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SISSEJUHATUS

Milline peaks olema reklaami sGnastus, kas igasigasbamargi puhul sobib kasutada
huumorit, kui palju viiteid vagivallale on piisaa yeel talutav ilmestamaks thiskonna
probleeme turunduskommunikatsioonis — on vaid lilaikkisimused, millega
turundusvaldkonna inimesed igapaevaselt kokku pagkuTemaatika on muutunud nii
oluliseks, et on valjunud kitsast erialaspetsi@estringist ning jdudnud meedia
vahendusel avaliku aruteluni. Reklaamis kasutatel bn uurimisobjektina valdavalt
keelespetsialistide ning keeleteadlaste parusmaiiind on aga reklaamtekstide
koostamisel kasutatud s6navara otsene moju tdebjmikuidas sdna mojutab inimeste
taju ning kaitumist, on Eesti kontekstis vahe wditeema. Kéesolev bakalaureusetto
on ajendatud autori pudtdlustest lahata reklaamidlasutatava verbaalse keele

temaatikat keele mdju ja tarbija taju seisukohastudes.

ToO eesmargiks on selgitada vélja, kuidas mojutaklaamteksti erinev sdnastus
tarbijaid reklaami ja reklaamitava toote omadusjarisel ning reklaamitava tootega
seotud kavatsuste muutumisel. Tulenevalt t60 eagpstdon pulstitatud jargmised

uurimistilesanded:

tuginedes kirjandusallikatele k&sitleda reklaamjurtarbijakaitumisele;

e maaratleda tegurid, mis tarbijate k&itumist mojathwing kirjeldada pdhjalikumalt
keele moju;

e tuua valja tarbijate kaitumist mojutavate tegunitéju modtmise meetodid,

¢ hinnata keele mgju uurimise metoodikaid,;

¢ l|&htuvalt eelnevast maaratleda planeeritava uunmgtoodika ja valim;

e viia labi empiiriline uuring reklaamis kasutatavaeke mdju hindamiseks Kuku

Raadio reklaamide naitel;



¢ teha jareldused reklaamisdnumis kasutatud keele kidfjta Kuku Raadio reklaami
ja raadiojaama tajumisele ning Kuku Raadio kuulages seotud kavatsuste

muutumisele.

Lahtuvalt erinevate autorite poolt avaldatud kidasallikatest, tuuakse

bakalaureusetdds vélja mitmed tegurid, mis mojudavearbijate kaitumist.

Pdhjalikumalt kasitletakse seda, millist mdju awddturunduskommunikatsioonis,
isedranis reklaamides, kasutatav sdnavara rekla@mnitoote omaduste tajumisele.
Kirjandusallikate analililisi kaigus puutakse leidankust asjaolule, et reklaamis
kasutatava keelega on vdimalik suunata tarbijaidtetoomaduste tajumisel ning
tarbimisharjumuste muutmisel. Tuginedes lle maaikoaaldatud teadusuuringutele
tuuakse valja levinumad metoodikad tarbijate kaiseming keele mdju hindamiseks
reklaamitava toote omaduste tajumisel. Vastavaklekemdju hindamisel levinud

metoodikale, viiakse labi empiiriline uuring, mill@igus pultakse selgitada, kuidas
mojutab reklaamteksti erinev sOnastus tarbijaidlagki ning reklaamitava toote

omaduste tajumisel.

TOO teoreetilise osa koostamisel kasutatakse mdlelseid uuringumaterjale, mis on
avaldatud rahvusvaheliselt tunnustatud erialaggdés, nagu naitekslournal of
Marketing Research, Journal of Consumer Research, European Journal of Marketing.
Definitsioonide ja metoodikate edasiandmisel tuigikee soOnaraamatutele ja

rahvusvahelistele ppematerjalidele.

Kéesolev bakalaureusettd koosneb kahest peatukitgst esimene peatikk sisaldab
nelja alapeattikki ning teine peatikk kolme alapdatiEsimese peatiki esimeses
alapunktis ké&sitletakse reklaami toimimise mehhanising selle mdju tarbijate
kaitumisele. Teises alapunktis vaadeldakse erideveeelekasutusest tulenevaid
tegureid, mis mdjutavad tarbijat reklaamitava totégumisel. Kolmas alapeatikk
