. Lisaks saab Linnalehte koju tellida.
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Tamme ja Vééni uuringust selgus, et valdav osa Linnalehe lugejaist — 63% — hangib

lehe siiski poodidest. Kdigest 4% vastanuist tellis lehte koju.

Graafik 12. Kuidas lugejad hangivad Linnalehte? Allikas: Tamm&\Vaan 2000.
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Graafik 13. Kas lugeja ostaks Linnalehte. Allikas: Tamm&\Vaan 2000.
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39% vastanutest vditis, et loeks Linnalehte ka siis, kui see oleks tasuline. 7% vastas, et
loobuks sellisel juhul lehe lugemisest ja 54% ei olnud selles kiisimuses kindlat

seisukohta. Tamm ja Vain selgitasid vélja, et algharidusega inimestest jitkaks lehe
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lugemist 27% vastanutest ja kindlasti loobuks 18%. Kesk- ja kutseharidusega
kiisitletutest loeks lehte edasi 45% ja loobuks 4,75%, korgharidusega vastanutest
loeks 27% ja ei loeks 9%.

4.1.4. Linnaleht tana

2001. aasta jaanuaris vois Ekspress Grupp rddmustada eesti Pdevalehe ja Linnalehe
rekordilise 3,34 miljoni krooni suuruse reklaamikéibe iile. Linnaleht teenis sellest
summast 400 000 krooni. Eesti Pdevalehe reklaamidirektor Mihkel Reinsalu sdnul oli
kéibe kasv 2000. aastaga vorreldes Eesti Pdevalehe osas 12 % ja Linnalehe osas 24 %.
Reklaamikdibe kasvu pdhjuseks pidas Reinsalu turu véikest tousu, reklaamimiiiigi
struktuuri t66 efektiivsemaks muutmist ning uute reklaamiprojektide kédivitamist (EPL
2001).

Ténaseks on Viljandi Linnaleht (Ruupor) majanduslikel pohjustel suletud. Rakvere
Kuulutaja jatkab 2000. aasta algusest iseseisvana. Néddalalehte Kuulutaja saab tellida
koikidest sidejaoskondadest iile Laéne-Virumaa. Tellija tasub ainult Eesti Posti
kojukande eest — 2. krooni iiks lehenumber.

Eesti Pdevalehe egiidi all ilmub 3 erinevat Linnalehte (LL) — Tallinna LL, Tartu LL ja
Parnu LL. Tasuta Linnaleht ilmub igal reedel ja seda levitatakse suuremates
ostukeskustes ja poodides Tallinnas, Tartus, Pérnus.

Linnalehte saab ka tellida. Tallinnas, Tartus ja Parnus on Linnalehe tellimishind:

3 kuud — 60 krooni;

6 kuud — 120 krooni;

9 kuud — 180 krooni;

12 kuud — 240 krooni.

Linnalehte saab tellida telefoni teel, lisaks votavad tellimusi vastu kdik postkontorid
ja sidejaoskonnad.

Tallinna Linnalehe triikiarv on 55 000, Tartus tirazeeritakse 27 000 ja Parnus 18 000
eksemplari Linnalehte. Seega on Linnalehe kogutiraaz 100 000 eksemplari.

Internetilehekiiljel (www.linnaleht.ee) tutvustavad viljaandjad Linnalehte jargmiselt:

o Kvaliteetne ja unikaalne sisu, mida ei suuda pakkuda iikski teine leht. Kohalikud
nimed, ndod, siindmused, mis ileriigilisi lehti ei huvita, on Linnalehe sisu véti.

Uks Linnalehe materjalide pdhikriteeriumeid on inimkesksus.
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Ajalehe idee on olla maksimaalselt kohalik, aktuaalne ja jouda koikjale. Linnaleht
on kohaliku elaniku loomulik ja vajalik meediavalik.

Lugeja on objektiivis noor lugeja. Teemade valikul ldhtutakse noorele lugejatele
huvipakkuvatest valdkondadest. Linnalehe lugejat ndeme kui oma linnaosa, tdnava
ja maja elanikku, kui pere liiget.

Tarbija tahab lehte, mille ta ise kirjutaks. Linnalehe tarbijaosa iiheks pohitoeks on
lugejakesksus. Leht annab iilevaate teemadest nii, nagu lugeja seda kisitleks.
Teiseks pdhimdtteks on pdhjalikkus. Teemakdsitlused sisaldavad lugejale palju
vajalikku informatsiooni.

Lugeja tahab infot, mida peale hakata vaba ajaga. Lehes on kaks lehekiilge tiritusi,
mis mahuvad vaba aja veetmise alla: teatrietendused, kontserdid, filmid. Pluss
pohjalik {ilevaade sellest, mis toimub klubides-pubides- baarides-restoranides:
esinejad, Ttritused jne. Peale selle on kirjas lastele mdeldud iiritused,
spordivoistlused, rahva- ja kultuurimajades toimuv, loengud, voistlused jne. Parim
iihte kohta koondatud vaba aja kava, véidetakse.

Linnaleht on kaheosaline.

. Kohalik, lokaalne sisu (uudised) + reklaam (A blokk).

. Ule-Eestiline sisu (tarbijaleht) + reklaam (B blokk) — iihine osa kolmes lehes.
Kohalik osa kannab lokaalset sisu, mis on teinud lehe ndutavaks kohalike lugejate
seas nii Tallinnas, Tartus kui ka Parnus

Kohaliku osa vahelt leiab lugeja ka iihise tarbijaosa nn iile-Eestilise lehe, mis on
ithine koigi kolme erineva Linnalehe vahel, edastades lisaks artiklitele ka iile-
Eestilist reklaami. Reklaamiandja saab iihest kohast kiiresti ja mugavalt tellida
reklaami, mis ulatub Eesti kdikidesse tarbimise votmepunktidesse iiheaegselt ja

sarnaselt.

4.2. Eesti Meedia tasuta lehed

1999. aasta novembris kirjutas Mart Kadastik: «Hoopis uue lehekiilje trikkimeedia

arengus on pddranud tasuta jagatavad ajalehed. Rootsis iiliedukaks kujunenud Metro-

lehe idee dhvardab rikkuda «vanade heade» lehtede rahu Norras, Taanis, Inglismaal,

Saksamaal, Hollandis, Sveitsis jm. Hamburgerliku Metro-lehe lugeja kiitub nagu

eelkooliealine motlemisvdimetu inimene: kugistab kotleti viie minutiga alla ning
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viskab jdrelejddnud kapsahunniku priigikasti. Aga ennde imet: turu-uurijad véidavad,
et Metro-lehe tiitiplugeja on haritud ametnik ja iilidpilane!» (Kadastik 1999).

Ometi hakkas Parnu Postimees Margus Metsaga eesotsas 1999. aasta stigisel Parnus
vélja andma tasuta lehte Parnu Bors. Pérnu Borsi esimese numbri tiraaz oli Parnumaal
koigi aegade suurim, ligi 40 000. Parnu Postimehe tiraaz oli samal ajal 16 000.

Taivo Paju jirgi tugines Pérnu Postimehe ja Parnu Borsi vastutav véljaandja Margus
Mets tasuta lehe kontseptsiooni viljatéotamisel Rootsi, Inglismaa ja Prantsusmaa
kogemusele. Eelkdige vottis Mets eeskujuks just «hamburgerliku» Metro keti tasuta

paevalehed, mida jagatakse metroo sissekdikude juures (Paju 2000).

4.2.1. Parnu Bors

Viidetavalt oli Pdrnu Bors oma esimesest numbrist alates kasumis ning muutus

kiiresti juhtivaks kinnisvarakuulutuste kanaliks Parnus (Paju 2000).

Et nddalaleht ei suuda konkureerida uudiste operatiivsuses kohalike pidevalehtedega,

otsustas Pdrnu Borsi vidljaandja Margus Mets votta eeskujuks inimsobralike

seltskonnauudistega kunagised menulehed Liivimaa Kroonika ja Liivimaa Kulleri.

Parnu Borsi idee pohineb nn kolmel vaalal: eelinfo (uue néddala info, sest ilmub

esmaspdeviti); kohalikud pehmed uudised (mida Péarnus keegi teine ei tee);

meelelahutus-nduanne (ristsdnad, mingud, testid, retsept, iilesanded).

Metsa ja Eesti Meedia tolleaegse meediadirektori Vahur Kalmre sOnastatud Pérnu

Borsi kontseptsioon sisaldab jargmisi punkte:

o lehes peab olema palju liihikesi asju, palju lugeda ja vaadata — leht peab olema
loetav 20 minutiga;

o reklaamikiiljed ei tohi olla tdis ainult reklaami, seal peab olema ka nn
ajakirjanduslikku materjali;

o Parnu Bors on poolel teel kuulutustelehe ja tavalise lehe vahel, seega peab seal
olema piris palju nn ajakirjanduslikku materjali (oma kommentaar, reportaaz,
Pérnu pehmed uudised, uudised inimestest — ka maailmas, kiisitlusi-hinnanguid,
naiste lehekiilg jne;

o peab olema koost60 Piarnu Postimehega: reklaamida Parnu Postimehe lugusid
(kolmapievast artiklit), teha kiisimusmédnge Pidrnu Postimehes ilmunud lugude

kohta jne.
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Uudiste ja teemade valiku péhimdtted Parnu Borsis on aga jargmised:

o Uudised ja teemad peavad olema positiivsed. Veel parem, kui need on positiivsed
ja kerge huumorivarjundiga.

o Pérnu Bors ei urgitse, ei siiiidista, ei kritiseeri, ei otsi negatiivset, ei tee éra, ei
maksa kitte. Leht on 16bus, mitte kuri.

o Lehes ei ole krimi-teemat.

o Lehes on nii vihe kui voimalik voimu-teemat. Voimul olijatest kiill kirjutatakse,
kuid mitte ainult sellest, mida nad teevad volikogus voi valitsuses. Voimul olija on
selles lehes eelkdige inimene. Tingimata kirjutada ka eks-voimulolijatest, mida
nad niiiid teevad.

o Lehes on nii vihe kui voimalik allapoole-vo6 teemat.

a Lehes on nii vihe kui vdimalik korruptsiooni-teemat.

Péarnu Bors ilmub tdnaseni, vdidetavalt majanduslikult edukalt, ning on suurendanud

oma mahtu erakuulutuste turu hdivamise kaudu. Aastatel 1998-2001 Eesti Meedia

meediadirektorina todtanud Vahur Kalmre sonul on Pidrnu Borsi edu voti Parnu
kiiresti arenevas kinnisvaraturus, mis vajab iga niddal ohtralt kuulutustepinda.

Ekspress Grupi Parnu Linnaleht ei osanud kinnisvarakuulutuste potentsiaali digel ajal

mérgata ning pidi loovutama maérkimisvédrse tuluallika Padrnu Postimehe toel

tegutsevale Parnu Borsile. Kui Tartus koondab Tartu Postimees kinnisvara- ja muud
kuulutused kaks korda nddalas ilmuvasse Kuulutustelehte, siis Pdrnus seni taoline

kuulutuste foorum puudus (Nuust 2003).

4.2.2. Tartu Bors

Tiivustatuna Pérnu Borsi edust ja konkureerimaks Tartus ilmuva Linnalehega 161 Eesti
Meedia 2000. aasta kevadel tasuta lehe ka Tartusse. 27 000 tiraazis ilmuv leht sai
nimeks Tartu Bors ja vottis iile Parnu Borsi kontseptsiooni ning kujunduse.

Eesti Meedia peadirektori Toomas Issak {itles tookord, et Eesti Meedia arendab tasuta
reklaamilehtede projekti, et pakkuda voimalust neile reklaamiandjatele, kes
pdevalehes kallimat reklaami osta ei joua vOi ei soovi (Paju 2000). Samuti
argumenteeris Issak tasuta lehe turule toomist sellega, et kaupluses tasuta jagatava

ajalehe kaudu on voimalik jouda pdevalehe lugejast mérksa erineva lugejani (vt

peatiikk 1.3.).
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«Tasuta jagatavad lehed ldhevad kogu maailmas hésti. Inimesed, kes on kaotanud
kontakti kirjutava pressiga, on hakanud uuesti ajalehte lugema. Inimesed on hakanud
tédnu sellele tellima taas ka péaevalehti, nagu kinnitab Skandinaavia kogemus,» iitles
Issak (Paju 2000). Paju véitel kaalus Eesti Meedia kontsern tasuta ajalehtede
asutamist ka Viljandis, Rakveres ja Tallinnas.

Esimeses Tartu Borsis kirjutas Postimehe peatoimetaja Urmas Klaas: «Tartu Bors on
peamiselt uudiste ja kuulutuste leht. Meie huvikeskmes on inimene. Tartu Borsil on
oma nigu — ta ei virise, ei pane kedagi paika, ei urgitse. Tartu Bors piiiiab olla
elujaatav ning véltida surmtdsidust.» (Klaas 2000).

Klaas rdhutas, et Tartu Bérs on ka kuulutuste ja selliselt érileht. «Arge kahelge ajada
oma éri selle kanali kaudu. Ajalehe reklaamiosakond teeb koik selleks, et teie &ri

paljudele silma jadks,» kirjutas Klaas (Klaas 2000).

Graafik 14. Tasuta lehtede loetavus piirkonniti 2000. aastal.
Allikas: BMF Gallup Media 2001.
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2000. aasta BMF Gallup Media Eesti Meediauuring néitas, et Eesti Meedia tasuta
lehed olid Eestis loetavad. Tartu Bors sai poole aastaga 37 000 lugejat, Parnu Borsi
luges 40 000 inimest. Seega oli Tartu Borsi ebaedu pohjus mitte lugejate puudus, vaid

reklaami nappus (vt peatiikk 4.4. ja 4.5.).
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2001. aasta suvel Tartu Borsi ilmumine peatati ja Eesti Meedia tasuta véljaannete
loodetud laienemist Tallinnasse, Viljandisse ja Rakverre ei toimunud.

Postimehe peadirektor Erik Roose iitles mulle 2003. aasta juunis tehtud
siivaintervjuus, et Tartu Borsi asutades ndgi Eesti Meedia Tartu reklaamiturul
kasutamata potentsiaali, samas toodi uus tasuta leht turule kaitsemudelina (vt peatiikk
1.4.), et see konkureeriks Tartus ilmuva Ekspress Grupi Linnalehega. Kataliisaatoriks
sai aga Parnu Postimehe juures ilmuva Pidrnu Borsi edukas kédivitamine 1999. aasta
stigisel. «Ka seal olid asjakohased mdlemad viited — reklaaminiss ja Linnaleht,» iitles
Roose (Nuust 2003).

Roose moonis, et jutt laiemast Eesti Meedia tasuta lehtede tulekust oli siiski rohkem
turunduslik miira, plaane kiill oli, kuid konkreetseks ei mindud. «Uks pdhjus on see,
et seal, kus tasub dra, on kas linnaleht vdi moni muu pisike kohalik tegija juba olemas.
Reklaamikliendi jaoks pole levimetoodika oluline. Teda huvitab kontakt lugejaga ja

reklaami hind,» iitles Roose (Nuust 2003).

4.3. KesKus

Kuni 2002. aasta detsembrini Aktivist Network Internationali rahvusvahelisse
kontserni kuulunud tasuta jagatav leht Eestis kuuleht KesKus seisis kuni viimase ajani
soltumatuna Eesti Meedia Parnu Borsi ja Ekspress Grupi Linnalehtede korval.

Emori uuringu andmetel (veebruar 2001) jagunesid KesKus'i lugejad jargmiselt:

Soo jargi:

53% naised;

47% mehed.

Vanuseliselt:

15-24 28%;

25-44 41%;

45-64 31%.

Sissetulek Ghe pereliikme kohta:

Kuni 1000 krooni 6%;

1001-2000 krooni 16%;

2001-4000 krooni 34%;

iile 4000 krooni 31%.
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Uuring néitas, et KesKus’i iga numbrit loeb keskmiselt 3 inimest ja et keskmiselt
kulutatakse ihe numbri lugemiseks 29 minutit. Lisaks Eestile andis Aktivist Network
International tasuta lehti vélja Islandil, Taanis, Soomes, Norras, Poolas, Venemaal ja
Rootsis.

2002. aasta detsembris muutsid ajalehe Aktivist Network Internationalilt vélja ostnud
Eesti investorid lehe tasuliseks ja mddrasid selle kaanehinnaks 9 krooni ja 90 senti.
BNSi teatel on ajalehe KesKus kaubamirgi Soome Aktivist Networkilt vélja ostnud
OU Viljaanded osanikud viis Eesti eraisikust lehe toimetuses tegevat inimest.

Lehe peatoimetaja Juku-Kalle Raidi korval on tasuliseks muutunud véljaande
omanikud Sven Kivisildnik, Maiu Kiviméde, Anu Tagen ja Andres Rohu. Raid on
oelnud, et tegemist on sdpruskonnaga, kes koik on tihel voi teisel moel seotud lehe
toimetuse t0oga. Viljaostutehingu hinda Raid avalikustada ei soovinud (BNS 2003).
Aastaid tasuta levitatud, niitid ligi 10 krooni maksva ajalehe Tegelikkuse Keskus
tiraaz on praegu ligikaudu 25 000. Varem kdikus ajalehe tiraaz sdltuvalt kuust 40 000-
60 000 vahel. Raidi sonul hakkab leht alates 2003. aasta juulist ilmuma regulaarselt
iga kuu esimesel nddalal, kolmapéeval ilmuva lehe maht on 40 kiilge.

Varem sai tasuta jagatavat lehte tellida. 6 kuud maksis 60 ja 12 kuud 119 krooni.
Kuidas reageerib seni vaid oma ajaga KesKus'i eest maksnud tarbija sellele, et peab
lisaks hakkama toote eest maksma ka raha, nditab aeg. Langustendentsi niitav
triikiarv ja ajakirjandusanaliiiitikute skepsis néitab aga, et ilmselt hindasid KesKus’i
tegijad véljaande tarbimisvéirtust iile ja lugejad ei hinda seni tasuta levitatavat

ajalehte nii korgelt, et oleksid ndus selle eest raha maksma.
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4.4. Tasuta lehe kulud ja tulud

Selleks, et konkureerida oma osa pérast ajalehtedele langevast reklaamitulust peavad
tasuta lehe viljaandjad tegema kulutusi.

Tasuta lehe tootmise kuluartiklid on sarnased iildiste meediatootmise kuludega:

o sisukulud;

O tootmis- ja levikulud;

0 turundus- ja reklaamikulud,

o vahetuskulud;

0 mitterahalised kulud. (Sohn et al. 1999: 239)

Meedia tootmisel on eelis suurtel ettevotetel, sest nditeks tasuta lehe turule toomine
vOib osutuda perspektiivis mitmekiilgsussddstuks — toodete mitmekesistamise teel
teenindatakse turgu maksimaalselt. Meediakontserni vilja antava tasuta lehe kulude
kalkulatsioon vdiks Tartu Borsi kogemuse nditel vélja néha jargmine (hinnad 2000.
aasta seisuga). Eelarvest puuduvad ruumide rent, tehnika soetamine,
uudisteagentuuride lepingutasu jms. Need kulud lahustuvad kontserni eelarves. Tulu
tuleb reklaamist ja erakuulutustest.

Tabel 10. Kalkulatsioon 1. Tiraaz 25 000. Allikas: Postimehe finantsosakond

12 1k, varvi — 4 1k 12 1k, varvi — 8 1k
paber 7500 7500
triikk 2750 3000
toimetaja 1500 1500
agent 745 745
kujundaja 600 600
honorarid 400 400
maksud 847.,5 847.5
marketing 0 0
laialivedu 700 700
koomiks 250 250
info/tel 250 250
muud 125 125
miiligiriiulite amortisatsioon 400 400
kokku: 16 067,5 16 317,5
tulu 29 800 29 800
kokku: 13732,5 134825
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Tabel 11. Kalkulatsioon 2. Tiraaz 25 000. Allikas: Postimehe finantsosakond.

16 1k, vérvi — 4 1k

16 1k, varvi — 8 1k

paber 10250 10250
triikk 3000 3250
toimetaja 2000 2000
agent 745 745
kujundaja 800 800
honorarid 500 500
maksud 1130 1130
marketing 0 0
laialivedu 700 700
koomiks 250 250
info/tel 250 250
muud 125 125
miitigiriiulite amortisatsioon 400 400
kokku: 20 150 20 400
tulu 29 800 29 800
kokku: 9650 9400

Tabel 12. Kalkulatsioon 3. Tiraaz 30 000. Allikas: Postimehe finantsosakond.

12 1k, varvi — 4 1k

12 1k, varvi — 8 1k

paber 9000 9000
triikk 3000 3300
toimetaja 1500 1500
agent 745 745
kujundaja 600 600
honorarid 400 400
maksud 847,5 847,5
marketing 0 0
laialivedu 700 700
koomiks 250 250
info/tel 250 250
muud 125 125
miitigiritulite amortisatsioon 400 400
kokku: 17 817,5 18 117,5
tulu 29800 29800
kokku: 11982,5 11682,5
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Tabel 13. Kalkulatsioon 4. Tiraaz 30 000. Allikas: Postimehe finantsosakond.

16 1k, vérvi — 4 1k 16 1k, varvi — 8 1k
paber 12 000 12 000
triikk 3300 3600
toimetaja 2000 2000
agent 745 745
kujundaja 800 800
honorarid 500 500
maksud 1130 1130
marketing 0 0
laialivedu 700 700
koomiks 250 250
info/tel 250 250
muud 125 125
miitigiriiulite amortisatsioon 400 400
kokku: 22 200 22 500
tulu 29800 29800
kokku: 7600 7300

Eeltoodud nelja kalkulatsiooni vordlemisel selgub, et Tartu Bors teeniks suurima
kasumi, kui ta ilmuks 12 lehekiiljel, millest neli oleksid vérvilised. Lehe vdljaandmise
kulu oleks siis 17 817,5 krooni, tulu reklaamipindade maksimaalse tiituvuse korral

29 800 krooni ja kasum 11 982,5 krooni.

See oleks Tartu Borsi optimaalne tegevuse tase. Majandusteooria jargi saavutatakse
optimaalsel tegevuse tasemel etteantud tingimuste juures maksimaalne eesmaérkide
tdidetus (Rand 2002).

Tartu Borsi tolleaegse juhttoimetajana tean, et tegelik kulu honoraridele oli 2075
krooni iihe numbri kohta. Seega lisandub eeltoodud kalkulatsioonis ndidatud kuludele
veel 1575 krooni, mis tdstis kulu 17 817,5 kroonilt 19 392,5 kroonini. Uhe eksemplari
Tartu Borsi tllitamine ldks selle kalkulatsiooni jargi kontsernile maksma 64,6 senti.
Reklaamitulu prognoos oli aga 99,3 senti eksemplari kohta, ehk 29 800 krooni iihelt
tiraazilt.

Jargmine tabel néitab, et reaalsus polnud sugugi nii roosiline — esimese kahe kuu

suurim tulu oli 26 169 ja viikseim vaid 10 749 krooni.
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Tabel 14. AS Postimees eriprojekt Tartu Bors 31.03.2000-26.05.2000
(muutuvkulud ja reklaamitulud numbrite I6ikes).

Allikas: Postimehe finantsosakond

Kuu- Tiraaz | Maht | Vérvi | Paber | Film Paber | Triikk | Rek- Rekl
paev /exp /exp laam /exp
31.03 | 27100 | 12 12 8130 3523 0,30 0,13 18919 | 0,70
7.04 27100 | 12 12 8130 3523 0,30 0,13 21559 | 0,80
14.04 | 27100 | 12 12 8130 3523 0,30 0,13 26 169 | 0,97
20.04 | 27100 | 12 12 8130 3523 0,30 0,13 22514 10,83
28.04 | 27170 | 12 12 8151 3532.10 | 0,30 0,13 23092 | 0,85
05.05 |27170 | 12 12 8151 3532.10 1 0,30 0,13 23408 | 0,86
12.05 | 27170 | 12 12 8151 3532.10 1 0,30 0,13 20 849 | 0,77
19.05 | 27170 | 12 12 8151 3532.10 10,30 0,13 17 154 | 0,63
26.05 | 27170 | 12 12 8151 3532.10 10,30 0,13 10 749 | 0,40

Exp — kulu ja tulu eksemplari kohta.

Graafik 15. AS Postimees eriprojekt Tartu Bors 31.03.2000-26.05.2000.

Allikas: Postimehe finantsosakond.
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Graafik néitab, et paberi ja trilkkkimise maksumus iihe Tartu Borsi eksemplari kohta
oli 43 senti. Suurim antud perioodi reklaamitulu oli 14. aprillil 2000 — 97 senti

eksemplari kohta. Vidikseim aga 26. mail 2000 — vaid 40 senti eksemplari kohta.

68




Lisaks paberile ja triikkimisele nditavad eeltoodud kalkulatsioonid aga veel mitmeid
kuluartikleid, mis kergitavad lihe eksemplari maksumuse vihemalt 64,6 sendini. Ei
tohi unustada ka iildkulusid, mis kiill kalkulatsioonides ei kajastu, kuid on sellest
hoolimata olemas ja tdstavad lehe iihe eksemplari maksumust veelgi.

Eelnev néitab, et Tartu Bors todtas alates esimesest numbrist tasuvuse piiril.

4.5. Reklaami hindade ja lehe taituvuse analtts

Linnalehe ja Tartu Borsi néitel

Tasuta lehe jaoks esmatéhtis on reklaamiturg. On ju reklaam tasuta lehe ainus
sissetulekuallikas, millest saadud tulu peab katma lehe valmistamiseks vajalikud
kulud, lehe tarbijani toimetamise kulud ja kulud, mis tehakse selleks, et tarbija votaks
just seda tasuta lehte (vt peatiikk 1.4.).

2000. aasta 31. martsil Tartu meediareklaami turule tulnud Eesti Meedia tasuta leht
Tartu Bors pidi eelkdige konkureerima Ekspress Grupi Tartus vélja antava
Linnalehega, mis oli selleks ajaks end juba reklaamiturule sisse elanud.

Kui vorrelda Linnalehe 10.01.2000 kehtima hakanud reklaamihinnakirja Tartu Borsi
31.03.2000 hinnakirjaga, siis selgub, et Tartu Bors tuli turule konkurendist odavamate
reklaamimiitigi hindadega.

Tabel 15. Linnalehe ja Tartu Borsi 2000. aasta reklaamihindade vdrdlus.
Allikas: Linnaleht, Tartu Bors.

Linnaleht Tartu Bors
Virvireklaam 171 8850 7080
Y 4484 3658
Ya 2773 2006
Esikaas 171 17700
Y 11 233.60 9440
Tagakaas 171 9617 8260
Y 5015 4248
Ya 3717 2478
1/8 1652 1534
Must-valge 111 7080 5900
V2 3658 3068
Ya 1888 1770
Poster 21k 14 042 11 800
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Tabelist ndhtub, et Tartu Borsi reklaampinnad olid igas kategoorias odavamad
Linnalehe omast. Kui Linnaleht hindas reklaami eelistatud paigutust 15%
hinnakirjajargsest hinnast, siis Tartu Bors kiisis sama asja eest vaid 10%. Linnalehe
reklaami kujundustasu oli 15% hinnakirjajérgsest hinnast, Tartu Borsis vaid 10%.
Vorreldes aga esimesi Tartu Borse samal ajal ilmunud Linnalehega selgub, et viimase
taituvus reklaamiga oli selgelt parem.

Reklaamimiiligi ajal jagatakse lehekiilg 48 mooduliks, mille alusel arvestatakse
reklaami suurus. Tabelis sulgudes olev arv niitabki reklaampinna suurust moodulites.
8-lehekiiljelisse lehte mahub seega 384, 12-lehekiiljelisse lehte aga 576
reklaamimoodulit. Tartu Bors ilmus vaadeldaval perioodil 12-, Linnaleht aga 8-
lehekiiljelisena. Koefitsiendi arvutamisel 1dhtusin maksimaalse voimaliku moodulite

arvu ja lehes ilmunud moodulite arvu suhtest.

Tabel 16. Tartu Borsi ja Linnalehe reklaamitéituvus 30.03.2000 — 20.04.2000.
Allikas: Linnaleht, Tartu Bors

TB LL TB7.04 | LL6.04 | TB LL TB LL
31.03. | 30.03. 14.04 13.04 | 20.04 | 20.04
Lk.1 /1 (48) | % 23(32) | % 23(32) | % 1/1(48) | %
(24) (24) (24) (24)
Lk. 2 23(32) | % 23(32) | % 2/3(32) |3/8(18) |2/3(32) | 3/8(18)
(12) (12)
Lk.3 1/12(4) | 3/8(18) | 1/12(4) | 3/8(18) | - 3/8(18) | - Vs
(12)
Lk. 4 1/1 (48)
Lk. 5 1/6 1/1(48) | 1/6 A 1/6 /1 (48) | - 1/1 (48)
(®) (®) (24) (3)
Lk. 6 5/6 (40) | 5/8(30) | 5/8(30) | 3/8(18) | 5/8(30) | % 5/8(30) | 3/8(18)
(24)
Lk. 8 7 /1 (48) |- /1 (48) |- /1 (48) |- 1/1 (48)
(12)
Lk. 10 | 7/8 (42) 7/8 (42) 7/8 (42) 7/8 (42)
Lk. 11 | 1/6 1/8 2/3 (32) 2/3 (32)
(3) (6)
Lk. 12 | 1/1(48) 1/1 (48) 1/1 (48) 1/1 (48)
Kokku | 242 180 202 144 224 180 232 216
42% 47% 35% 375% | 39% 47% 40% 56%
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Tabel nditab, et 12-lehekiiljelise Tartu Borsi keskmine reklamitéituvus oli vaadeldaval
perioodil 39%, Linnalehel aga 47%.

Reklaamitiituvuse koefitsienti ei ole aga voimalik iimber arvutada rahaks, sest kunagi
ei miilia koiki reklaame hinnakirja jirgse hinnaga. Mirkimisvddrne osa reklaame
miitiakse hinnaalandusega, kusjuures nn viimase hetke pakkumised vdivad olla
hinnakirjast kordi odavamad. Samuti ilmus mdlemas lehes mitmeid kultuuriiirituste
reklaame, mida ajalehetede reklaamiosakonnad tavatsevad kasutada miitimata jaédnud
reklaampindade tditeks ja avaldavad neid tasuta.

Vorreldes antud perioodi Tartu Borsi ja Linnalehe reklaame hakkas silma veel
mitmeid seiku. Esimese Tartu Borsi esikiiljel ilmus Atlantise konverentsikeskuse
reklaam. Et Tartu Borsi avamisepidu toimus seal samas, on tdendoline, et tegu on
barterreklaamiga ja selle reklaami eest jdi saamata 17 700 krooni. Samal ajal ilmunud
Linnalehe esikiiljel oli aga Fazeri reklaam — hinnakirja jargi 11 233.60 krooni, mis
ilmselt miitidi tdishinnaga.

6. aprilli Linnaleht on saanud poolele esikiiljele EMT kampaaniareklaami (hinnakirja
jargi 11 233.60 krooni). 7. aprilli Tartu Bors aga on suutnud sama reklaami saada 6.
lehekiiljele ja vaid Y4 ulatuses (hinnakirja jérgi 2006 krooni). Linnaleht voitis selle
reklaami miitigiga 9227.60 krooni Tartu Borsi ees.

Sama tendents jatkub. Ka 13. aprilli Linnalehe esikiilge tdidab 2 ulatuses EMT
reklaam (hinnakirja jargi 11 233.60 krooni). 14. aprilli Tartu Bors on miitinud EMTle
Y4 tagakiiljest (2478 krooni). 8755.60 krooni Linnalehe kasuks. Tépselt sama skeem
kordub ka 20. aprilli mdlemas lehes. Kokkuvdttes kaotas Tartu Bors kolmes lehes
ilmunud EMT kapmaaniareklaamiga Linnalehele 26 738.80 krooni (eeldusel, et
reklaampinnad miiiidi hinnakirja jargsete hindadega).

Unustada ei tohi ka seda, et lisaks Linnalehe kohalikule A-osale, miiiidi reklaami ka
Linnalehe-keti {ihisesse B-osasse, kus reklaamid olid kohalikest tunduvalt kallimad.
Oma tookogemuse pdhjal Linnalehes voin kinnitada, et B-osa reklaamimiiiik tOstis

Linnalehtede tasuvuse koefitsienti veelgi.
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Tartu Borsi tulude ja kulude aruanne 31.03.2000-29.09.2000 niitab, et pirast esimest

kolme numbrit alanud reklaamitulude langus jétkus.

Tabel 17. Tartu Borsi kulud ja tulud 31.03.2000-29.09.2000.

Allikas: Postimehe finantsosakond.

Kuupaev Tiraaz Maht varvi Paber Film paber/exp | triikk/exp | Reklaam rekl./exp
31.3.00 27 100 12 12 8 130,00 3 523,00 0,30 0,13] 18 919 0,70
7.4.00 27 100 12 12 8 130,00 3 523,00 0,30 0,13] 21 559 0,80
14.4.00 27 100 12 12 8 130,00 3 523,00 0,30 0,13| 26 169 0,97
20.4.00| 27 100 12 12 8 130,00 3523,00 0,30 0,13 22514 0,83
28.4.00 27 170 12 12 8 151,00 3 532,10 0,30 0,13 23092 0,85
5.5.00 27 170 12 12 8 151,00 3532,10 0,30 0,13 23 408 0,86
12.5.00 27 170 12 12 8 151,00 3 532,10 0,30 0,13 20 849 0,77
19.5.00 27 170 12 12 8 151,00 3 532,10 0,30 0,13 17 154 0,63
26.5.00 27 170 12 12 8 151,00 3 532,10 0,30 0,13 10 749 0,40
2.6.00 27 170 12 12 8 151,00 3532,10 0,30 0,13 15 660 0,58
9.6.00) 27170 12 12 8 151,00 3532,10 0,30 0,13 20 340) 0,75
16.6.00 27170 12 12 8 151,00 3532,10 0,30 0,13 20 455, 0,75
22.6.00) 27 170 12 12 8 151,00 3532,10 0,30 0,13| 17 990 0,66
30.6.00 27 170 12 12 8 151,00 3 532,10 0,30 0,13| 19 242 0,71
2.8.00 27 150 12 2 B 145,00 3 529,50 0,30 0,13] 20 120 0,74
11.8.00 27 150 12 12 8 145,00 3529,50 0,30 0,13 17 103 0,63
18.8.00 26 850 12 12 8 055,00 3 490,50 0,30 0,13 17 930 0,67
25.8.00) 27 150 12 12 8 145,00 3 529,50 0,30 0,13] 12 915 0,48
1.9.00 27 150 12 12 8 145,00 3 529,50 0,30 0,13 15 203 0,56
8.9.00) 30 150 12 12 9 045,00 3919,50 0,30 0,13 12 238 0,41
15.9.00 30 150 12 12 9 045,00 3919,50 0,30 0,13] 9130 0,30
22.9.00| 30 150 12 12 9 045,00 3919,50 0,30 0,13 13 575 0,45
29.9.00 30 150 12 12 9 045,00 3 919,50 0,30 0,13 12163 0,40
Graafik 16. Tartu Borsi kulud ja tulud 31.03.2000-29.09.2000.
Allikas: Postimehe finantsosakond.
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Tabel 18. Tartu Borsi reklaamikaive kuude 16ikes 2000-2001.

Allikas: Postimehe finantsosakond.

TARTU BORSI reklaamikaive aastatel 2000-2001

jaanuar veebruar mérts aprill mai juuni juuli august september oktoober november detsember KOKKU
2000 [ | | 18 018] 93 334] 71 769] 94 687] | 68 115] 62 330] 77 662] 60 647] 55180] 602642
2001 | 40 652] 51 766] 65 946] 55 761] 69 044] 59 633] | | | | | | 342802
KOKKU 945444

Eelmnev tabel niitab, et Tartu Bors oli edukaim oma ilmumise alguses 2000. aasta
kevadel, kui aprilli nelja numbri reklaamikéive oli 93 334 krooni (keskmine kdive {ihe
numbri kohta 23 3333 krooni). Juunis saavutatud 94 687 krooni jaguneb viie
lehenumbri peale (keskmine 18 937 krooni).

Optimaalsel tegevuse tasemel oleks Tartu Borsi reklaamikédive pidanud olema
arvestuslikult aga 29 800 krooni (vt peatiikk 4.4.).

Alates 2000. aasta augustist kuni ilmumise 16puni jadb Tartu Borsi reklaamikiive aga
keskmiselt 60 000 kroonile kuus, mis teeb iihe lehenumbri reklaamituluks vaid

ca 20 000 krooni, mis oli enam-vihem vordne Tartu Borsi véljaandmiseks
kalkuleeritud kulutustega (vt peatiikk 4.4.).

Roose sonul langes Tartu Borsi asutamine kokku madalseisuga reklaamiturul ning
viljaandjad jéreldasid, et ldhiaastatel pole ette ndha piisavalt kiiret tulukasvu. «Ka
Tartu Postimehel ja Kuulutustelehel ei olnud parimad ajad ja oluline oli hoida kogu

meeskonna fookus pdhitoodetel,» iitles Roose (Nuust 2003).

4.6. Tasuta lehe maine reklaamiandja silmis on madal

Piistitasin 2002. aasta kevadel hiipoteesi, et just tinu madalale mainele on tasuta
lehtede reklaampindade hinnad suhteliselt odavad ja neis on vidhe atraktiivset
reklaami. Marginaalne reklaam on aga odav ja selle turg Eestis piiratud. Lisaks
oletasin, et tasuta lehtede tagasihoidlikud majanduslikud néitajad on paljuski tingitud
nende ebaatraktiivsest imagost.

Tasuta lehtedele heidetakse ette, et neil pole kindlat lugejaskonda ja et neid votavad
vaesemad inimesed, kes ei joua ise lehte tellida. Tasuta lehtedel on juures odavuse
maik. Arvatakse, et sellise lehe puhul pole sisu oluline ja kogu lehetegijate ramm

kulub reklaamimiitigile, mis on ainuke sissetuleku allikas (http://Turundus.ee).

Eeltoodust ldhtuvalt viisin 2002. ja 2003. aasta kevadel 1dbi standardiseeritud

kiisitluse Tartu reklaamiandjate seas (vt peatiikk 3 ja lisa 4).
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Vastajate hinnangud olid jargmised:

Vastaja nr. 1 (2002)
Vastaja nr. 1 esindab 100 000-500 000 kroonise kuukiibega reklaamiteenuseid

vahendavat ettevotet. Vastaja loeb sageli Linnalehte ja KesKus'i, on lugenud mdnda
iiksikut Tartu Borsi ja ei tihtegi Parnu Borsi. Ta on avaldanud moned korrad reklaami
Linnalehes, tdendoliselt sellepédrast, et Linnalehel on suur lugejaskond ja tiraaz.
Teistes tasuta lehtedes ta reklaami avaldanud ei ole.

Selle firma reklaam on suunatud keskmise sissetulekuga 30-60-aastastele inimestele.
Vastaja hinnangul tasusid kulutused reklaamile end &ra rahuldavalt ning ta kavatseb
aeg-ajalt Linnalehes taas reklaami avaldada. KesKus'i ja Tartu Borsi suhtes jadb ta
kdhklevale seisukohale.

Tasuta lehe kui reklaamikanali pohilisteks plussideks peab ta eelkdige lehe head
kéttesaadavust, aga ka suurt lugejaskonda ja tiraazi. Lehe maine sisukuse kohta ei
oska ta hinnangut anda. Vodimalike miinustena ndeb ta keskmisest vaesemat ja

eakamat lugejaskonda, maine ja sisukuse osas jadb ta taas kdhklevale seisukohale.

Vastaja nr. 2 (2002)

Vastaja nr. 2 esindab 100 000-500 000 kroonise kuukdibega kalleid teenuseid
pakkuvat turundusettevotet. Vastaja on lugenud mdnda iiksikut Linnalehte, KesKus'i
ja Tartu Borsi.

Ta on avaldanud moned korrad reklaami Linnalehes ja Tartu Borsis. Vastaja peab
toendoliseks, et avaldas reklaami tasuta lehes odava hinna ja lehe suure lugejaskonna
ning tiraazi pérast.

Kuigi vastaja pidas oma firma teenuste hinnataset korgeks, oli nende reklaam
suunatud keskmisest madalama ja keskmise sissetulekuga inimestele vanuses 30-74
aastat. Vastaja arvab, et Linnalehes ilmunud reklaami efektiivsusega voib jadda
rahule, kuid Tartu Borsi omaga mitte. Ta kavatseb aeg-ajalt avaldada reklaami
Linnalehes ja vdib-olla ka KesKus'is, kuid mitte Tartu ja Pdrnu Borsis.

Tasuta lehe peamisteks plussideks reklaamikanalina peab vastaja odavat lehepinda,
suurt lugejaskonda ja tiraazi. Head mainet ja sisukust ta plussideks ei pea. PShiliste
miinustena nimetab ta tasuta lehtede lugejaskonna eakust, lehe ebasoliidsust ja

toendoliselt ka sisutust.
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Vastaja nr. 3 (2002)

Vastaja nr. 3 esindab iile 2 000 000 kroonise kuukdibega ettevotet, mis kaupleb
keskmise hinnaga esmatarbekaubaga (teenusega). Vastaja loeb sageli KesKus'i ja on
lugenud ka mdnda tiksikut teist tasuta lehte.

Ta on avaldanud moned korrad reklaami Tartu Borsis, sest selle lehepind oli odav,
tiraaz ja lugejaskond suur. Reklaam oli suunatud keskmise ja keskmisest veidi
suurema sissetulekuga inimestele vanuses 30-59 aastat.

Vastaja arvab, et kulutuste ja efekti vahekorraga vdoib rahule jddda ning peab
toendoliseks, et avaldab tasuta lehtedes reklaami veelgi. Tasuta lehe kui
reklaamikanali pdhilised plussid on vastaja arvates lehe hea kittesaadavus, suur
lugejaskond ja tiraaz. Miinustena peab ta tdendoliseks lugejaskonna vaesust ja eakust.

Sisukuse ja maine kohta vastajal seisukoht puudub.

Vastaja nr. 4 (2002)

Vastaja nr. 4 esindab 1 000 000-1 500 000 kroonise kuukédibega keskmise hinnaga
spetsiifilist kaupa (teenust) miiiivat ettevotet. Ta on lugenud monda iiksikut Tartu
Borsi ja Linnalehte ning avaldanud mdlemas lehes mdned korrad ka reklaami.

Tasuta lehe valis ta reklaamikanaliks odava lehepinna ja tdendoliselt ka suure tiraazi
ning eelneva positiivse kogemuse tottu. Vastaja peab tdendoliseks ka kogemust, et
pdevalehes avaldatud reklaam andis halva tagasiside ja on kindel, et tasuta lehe
reklaamiagent radkis ta pehmeks.

Reklaam oli suunatud eelkdige keskmise, aga mdnikord ka keskmisest vdiksema ja
suurema sissetulekuga inimestele. Eelkdige peeti kauba eeldatava ostjana silmas 20-
49-aastaseid inimesi. Reklaami efektiivsusega jddb vastaja rahule ja peab
voimalikuks, et avaldab tasuta lehtedes reklaami veelgi. Tasuta lehe plusse vastaja
nimetada ei oska, kiill peab ta tdendoliseks, et tasuta lehe lugejaskond on vaene ja
eakas, et leht ei ole soliidne ning reklaam ei joua sihtgrupini. Ta peab ka tdenéoliseks,

et leht ei ole sisukas.

Vastaja nr. 5 (2002)
Vastaja nr. 5 esindab iile 2 000 000 kroonise kuukiibega keskmise hinnaga
laiatarbekaupa (teenust) miiiivat ettevotet. Ta loeb regulaarselt KesKus'i ja Tartu

Borsi (kuigi Tartu Bors 10petas ilmumise 2001. aasta juunis).
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Vastaja ei ole avaldanud reklaami tasuta lehtedes, kuid peab tdenioliseks, et tasuta
lehtedel on suur lugejaskond ja tiraaz.

Vastaja teistes kanalites avaldatud reklaam on olnud suunatud eelkdige keskmisest
madalama ja keskmise sissetulekuga inimestele vanuses 20-59 aastat.

Vastaja on kindel, et ta ei avalda ka tulevikus reklaami tasuta lehes, sest leht ei ole
soliidne ja sel on halb maine. Ka peab vastaja tdendoliseks, et tasuta lehe lugeja on

vaene.

Vastaja nr. 6 (2003)

Vastaja nr. 6 esindab kuni 1 000 000 kroonise kuukidibega keskmise hinnaga
spetsiifilist kaupa (teenust) miiiivat ettevotet. Ta loeb regulaarselt Linnalehte. Vastaja
on avaldanud moned korrad reklaami Linnalehes, sest tal on eelnev postiivne
kogemus ja reklaam Linnalehes on odav.

Linnalehes avaldatud reklaam oli suunatud keskmise sissetulekuga inimesele vanuses
20-49 aastat. Ta jddb reklaamile tehtud kulutuste ja saadud tulemusega rahule, kuid
jadb tulevikus samas kanalis reklaami avaldamise suhtes ebalevale seisukohale.
Tasuta lehe kui reklaamikanali pohilisteks plussideks nimetab ta reklaami odavat

hinda, lehe head kéttesaadavust, suurt lugejaskonda ja tiraazi.

Vastaja nr. 7 (2003)

Vastaja nr. 7 esindab kuni 500 000 kuukdibega keskmise hinnaga laiatarbekaupa
(teenust) miiiivat ettevotet. Ta loeb sageli Linnalehte ja Tartu Borsi (TB I0petas
ilmumise 2001. aastal) kuid pole tiheski tasuta lehes reklaami avaldanud.

Ta arvab, et tasuta leht on kiill hésti kittesaadav ja reklaam selles on odav, kuid peab
lugejaskonda tdendoliselt vaeseks ja eakaks. Ta arvab, et tasuta lehel on halb maine ja

et leht pole sisukas. Seetdttu ei joua reklaam sihtgrupini.

Vastaja nr. 8 (2003)

Vastaja nr. 8 esindab kuni 500 000 kroonise kuukidibega keskmise hinnaga
laiatarbekaupa (teenust) miilivat ettevotet. Ta loeb sageli Linnalehte, kuid on
avaldanud reklaami iihe korra Tartu Borsis. Reklaam oli odav, pealegi tegi ettevote
reklaamikampaania. Vastaja peab tdendoliseks, et laskis reklaamiagendil end pehmeks

rddkida. Reklaam oli suunatud keskmise sissetulekuga inimestele olenemata nende
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east. Ta ei pea tasuta lehti sisukaks ja kahtleb nende maines. Samuti arvab ta, et tasuta

lehe lugeja on vaene ja eakas.

Vastaja nr. 9 (2003)

Vastaja nr. 9 esindab kuni 1 000 000 kroonise kuukdibega keskmise hinnaga
spetsiifilist kaupa (teenust) miilivat ettevotet. Ta loeb regulaarselt KesKus’i, ega ole
lugenud teisi tasuta lehti. Vastaja on avaldanud mdned korrad reklaami KesKus’is ja
peab tdendoliseks, et teda on selleks mdjutanud reklaami odav hind ja eelnev
posititvne kogemus. Reklaam oli suunatud keskmisest tunduvalt suurema
sissetulekuga inimestele vanuses 40-49 aastat. Ta jadb reklaami efektiga rahule ning
on valmis KesKus’is veelgi reklaami avaldama, kuid mérgib, et enam pole tegu tasuta
lehega.

Eelneva kogemuse pohjal tdstab vastaja esile reklaami soodsat hinda tasuta lehes, lehe
suurt lugejaskonda ja head kéttesaadavust. Samas peab ta toendoliseks, et tasuta leht

pole soliidne ja sel on halb maine.

Vastaja nr. 10 (2003)

Vastaja nr. 10 esindab kuni 500 000 kroonise kuukdibega mitmesuguse
hinnatasemega spetsiifilist kaupa (teenust) miitivat ettevotet. Ta loeb sageli Linnalehte
ega ole lugenud teisi tasuta lehti. Ta avaldab sageli reklaami Linnalehes, sest tal on
eelnev positiivne kogemus, reklaam on odav ja lehel on suur lugejaskond. Reklaam on
suunatud keskmisest veidi suurema ja tunduvalt suurema sissetulekuga inimestele
sOltumata vanusest. Ta arvab, et kulutused reklaamile tasusid end hésti éra, sellepérast
kavatseb ta edaspidi kindlasti kasutada sama kanalit.

Ta peab lehte tdendoliselt sisukaks, kuid modnab, et vdibolla pole see soliidne.

Vastaja nr. 11 (2003)

Vastaja nr. 11 esindab kuni 1 000 000 krooni suuruse kuukidibega erineva
hinnatasemega laiatarbekaupa (teenust) miiiivat ettevotet. Ta on lugenud mdnda
iiksikut Linnalehte ja avaldanud samas modned iiksikud reklaamid. Ta peab
toendoliseks, et ldhtus reklaami odavast hinnast ja lehe suurest triikiarvust. Reklaam
oli suunatud keskmisest madalama ja keskmise sissetulekuga inimestele vanuses 30-

49 aastat.
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Ta arvab, et kulutused reklaamile tasusid end rahuldavalt ning on vdibolla valmis
sama kanalit veelgi kasutama. Tasuta lehe kui reklaamikanali plussidena nimetab ta
suurt lugejaskonda ja triikkiarvu ning miinustena peab tdendoliseks vaest lugejaskonda

ja lehe ebasoliidsust.

5. Jareldused ja diskussioon

Oma viieteist aasta pikkuse tegevajakirjaniku kogemuse pdhjal viidan, et tasuta
lehtede siind Eesti meediaruumis sai voimalikuks ténu iihiskondlikus mdttelaadis ja
meediakasutuses toimunud muutustele. Pole lugejat, pole ka lehte.

Tasuta lehtede ammaemandaks hakkas aga majanduse igavene generaator konkurents,
mille kohta Handy (2000:49) on nii tabavalt elnud: «Konkurents genereerib energiat,
autasustab vditjaid ja karistab kaotajaid. Seepérast on see majandusele kiituseks.»
Kuidas aga on lood danaoslastega, kellele viitasin selle t60 sissejuhatuses? Kas lugeja
peaks kartma tasuta lehes Trooja hobust? Vastus on ei, pigem peaks seda kartma
meediakontsern, kui tema Guele tekib konkurendi tasuta leht.

Ekspress Grupp asutas Tartusse Edasi eesmérgiga tungida Postimehe valduses olevale
reklaamiturule. Eesti Meedia vastas Tartu Borsi asutamisega.

Ekspress Grupp asutas Parnusse Parnu Linnalehe, et saada oma osa Parnu Postimehe
valduses olevast reklaamiturust. Parnu Postimees vastas Parnu Borsiga. Nimetatud
ettevotmiste taga voib mérgata meediapoliitilist eesmaérki.

Praegugi ilmuva Linnalehe tugevus seisneb iihises B-osas, mis vdimaldab pakkuda
reklaamiandjale suurt auditooriumi ja markimisvédrset kontaktide arvu. Kohalikel
reklaamiturgudel paistavad aga Linnalehe reklaamiagendid silma usina to6ga
marginaalse vdikereklaami hankimisel.

Parnu Bors on leidnud oma nis$i kinnisvarakuulutuste avaldamises ja jétkab
vihendudlike leebete kdmu-uudiste vahendamist.

Tartu Borsi ebaedu pohjusi tuleb aga otsida Tartu reklaamituru iilekoormatusest ja
paratamatult tekkinud konkurentsist Tartu Borsi ja Tartu Postimehe vahel. Postimehe
peadirektori Erik Roose sonul peitus Tartu Borsi majandusliku ebaedu pdhjus
vorreldes analoogse viljaande Parnu Borsiga kahe linna erinevas reklaamiklientide
baasis. Suur osa Parnu Borsi reklaamiklientidest on seotud kinnisvaravaldkonnaga,
Tartus on kinnisvarareklaam aga koondunud Tartu Postimehe Kuulutustelehte (Nuust

2003).
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«See raha on just see, mis enne liks eeskdtt Parnu Linnalehte — kuid téna toidab
kohalikku Borsi. Muus osas on kliendiportfell sarnasem,» iitles Roose (Nuust 2003).
Samuti td1 Roose vilja Tartu reklaamituru eripéra, kus firmad liikuvad majanduslike
vOimaluste avardudes ja ambitsioonide kasvades reklaamiandmisel modda trajektoori
Kuulutusteleht — Tartu Postimees — Postimees.

Teistes linnades, Tallinna spetsiifikat korvale jittes, sellist vOimalust pole.
Turunduslik barjdiar kohaliku meedia ja nn suurte lehtede vahel on oluliselt suurem.
Seal tunduvad nii Postimees, kui ka Eesti Pievaleht kaugemad ja SL Ohtuleht ning
Aripdev spetsiifilisemad. Seega jitkub teistes linnades (v.a. Tartu) Roose hinnangul
reklaamikliendil rohkem raha koduturu jaoks sdltumata meediatootest (Nuust 2003).
Tasuta lehtede majandusedu pérsib ka nende madal maine reklaamiandjate silmis.
Reklaamiandjate seas lédbi viidud kiisitlus niitas, et vastajad on kiill avaldanud
reklaame tasuta lehtedes, kuid on teinud seda pigem juhuslikult. Eelkdige meelitavad
tasuta lehed reklaamiandjaid odava lehepinna ja suure lugejate arvu ning tiraaziga.
Reklaam on olnud suunatud keskmisest madalama v&i keskmise sissetulekuga
inimestele. Vaid kolm vastanut avaldas tasuta lehtedes keskmisest tunduvalt suurema
sissetulekuga inimestele suunatud reklaami.

Kui reklaamiandja on digesti méératlenud voimaliku sihtgrupi, siis vOib ta tasuta lehes
avaldatud reklaami efektiivsusega enam-vihem rahule jadda.

Vastajad pigem siiski ei avalda tulevikus reklaami tasuta lehes, sest tagasiside on
olnud juhuslik. Uldiselt arvatakse, et tasuta leht ei ole soliidne ja lehe maine on
kehvapoolne. Ka sisukust ei hinnata eriti korgeks ning arvatakse, et tasuta lehe
lugejad on keskmisest eakamad.

Kuus vastajat liheteistkiimnest oli liilitanud oma vastustesse ka Tartu Borsi. Vastaja
nr. 5 viitis koguni, et loeb Tartu Borsi regulaarselt ja vastaja nr. 7 arvas Tartu Borsi
lugevat sageli. Aasta tagasi ilmumise l0petanud lehe mirkimine niitab vastajate
inertsust, kuid osutab ka tasuta lehtede marginaalsusele ajaleheturul.

Minu tookogemus tasuta lehtede toimetajana kinnitab, et meediakontserni vélja antud
tasuta lehe suurim probleem on seotud selle ebamédrase positsiooniga reklaamiturul.
Kuna tasuta lehe véljaandmiskulud on viidud miinimumini, siis hoitakse kokku
niiteks reklaamiagentide arvelt. Tartu Borsi reklaampindu miitisid pohilehe — antud
juhul Tartu Postimehe — reklaamiagendid. Viimased olid enam motiveeritud pohilehe

taitmisest reklaamiga ega voOtnud Tartu Borsi reklaami miiiimist kuigi suure
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innukusega. Samal ajal oli aga Tartu Linnalehes t66l vdhemalt kolm pdhikohaga
reklaamiagenti.

Tartu Borsi turule tulekuga kaasnenud kontsernisisest konkurentsi moonis ka
Postimehe peadirektor Erik Roose. Tema sonul on sisemine konkurents kohaliku
marginaalse reklaami turul mérgatav ka Eesti Pdevalehe ja Linnalehe vahel (Nuust
2003).

Lisaks eelnenule ilmnes tendents, et suurreklaamijad eelistasid rerklaamikanalina
Postimeest, Tartu marginaalse reklaami piiratud turu oli aga hdivanud Linnaleht.

Eesti tasuta lehtedele eeskujuks olnud Metro-tiiiipi tasuta lehtede puhul on eriti
oluline transpordifaktor. Eri turgudel kasutab tihistransporti erineva karakteristikuga
lugeja. Varieerub ka vahemaade pikkus ja peatuste arv. Sellepdrast levitatakse tasuta
lehti lisaks metroodele ja iihistranspordile ka kaubanduskeskustes, klubides,
teenindusettevotetes ja mujal, kus liigub palju inimesi.

Tasuta lehe massilist levikut takistab Eesti meediatarbijate hajusus. Metro edu
pohiline tagatis on olnud selle levitamise lihtne kuid geniaalne moodus -
kontsentreeritud inimvoog metroojaamades haarab lennult kiimneid tuhandeid lehti.

Ja lehelugemiseks parim aeg on see paarkiimmend minutit, mis kulub rongiga todle
soitmiseks. Eestis on Pohjamaadega vorreldav lugejate kontsentratsioon vaid
Tallinnas, samas puudub seal ladusalt korraldatud linnatransport, mis annaks tarbijale
voimaluse lehte lihtsa vaevaga kitte saada ja kasutada iihistranspordis veedetud aega
selle lugemiseks. Tasuta lehel on raske saavutada lugejaga massikontakti, sest Eestis
pole metrood ja arenenud linnaliiklust. Eestis levitatakse tasuta lehti eeskaitt
kaubanduskeskustes ja need on kéttesaadavad kord nidalas, ilmumise paeval, loetud
tundide jooksul. Lehe efektiivsem levitamine on aga kallis ja {likski Eesti tasuta leht ei
ole majanduslikult nii edukas, et v3iks seda endale lubada.

Tasuta lehtede eelis on nende lihtne kidttesaadavus, toik, et lugejad ei pea maksma
nende eest raha, nende kiire loetavus ja reklaamide efektiivsus (Picard 2000). Tasuta
lehtede ndrkus on originaalmaterjalide ja kohalike uudiste véhesus ja levitamise
sOltumine inimvoogude litkumise kohtade geograafiast.

Tasuliste lehtede tugevus seisneb aga nende traditsioonilises auditooriumis,
reputatsioonis, kohalike uudiste tugevuses, publiku ootuste analiilisis ja nende
tditmises.

Roose hinnangul on tasulised lehed Eestis viga tugevad ja ka lehtede loetavus

maailma mastaabis viga korge. «Ainus pohjus, miks me ei ole péris tipus koos Norra-

80



Rootsiga, on see, et statistikasse arvatakse sisse kogu riigi elanikkond, mis antud juhul
paneb meid vorreldamatusse olukorda. Saadame samuti Norrasse 30 % lehti
mittelugevaid vodramaalasi — nditeks tlirklasi, nii nagu on meil venekeelne
elanikkond — ja me hdivame kindla koha poodiumil,» iitleb Roose (Nuust 2003).

Tihe konkurents tasuliste lehtede vahel aga toob kaasa selle, et tellimishinnad on
tarbijaile vastuvdetavad ja hinna ning kvaliteedi suhe 160b tasuta lehti — tarbija ei vaja
neid.

Ka Eesti reklaamiturg on piiratud. Roose hinnangul ei jdd ei reklaami-, ega
lugejaressurssi kuidagi iile. Ka on suurte lehtede toimetused aktiivsed ja agressiivsed
otsides iiha uusi ni$Se (niiiteks Aripéeva lisad, Eesti Pdevalehe Giidid, Eesti Ekspressi
reklaamilisad, Ajakirjade Kirjastuse kommertstooted suurklientidele, Postimehe
kirjastatavad Tallinnna linnaosade lehed jne.) (Nuust 2003). Tasuta lehel on
reklaamiandja silmis madalakvaliteediline lugeja.

Kas Eesti tingimustes oleks tasuta lehe drimudelil perspektiivi?

Roose hinnangul on loetletud probleemid tdpsed ja sellest tuleneb ka vastava toote
keerukus (Nuust 2003). Oleks liiga pretensioonikas Gelda, et tasuta lehtedel puudub
Eestis majanduslik tulevik. Koik sdltub viljaande kontseptsioonist ja kohaliku
reklaamituru karakteristikutest.

Kindel on aga see, et sarnaselt niiteks internetivdljaannetega peab tasuta leht ilmuma
mingi eduka suure lehe toel. Tasuta lehe véljaandmisega kaasnevaid {iildkulusid ei
kannaks vdike meediaettevote iseseisvalt vilja.

Eesti tasuta lehtede viljaandjad lootsid, et tasuta lehtedest kujunevad massiliselt
levivad ja majanduslikult edukad véljaandeid, paraku pole kuue aastaga tditunud
kumbki lootus.

«Selle driga rikkaks ei saa,» iitleb Roose (Nuust 2003). Tema hinnangul on kindel, et
Metro edukusega vooreldavat tasuta véljaannet Eestis ldhiajal ei ole ega tule. Pigem
muutuvad suurte lehtede toimetused itha enam «kirjastus-majadeks», andes vélja
erinevaid triikitooteid ja meediaprodukte, nii paberil kui virtuaalvorgus, mis pigem
teravdab konkurentsi edaspidigi.

Nii voibki prognoosida Eesti tasuta lehtedele parimal juhul vaid minimaalset
majandusedu. Kuni keegi suudab tasuta lehele leida tipselt midratletud arvuka
auditooriumi, lahendada kiisimuse, kuidas viia tuhanded lehed minimaalsete
kulutustega lugejateni ja teha nii head lehte, et seda loeksid ka reklaamiandjatele

ahvatlevad inimesed.
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Kindlasti pole aga tikski tasuta leht Eestis veel nii tugev, et vdiks oma majandusedu
kindlustada tasuliseks muutumisega. Tarbija soovimatust maksta seni tasuta saadud
lehe eest tulevikus raha kinnitavad nii uuringud, kui ka KesKus’1 kaasus.

Ajakirjandusringkondades suhtutakse KesKus'i tasuliseks muutmisesse skepsisega ja
ennustatakse lehe populaarsuse ja loetavuse langust. Eesti Ajalehtede Liidu
tegevdirektor Tarmu Tammerk avaldas 2003. aasta aprillis BNS-ile arvamust, et alates
tasuliseks muutumisest on ajalehe tiraaz langenud kuus-seitse korda ning KesKus’ile
kui tasulisele véljaandele on raske ennustada majanduslikku edu. Tammerki
hinnangul oli ka omanikeringi varjamine mérk sellest, et vdljaande tuleviku suhtes
puudub kindlus. Tammerki sonul on KesKus’i nédol tegu haruldase liigiga Eesti
ajakirjandusturul, mida oma tugeva «leha» tdttu ndrgandrvilistel lugeda pole

soovitatav. (BNS 2003)
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Kokkuvote

Kéesolev uuring piitiab meediamajanduslikus diskursuses analiiiisida valdkonda, mida
seni Eestis pole uuritud — tasuta lehtede kontseptsiooni ja drimudelit.

Enne konkreetsete Eesti kaasuste juurde minekut pidasin vajalikuks anda iilevaade
mujal maailmas levinud tasuta lehtede, eeskétt majanduslikult eduka Metro
kontseptsioonist ja levitamisstrateegiast.

Uurimuse eesmérk on ndidata, kuidas 1990. aastatel Eesti meedias ja meediakasutuses
toimunud struktuursed muutused 16id soodsa pinnase tasuta lehtede tekkeks 1997.
aastal. Selgus, et kahe meediakontserni vahelises dgedas konkurentsis siindinud tasuta
lehed téitsid kiillalt efektiivselt meediapoliitilist eesmérki, kuid ei saavutanud
loodetud majandusedu.

Selle toestuseks analiiiisin konkreetsetele majandusandmetele tuginedes Tartus
ilmunud tasuta lehe Tartu Bors majandusliku ebaedu pohjuseid. Analiiiisi kdigus
selgus, et konkreetse kanali d&rimudel sisaldab sedavdrd palju faktoreid, et iihel turul
hésti to6tav mudel ei pruugi teistsugustes turutingimustes tootada. Tasuta lehe
majandusedule tootab Eestis vastu turu vidiksus, suurte reisijatevoogude sdlmpunktide
puudumine ja faktor, et Eestis tulid tasuta lehed turule kontsernide vahelise turuhdive
voitluse tulemusel.

Tasuta lehtede loojad piilidsid jdljendada maailmas eduka Metro levi- ja
sisukontseptsiooni, kuid ei analiiiisinud piisava pohjalikkusega reklaamiturgu, mis on
turule sisenemise barjddridest olulisem. Oluliseks takistuseks sai ka see, et tasuta
lehed tekitasid reklaamiturul soovimatu sisekonkurentsi kontserni teiste viljaannetega
ning sel juhul hoidis viljaandja fookuse pohilehe reklaamimiitigil.

Akadeemilise diskursuse aspektist on tasuta lehe, kui meediamajandusliku juhtumi
analiiiis tihelt poolt piiratud, kuna tasuta leht kontserni osana ei ole kulude-tulude
aspektist tiielikult jalgitav. Teisalt on see hea kaasus, sest meediamajandusliku
analiiiisi traditsiooni alustamiseks on hea votta lihtsam juhtum — tasuta leht, mille
véljaandmise kulud on tasulise lehe omast viiksemad ja mille ainus tuluallikas on

lugejalt voidetud aeg ja tdhelepanu, mis materialiseerub reklaamirahana.
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Summary

The present study tries to analyze in the discourse of media economics the area not
studied in Estonia yet — the conception and business model of free papers.

Before starting with concrete Estonian cases the author considered it important to give
an overview of the conception and circulation strategies of free papers in the world,
first of all of the economically successful Metro.

The aim of the research is to study how structural changes in the Estonian media and
media use in the 1990s created favourable conditions for the emergence of free papers
in 1997. It appeared that free papers which emerged during the heavy competition
between the two media concerns fulfilled media political aim quite efficiently without
achieving the expected economic success.

To prove the above-mentioned facts, the author analyzes relying on certain economic
data the reasons of the economic failure of the free Tartu paper Tartu Bors. The
analysis revealed that business model of a certain channel contains so many factors,
that the model successfully functioning at one market does not function well in other
market conditions. The economic success of free papers in Estonia is opposed by the
small size of the market, absence of great travelling junctions and the factor that in
Estonia free papers emerged as a result of competition between media concerns.

The publishers of the free papers tried to follow the circulation and content
conception of the successful Metro but did not carry out fundamental analysis of the
situation on the advertising market, which is more important than barriers in entering
the market. Another important obstacle was the fact, that free papers created an
unexpected inner competition with other publications on advertising market and the
publisher concentrated on ad sale.

From the point of view of academic discourse, the analysis of free papers as a case in
media economics, is limited from the one hand, as benefits and costs of a free paper as
a part of a media concern cannot be completely controlled. On the other hand, it is a
good case. For establishing the tradition of the analysis in media economics it is better
to start with a more simple case — free paper, the publishing expenses of which are
smaller compared to paid paper and the only source of income is the time and

attention of the reader materializing in advertizing profits.
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LISAD

Lisa 1. Loe ajalehte, kuni veel saab

Loe ajalehte, kuni veel saab

Maaleht, 10.02.2000

Maarius Suviste

Kui hea vein ldheb aastatega paremaks, siis Eesti ajakirjandusturg hakkab varem voi
hiljem k&édrima. Nii ennustavad meediategelased. Isedranis ndib see puudutavat neid,
kelle juured mere taha vélisomanikeni ulatuvad.

Vilismaalased ongi paljude suuremate ajalehtede omanikud. Maalehe lugejale
teadmiseks, et Eestis on kaks suurt meediakontserni: Ekspress Grupp, mis kuulub
vordselt meediagigant Hans H. Luigele ja rootslaste Bonnier Groupile, ning Eesti
Meedia, mille suuromanik on norralaste Schibsted ASA.

Ekspress Grupp annab vilja Eesti Ekspressi (EE), Eesti Pievalehte (EPL) ja Ohtulehte
(OL) ning trobikonda ajakirju. Eesti Meedia aga Postimeest (PM), Sonumilehte (SL),
viit maakonnalehte ning samuti mitmeid ajakirju.

Kodige rohkem on vilismaalaste kidsutada Eesti Meedia viljaanded, eriti PM ja SL,
samuti maakonnalehed, ehkki pool Sakalast ja Jarva Teatajast kuulub Eesti kapitalil
pohinevale aktsiaseltsile Pressinvest.

Onneks on ka ajalehti, mida késutavad ainult eestlased. Neist suurim on Maaleht
(ML), mis kuulub 25 endisele ja pracgusele lehetodtajale. Kodumaise kapitaliga on
suurematest maakonnalehtedest PShjarannik, VOrumaa Teataja ja Lddne Elu, mida
vaatamata vélismaalaste ostuhuvile pole omanikud &dra miilinud, ning kdmuleht Nelli
Teataja.

Seega on turg tihe ning ileriigilised ajalehed vditlevad ellujddmise eest, nii kuis
jaksavad. Lehelugeja vaatab, et kioskit ehivad rddmsates vikerkaarevdrvides suurte
piltidega ajalehed. Tegelikult on see pettekujutelm, mille taga tegelikult hiigelsuured
kahjumid.

Suurem osa kahjumist ongi tulnud sellest, et ajakirjandusturul kéib karm vditlus ning
lugejate voitmiseks pakuvad viljaandjad enneolematuid soodustellimusi, miiiivad
lehte alla omahinna. Naiteks tellid iiheksaks kuuks lehe, saad Rootsi reisi peale.
Réadkimata tasuta ajalehe postkasti toppimisest.

Kui kaua saavad eestlased lugeda kahte iileriigilist pdevalehte ja tabloidi, kui PM,
EPL, OL ja SL said eelmisel aastal nelja peale iile 50 mIn krooni kahjumit? Kui kaua
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maksavad vilisomanikud viljaannetele peale, et need ikka ilmuksid?

Ekspress Grupi juht ning EE vastutav viljaandja Hans H. Luik ei taha réiékida,
milliseks vdib kujuneda ajakirjandusturg aastal 2000. Utleb vaid, et tegu on
drisaladusega.

Mida aga raagivad teised meediategelased?

Ekspress Grupi meediadirektor Priit HObemé&gi: Kui reklaamiturg teist aastat
jarjest paigal piisib, siis tekib kiisimus kahjumiga véljaannete tulevikust. Kuid see ei
puuduta suuri pdevalehti ja mdjukaid naisteajakirju.

SLi peatoimetaja Urmo Soonvald: EE peab jérjest rohkem pingutama, et erineda
paeva- ja Ohtulehtedest. Ajakirjaturul voib aasta olla karmim.

MLi vastutav véljaandja Agu Veetamm: Ajakirjaturul on ka rohkem rebimist.
Ajakirjad on majanduslikult mirksa haavatavamad ja vesi on sellel turul kdige
sogasem.

EPLi peadirektor Hando Sinisalu: Ilmselge on see, et Eesti turul on ajalehti liiga
palju.

Soonvald: Eestis on véljaandeid, mida saaks teoreetiliselt iihendada. Tihti ei anna aga
liitmine loodetud edu.

Rootslaste Bonnier Groupile kuuluva Aripdeva (AP) peatoimetaja Igor Ratov:
Uhineda vdiksid EPL + OL vdi PM + SL voi EE + EPL + OL v&i OL + SL. Kuid iga
ithinemine on komplitseeritud ja ma ei pea seda vihemalt tdnavu kuigi tdendoliseks.
Sinisalu: EPL, PM ja AP on kdige selgepiirilisema turuniSiga viljaanded ja seetdttu
koige stabiilsemas seisus.

Veetamm: Elu iihe suure pédevalehega oleks sama igav kui elu Soomes, ja noore
demokraatia puhul on see ka ohtlik.

Hdbemé&gi: Ajalehed iihinevad majanduslikest kaalutlustest ldhtudes. Koige
loogilisem oleks sel pdhjusel just kahjumiga tootavate tabloidide tihinemine, kuid
seda ei otsustata Tallinnas ega Tartus, vaid Stockholmis ning Oslos.

Veetamm: Olulisi muudatusi aasta 2000 Eesti ajakirjanduspilti ei too, pigem toovad
seda jargmised aastad.

Kontserni Eesti Meedia juhatuse esimees, PMi vastutav valjaandja Mart
Kadastik: Vaevalt keegi téna iitleb, et paneb homme ajalehe kinni.

Laane Elu peatoimetaja Lehte Ilves: Sirp peab kindlasti jadma.

Tabloid

Kadastik: Tabloidide saatuse iile on pohjust spekuleerida. See, mis on praegu, on
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kingitus lugejatele (OL maksab argipdeviti 4.00, SL 3.90).

Vérumaa Teataja peatoimetaja Kalev Annom: OL ja SL tekitavad meile muret, et
need nii odavad on. Vorumaa Teataja on sOltumatu, kodumaisel kapitalil pohinev
ajaleht. Meid ei sunni keegi rahaga turgu haarama ja siis kahjumisse minema.

llves: Eriti loetakse Lidnemaal OLi. Eks nende odavus mdjuta ka meie lehte. On
igasuguseid jutte, milline neist alles jaéb, milline mitte.

Veetamm: Kui siiani arvasin, et SLil on raske tabloidina piisima jddda, siis niitid
tundub mulle, et SLi lugejad oma lehele naljalt truudust ei murra.

Soonvald: Tabloidid teadvustavad end sel aastal veel enam ja nende turuosa kasvab.
RGtov: Suurematest lehtedest vdib sulgemine tabada OLi ja SLi.

Soonvald: Kiillap aastal 2001 on omanikel aeg otsustada.

Tasuta ajaleht

Jaanuaris hakkas ilmuma EPLi tasuta {ileriigiline nddalaleht Linnaleht, mis siindis
nelja Tallinnas, Tartus, Piarnus ja Viljandis tasuta ajalehe iihinemisel. Tarbijainfo
suunitlusega ajaleht koosneb kahest osast: iiks on iile Eesti ithesugune ja seda tehakse
Tallinnas, teine osa on igas linnas erinev ning puudutab kohalikku elu-olu.

Sinisalu: Eesmérk on teha Linnalehest suurima lugejaskonnaga leht Eestis.

ROtov: Ma ei usu sellesse projekti.

Luik: Sellest saab turuhitt. Miks? Sest SL ja OL ei suuda omanike poolt doteeritud
hinnaga ilmuda, hind tduseb. Rahvas on aga hinnatundlik.

Soonvald: Euroopas on tasuta lehtede idee kulutulena levinud. EPLi puhul olen
esialgu kohklev. Tallinnas teeb SL igal neljapdeval tasuta postitust, maakondades on
edukalt kdivitunud Eesti Meedia baasil Péarnu Bors.

Kadastik: Ei saa 6elda, et tasuta leht on pdhh. Nendel on turgu.

Luik: Meie tasuta leht pole mingi miirgli- ja meelelahutusleht, vaid tdsine tarbijainfo.
Kadastik: Meie maakonnalehed arvestavad elu tervikuna kogu maakonnas. Linnaleht
on aga linlasele moeldud.

Sinisalu: Suuremates linnades, nagu Tartus ja Parnus, peaks ruumi jatkuma molemale
lehele.

Maakonnaleht

Annom: Elu on ndidanud, et maakonnaleht on véga kindel ja seda ka tdnu kohaliku
lugeja konservatiivsusele. Maakonnalehes on palju kohalikke sdonumeid, mis
iileriigilisele lehele uudis ei ole. Uudis on ka surmakuulutus. Maakonnaleht jaab.

llves: Usun, et neil maakonnalehtedel, kes kuuluvad Eesti Meedia kontserni, on veidi
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kergem. Meil ei ole aga mingit soovi vilismaalaste juurde minna. Tahame ise
hakkama saada.

Annom: Ka meie ei taha vilismaalaste kitte minna, kuigi seda voimalust on pakutud.

Lisa 2. Kuidas Edasi Tartusse tagasi tuli

Kuidas Edasi Tartusse tagasi tuli

Vallo Nuust

Edasi peatoimetaja 1998-2000

1998. aasta kevadel otsustas Eesti Pdevalehe juhtkond Tallinna Linnalehe edust
tiivustatuna hakata sarnast véljaannet ilmutama ka Tartus.

Postimees voitles Tallinnas Eesti Pdevalehega sealse turu pérast, tasuta leht tekitaks
elevust Tartu reklaamiturul, kus seni vdimutses Tartu Postimees. Jdi mulje, et just nii
mdtlesid Ekspress Grupi juhid.

Seni oli Eesti Pdevalehel Tartus paar kaastootajat ja reklaamimiiiigiagenti, kes
tegutsesid Vanemuise tinava iihes korteris. Olemasoleva baasil otsustati luua Tartu
tasuta leht, mida juhtima kutsuti mind.

Keegi Eesti Pievalehe juhtkonnast tegi ootamatu avastuse — selgus, et Postimees oli
jatnud muutmistuhinas kaubamaérgina registreerimata oma endise nime «Edasi».

Mis voiks veel paremini sobida Tartu lehe nimeks, kui aastakiimnetega lugejate mallu
s60binud nimetus? Eesti Pdevaleht kaitses Edasi kaubamérgi ja nagu tulevik néitas,
oli sellega tehtud suurem osa uue viljaande turule toomiseks vajalikust reklaamitoost.
Paljud lugejad pidasid Edasit Postimehe viljaandeks ja rodmustasid, et Tallinna
suundunud Postimees hoolitseb oma Tartusse jddnud lugejate eest.

Edasi, nagu iga teine tasuta leht, alustas ilma suuremate investeeringuteta. PGhikohaga
voeti toole vaid peatoimetaja ja reklaamijuht, kes tosi, said Tartu tingimustes
korraliku palga. Kiiljendaja tootas lepinguga.

Oli tisna selgelt tunda, et tasuta lehe véljaandmise majanduslik skeem pdhineb kulude
totaalsele kokkuhoiule — see véljendus kasvdi tehnilise baasi mannetuses. Hiljem, kui
tasuta leht oli Tartus 1dbi 166nud, olukord paranes.

Lehe kédivitamine kais iile kivide ja kdndude. Lehe triikikiled tehti kulude kokkuhoiu
mottes Tallinnas Eesti Pédevalehes ja néditeks esimese numbri triikiks
ettevalmistamiseks tuli sdita 06sel Tallinnasse, kiiljendusarvuti pagasnikus, sest

Tartus ei Onnestunud teha printfaile. Lehekiiljed said siiski kilesse, vastu hommikut
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joudsin Tartusse tagasi ja ASi Levileht triikikoda Ringteel suutis esimese tiraazi ka
tahtajaks valmis triikkkida.

Tuleb tunnistada, et kogemuste puudumine ja tehnilised viperused paistsid Edasi
avanumbrist selgelt vdlja. Lugejad votsid uue tasuta lehe iillatavalt histi vastu ja
kartus, et tiraaz jddb lehekorvidesse seisma, osutus alusetuks. Vastupidi — pikad
jarjekorrad Edasi korvide juures lehe ilmumise paeval muutusid sama tavaliseks nagu

banaanijirjekorrad Noukogude ajal.

Lisa 3. Eesti meediakontsernide kujunemine

Ekspress Grupp Eesti Meedia

http://www.ekspressgrupp.ee http://www.eestimeedia.ee

1989 - 1992
o 22.september 1989 — ajalehe Eesti

1989

O

Kroonpressi triikikoja asutamine,
Ekspress 1. number. tritkimasina ostmine ja triikikoja
o 1991 — ajalehtede City Paper ja Den chitamine.

za Dnjom 1. numbrid. 1991

number.
September 1992 — ajakirja Flirt 1.

number.

o Suvi 1992 — 1. BMF uuring Q
28.august 1992 — ajalehe Kulutaja 1.

Jaanuarist ilmub taas Postimees, mis
aastatel 1984-1990 kandis Edasi
nime.

Juulist hakkab senine Postimehe
vaheleht Liivimaa Kroonika ilmuma
iseseisva niddalalehena.

Postimehe aktsiate omanikuks saab

Heldur Tonisson.

1993 1993
22. aprill — ajakirja Magneet 1. o AS Postimees saab Kroonpressi
number. suuromanikuks.
25. november — riik miiiis Tallinna
suurima kioskiketi
Ajakirjanduslevi AS-le Lehemees.
1994 1994

30.mérts — ajalehe Eesti Sonumid 1.

umber.

a

Omandatakse 50% ajalehest Sakala.
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30.juuni — Mihkel Tiks miiiis Tallinn
This Weeki Eesti Ekspressile.
19.august — Eesti Ekspressi TV-nédal
hakkab ilmuma A4 formaadis.
29.september — asutati Estonia Fond
laevahuku ohvrite sugulaste
toetamiseks.

Hans H. Luik sai tiiti «Aasta Arimees
'94y

Ilmus raamat «Miks Estonia?».
BMF-i andmetel on Eesti Ekspress

suurim ajaleht Eestis.

1995
Mirts — ajakirja Anne 1. number.
Kevad — loterii Eesti Ekspress 1.
partii.
23.august — osteti Ohtuleht.
28.august — tihendati Eesti Sonumid
ja Eesti Pdevaleht.
25.oktoober — asutati AS
Meediakorp.
Stigis — Eesti Ekspress ja AS
Meediakorp kolisid uude majja.

1995

o Ostetakse ajakirjad Pere ja Kodu ja

Favoriit ning nddalaleht Liivimaa

Kuller.

1996
24. juuni — Latis asutati Pluss-
punkti tiitarfirma Plus Punkts SIA.
1. oktoober — loodi Ajakirjade Grupp.
8. oktoober — kdivitus Miiligimeistrite
AS
16.0ktoober — Eesti Pdevaleht ostis
Piihapéevalehe.
November — ilmus ajakirja

Autopluss 1. number.

1996

o Septembris saab Liivimaa Kroonikast

nidalakiri Kroonika.

o Oktoobris alustab ajakiri Luup.
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1997
5.mérts — ilmus Eesti Pdevalehe tasuta
viljaande Linnaleht 1. number.
24.mirts — Ohtuleht muutus Eesti
esimeseks tabloidleheks.
Juuli — kéivitati uus Solna triikimasin.
Ajakirja X-Press 1. number.
Osteti osalus Hollywood 66klubis.
September — Eesti Pdevaleht ja
Ohtuleht kolisid uutesse ruumidesse.
Ilmus ajakirja Tervisetrend 1.
number.
November — ilmus ajakirja Saladused

1. number.

1997
Jaanuaris asutatakse Eesti Ajakirjade
Kirjastus (Eesti Meedia osalus 33%),
mis hakkab vélja andma ajakirju Eesti
Naine, Stiil, Pere ja Kodu ning
Favoriit.
Juunis ostetakse 50% ajalehest Jirva
Teataja.
Senise Tartu kojukandeosakonna
baasil asutatakse oma kojukandefirma
Express Post.
Novembris hakatakse varahommikust
kojukandeteenust osutama ka

Tallinnas.

1998
27 jaanuar — Ajakiri Seltskond alustas
regulaarset ilmumist.
3.veebruar — Eesti Pdevaleht omandas
osaluse Rakvere tasuta lehes
Kuulutaja.
Aprill — osteti telekavade kirjastus
Parimenta.
5.mai — Tartus ilmus Eesti Pdevalehe
tasuta véljaande Edasi 1. number.
Juuli — Rootsi meediakontsern
Bonnier AB ostab 50% Meediakorpi
aktsiatest. AS Meediakorpist saab AS
Ekspress Grupp.
18.september — [lmus Eesti Pdevalehe
tasuta viljaande Parnu Pdevaleht 1.
number.
November — I[Imus ajakirja Kodu 1.

number.

1998
Veebruaris kdivitub Kroonpressi uus
ja modernne ajalehetriikimasin.
Mai alguses omandab Norra
meediakontsern Schibsted ASA 34%
osaluse kontsernis Postimees.
Ostetakse Parnu Postimees ja osalus
Virumaa Teatajas.
Septembris saab Eesti Meediast Eesti
Ajakirjade Kirjastuse ainuomanik.
Oktoobris ostetakse enamusosalus
Sonumilehes, millest saab
kvaliteettabloid.
AS Postimees nimetatakse timber AS
Eesti Meediaks ja asutatakse uus AS
Postimees, mis hakkab tegelema
ainult Postimehe viljaandmisega.
Eesti Meediast kujuneb kontserni

emaettevote.
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1999
Kevad — BMF-i andmeil joudis
Eesti Pdevaleht lugejate arvult
Postimehele ldhemale kui kunagi
varem.
8.juuli — ilmus Eesti Ekspressi 500.
number.
18.september — tegevust alustas Mega
Internetivérav.
28.november — miitidi
Plusspunkti kioskikett ja koostods
soomlaste Rautakirja OYga loodi uus
ajakirjanduse hulgimiitigifirma AS

Lehepunkt.

1999

o Eesti Meediaga seotud Pressinvest

eesotsas Margus Metsaga hakkab
Pérnus vilja andma tasuta ajalehte

Parnu Bors.

2000
19.mai — Eesti Meediaga allkirjastati
tabloide ja ajakirju vélja andvate
ettevotete lihendamise leping.
Juuni — Ekspress Grupp omandas
50% Eesti Meediale kuulunud
tellimuste vastuvotu ja kojukande
ettevottest Express Post.
1.juuli — ilmus uue tabloidi SL
Ohtuleht 1. number.
September — Ekspress Grupp
omandas 50% senini Eesti Meediale
kuulunud EM Fotost.
17.september — ilmus 1. number uues
formaadis Eesti Pdevalehest.
September — Mega Internetivérav tuli
vilja uue kujundusega ning
profileerus timber

uudisteportaaliks.

2000
Juunis tihendatakse Eesti Meedia ja
Ekspress Grupi tabloidid ja ajakirjad.
Siinnivad SL Ohtuleht ja Ajakirjade
Kirjastus.
Tartus hakkab ilmuma tasuta ajaleht
Tartu Bors.
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2001 2001
o Mairts — miiiidi osalus BDG o Mais kidivitub Kroonpressi uus
Meelelahutuse AS-is (60klubi ajakirjatriikimasin.
Hollywood). 0 Juunis suureneb osalus Tartu Raadios
o Miiidi AS Miitigimeistrid. 100%-ni.
o 7. juuni—ilmus 600. Eesti Ekspress. | o Juulis asutatakse kogu Baltikumis
o September — uudisteportaal Mega mobiilteenuseid pakkuv ettevote
liitus EPL Online'iga. Inpoc Baltics.
o Hans H. Luik ostis siigisel Rootsi o Tartu Bors suletakse majandusliku
Bonnierilt tagasi osaluse Ekspress ebaefektiivsuse tottu.
Grupis.

Lisa 4. Kusimustik
Lugupeetud vastaja!

Kiesolev kiisitlus on iiks osa Tartu Ulikooli sotsiaalteaduskonna ajakirjanduse
osakonna magistridppes kavandatavast uurimusest «Ajalehtede majandusliku
efektiivsuse analiilisy».

Eesti meediatarbimise uut malli, kus ajalehtede ja ajakirjade lugemine on {iha enam
saamas haritumate ja rikkamate inimeste eralobuks, on vorreldud Louna-Euroopa ja
Ameerika omaga, kus triikisdna loeb eeskitt kdrg- ja keskkiht, raadio ja televisioon on
aga massitarbija parusmaa (Eesti inimarengu aruanne 1998; Meediakasutus ja
sotsiaalsed muutused Eestis, Marju Lauristin, Peeter Vihalemm).

1997. aastaks oli nii Eesti ajakirjandusturg kui ka lugejad valmis uut tiiiipi
massiajalehe — tasuta lehe — siinniks. Uurimuse eesmirk on muu hulgas selgitada,
milline on olnud tagasiside tasuta lehes avaldatud reklaamile ja milline on tasuta
lehtede maine reklaamiandja silmis?

Kas olete lugenud mdnda Eestis ilmuvat tasuta lehte?

Eiole Olen Loen sageli | Loen
lugenud lugenud regulaarselt
monda
tiksikut
Linnaleht
KesKus
Tartu Bors
Péarnu Bors
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Kas olete avaldanud reklaami mones tasuta valjaandes?

Ei ole Olen Olen Avaldan Avaldan
avaldanud | avaldanud | avaldanud sageli regulaarselt
iihe korra moned
korrad
Linnaleht
KesKus
Tartu Bors
Parnu Bors
Miks otsustasite avaldada reklaami tasuta lehes?
Jah, Voibolla, Ei oska Arvatavasti
kindlasti toendoline | 6elda mitte
Odav hind
Eelnev positiivne
kogemus

Suur lugejaskond

Suur tiraaz

Lehe hea maine

Tegime
reklaamikampaania

Paevalehe reklaami
halb tagasiside

Lasksin
reklaamiagendil
end pehmeks

raakida

Kellele oli reklaam suunatud (sissetulek Uihe pereliikme kohta)?

sageli

monikord

viga harva

uldse mitte

keskmisest madalama sissetule-
kuga inimestele (sissetulek alla
1500 krooni kuus pereliikme

kohta)

keskmise sisstulekuga inimes-
tele (1500-2500 inimese kohta

kuus)

keskmisest veidi suurema
sissetulekuga inimestele
(2500-5000 inimese kohta kuus)

keskmisest tunduvalt suurema
sissetulekuga inimestele
(tile 5000 inimese kohta kuus)
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Millisele vanusegrupile on teie reklaam olnud suunatud?

sageli

monikord

viga harva

uldse mitte

15-19
aastased

20-29
aastased

30-39
aastased

40-49
aastased

50-59
aastased

60-74
aastased

Kas kulutused reklaamile tasusid end ara?

Eitasunud | Vistei Voib rahule | Tasus hésti | Tasus
iildse tasunud jaada kuhjaga
Linnaleht
KesKus
Tartu Bors
Parnu Bors
Kas kavatsete ka edaspidi avaldada reklaami tasuta lehes?
Ei, kindlasti | Vist mitte Voib-olla Aeg-ajalt Jah,
mitte kiill kindlasti
Linnaleht
KesKus
Tartu Bors
Parnu Bors
Millised on tasuta lehe kui reklaamikanali pbhilised plussid?
Jah, Voibolla, Ei oska Arvatavasti | Ei, seda
kindlasti toendoline | Oelda mitte mitte
Odav hind
Leht on hésti
kéttesaadav

Suur lugejaskond

Suur tiraaz

Lehe hea maine

Leht on sisukas
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Millised on tasuta lehe kui reklaamikanali pdhilised miinused?

Jah, Voibolla, Ei oska Arvatavasti | Ei, see ei
kindlasti toendoline | Oelda mitte ole
tdendoline
Lugejaskond on
vaene
Lugejaskond on
eakas

Leht ei ole soliidne

Reklaam ei joua
sihtgrupini

Lehe halb maine

Leht ei ole sisukas

Kui suur on keskelt 1abi teie ettevotte kuukaive?
Alla 100 000 krooni kuus

100 000 — 500 000 krooni

500 000 — 1 000 000 krooni

1 000 000 — 1 500 000 krooni

1 500 000 —2 000 000 krooni
Ule 2 000 000 krooni kuus.

Teie kauba (teenuse) hinnatase
Odav

Keskmise hinnaga

Kallis

Viga kallis

Mis laadi kaupa (teenuseid) te mutte? Markige kdik kaupade (teenuste) grupid.
Esmatarbekaupa

Laiatarbekaupa

Spetsiifilist kaupa

Mocekaupa

Luksuskaupa

Téaname Teid, et leidsite aega vastata ulaltoodud kiisimustele!
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Lisa 5. Eesti Meedia struktuur

Schibsted ASA Tulevik Foundation

__ 92,5% | $ __ 7.5% |

Eesti Meedia

Ajakirjade kirjastus

‘ Maakonnalehed ‘ ‘ Elektrooniline

_. Paevalehed Il so% . | meedia .
Fostimess 100% Kroonik a Anne Farnu Postimess 100% kanal 2 100%
SL Ohtuleht S0% Kadukiri Midal Wirumaa Teataja 55% Tartu raadio 100%
Eesti Maine Teleleht Sakalaf0
Stiil Saladused Jinra Teataja 50%
FPere ja kKodu TallinnThis Weak “Yalgamaalane 2%
Jana Autok ataloog
Temis +
Stiina

Meedia-

. Kroonpress ‘ Express Post

siisteemid

95%

Lisa 6. Ekspress Grupi struktuur

Ekspress Grupp

Kontserni juhatus
Meediaettevotted Tugiettevotted

Eesti Ekspress i
Midalaleht |100%) Tri k,mdzr:::ﬂ:
Eesti Pasvaleht
Paevaleht [50%)
EPL Online
Uudisteportaal
Linnaleht
Tasuta nadalaleht
SL Ohtuleht
Tabloidleht {50%)

Express Post

Ajakirjade Kirjastus
Ajakirjad (50%)
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Lisa 7. Magistritoo koostamise intervjuu Postimehe peadirektori

Erik Roosega.

V.N.: Kas Postimees nagi Tartu Borsi asutades Tartu reklaamiturul kasutamata
potentsiaali vdi toodi tasuta leht turule nn tkestusmudelina - konkureerima
Linnalehega?

E.R.: Oiged on mdlemad vastused - kuid kataliisaatoriks sai hoopis meie sdsarlehe
Pérnu Postimehe juures sama asja (Parnu Borsi) edukas kédivitamine veidi varem.

Ka seal olid kohased mdlemad viited - reklaaminis$s$ ja Linnaleht...

Siiski olid mdned hiljem selgunud olulised erinevused, mis said otsustavaiks selles, et
Pérnus asi siiani ilmub, kuid Tartus mitte... Ja nimelt - kdige otsustavam on vaadata
reklaamiklientide baasi - 16viosa Parnu Borsi reklaamiklientidest on seotud
kinnisvaravaldkonnaga - Tartus on nood teatavasti kdik juba ammu koondunud meie
Kuulutustelehte!

See raha on just see, mis enne ldks eeskétt Parnu Linnalehte - kuid téna «toidaby
kohalikku Borsi. Muus osas on kliendiportfell sarnasem. Teise, veidi vdiksema
pOhjusena voib dra tuua Tartu eripdra, et jdukamaks saavad firmad liiguvad
reklaamiandmisel modda trajektoori: Kuulutusteleht - Tartu PM - suur Postimees,
vastavalt voimaluste ja ambitsioonide kasvule. Teistes linnades (Tallinna spetsiifikat
korvale jattes) sellist voimalust pole. Turunduslik barjdéar kohaliku meedia ja nn.
«suurte» lehtede vahel on oluliselt suurem. Nii Postimees kui Pdevaleht tunduvad
«kaugemad»" ja SLOL ning Aripiev spetsiifilisemad. Seega on reklaamikliendil
enam raha koduturu joks, tootest sdltumata.

V.N.: Kas TB turule tulek tekitas nn sisemist konkurentsi Tartu Postimehega?
Pean silmas just konkurentsi marginaalse reklaami turul.

E.R.: Osaliselt kindlasti - pidevalt on ndha sama probleemi ka EPL-I ja LL-i reklaami
vahel. Kuid otsustavaks see kindlasti ei saanud - see on rohkem todkorralduse
kiisimus, millest saab {ile, kui raha on palju... Kuid selles mdttes on kiisimus dige, et
ka Tartu PM-il ja Kuulutustelehel ei olnud parimad ajad ja oluline oli kogu feam’i
fookus hoida pohitoodetel.

V.N.: Miks Postimees (Eesti Meedia) loobus tasuta lehtede projektist? Omal ajal
oli juttu, et kavatseti asutati veel tasuta lehti.

E.R.: Jutt laiemast tasuta lehtede tulekust oli siiski rohkem turunduslik miira, plaane

oli mitmeid, kuid viiga konkreetseks ei mindud. Uks pdhjus on see, et seal, kus tasub
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dra, on kas linnaleht vdi muu pisike kohalik tegija juba olemas. Ning reklaamikliendi
jaoks pole vahet levimetoodikal - teda huvitab kontakt lugejaga ja reklaamihind.
Peab {itlema, et samuti on EPL sulgenud LL-i Viljandis, nii, et selles mdttes on seis
Postimehega «1-1».

V.N.: Kas tasuta lehel Eestis vdiks tldse olla majanduslikult edukat tulevikku.
Reklaamiturg on piiratud. Massikontakti on raske saavutada, sest meil pole
metrood ja arenenud linnaliiklust, mida edukalt kasutatakse levimoodusena
mujal maailmas.

Tasuta lehel kipub Eestis olema nn madalakvaliteediline lugeja (reklaamiandja
silmis) - pensionarid, madalapalgalised jne. Kas Eesti tingimustes oleks tasuta
lehe &rimudelil perspektiivi?

E.R.: Koik Sinu loetletud probleemid on tépsed ja sellest tuleneb ka vastava toote
keerukus. Siiski vastata tiheselt kas asjal on perspektiivi voi mitte, oleks liiga
pretensioonikas - vastus on siiski jah ja ei, s0ltub konkreetsest juhtumist.

Ilmuvad ju ikkagi jatkuvalt Linnaleht Tallinnas, Parnus, Tartus,Rakveres, Parnu Bors
ja veel monedki mitte-lokaalsed lehed (Oma Maja, Aktivist) jne. Kui ilmuvad, ju siis
tasub dra...

Aga rikkaks selle driga ei saa, see on tdsi. [Imselt voib kiill viita seda, et sarnaselt
nditeks internetivéljaannetega peab tasuta leht ilmuma mingi edukama suure lehe tiiva
all — iseseisvaid iildkulusid ei kanna vélja, erinevalt Stockholmi Metrost!

V.N.: Millised on tasuta lehe kui &rimudeli nérgad kohad Eesti tingimustes?
E.R.: Vaata eelnevat oma kiisimust ja minu vastust. Lisada vdib veel seda, et
tegelikult on tasutud lehed Eestis siiski véga tugevad ja ka lehtede loetavus maailma
mastaabis védga kdrge - ainus pdhjus, miks me ei ole péris tipus koos Norra-Rootsiga,
on see, et statistikasse arvatakse sisse kogu riigi elanikkond , mis antud juhul paneb
meid vorreldamatusse olukorda - saadame samuti Norrasse 30 % lehti mittelugevaid
vOoramaalasi - nditeks tiirklasi , nii nagu on meil Vene-keelne elanikkond - ja me
hoéivame kindla koha poodiumil...

See suur konkurent tasutud lehtede vahel aga toob kaasa selle, et tellimishinnad on
iisna moistlikud ja nd. hinna-kvaliteedi suhe 166b siiski ka tasuta lehti - lihtsalt
inimene ei vaja seda.

Veel voib 6elda, et reklaamipirukas on samuti jatkuvalt kohnake, vorreldes tile-lahe
ritkidega. Ehk, ei reklaami ega lugejaressurssi ei jad kuidagi tile. Samuti on suurte

lehtede toimetused aktiivsed ja agressiivsed - otsides «néljaselty» uusi nis$§ enne, kui
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keegi korvalt iildse jouab sekkuda (niit. Aripdeva lisad, EPL-I Giidid, Ekspressi
reklaamilisad, Ajakirjade Kirjastuse kommertstooted suurklientidele, Postimehe
kirjastatavad Tallinnna linnaosade lehed jne,jne).

Resilimee: Metrot Eestis ldhiajal ei ole ega tule - pigem muutuvad suurte lehtede
toimetused iiha enam «kirjastus-majadeks», andes vélja erinevaid triikitooteid ja
meediaprodukte, nii paberil kui virtuaalvorgus, mis pigem teravdab konkurentsi

edaspidigi.
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Tanu

Tanan Postimehe juhtkonda, kes lubas mul kasutada Tartu Borsiga seotud
majandusandmeid.

Ténan oma juhendajat Ph D Halliki Harrot, kelle asjakohaste ndpuniidete ja abita
oleks olnud selle t66 valmimine mdeldamatu.

Samuti tdnan professor Epp Lauku moraalse toetuse ja soosiva suhtumise eest.

Minu siiras tdnu kuulub professor Marju Lauristinile, kelle poolehoiuta poleks ma
1996. aastal saanud alustada teekonda, mis on mind juhtinud selle t66 kirjutamise
juurde.

Neile ja koigile teistele ajakirjanduse Oppejoududele tahaksin Oelda Tootsi
parafraseerides: «Ja ma olen véga tinulik ja tdnan véga teid, austatud ja armastatud
koolidpetajad, selle kalli dpetuse ja juhatuse eest, mis teie mulle eluteele andsite, nii et

ma niiiid voin iseendale leiba teenida ja oma hinge eest hoolt kanda.»
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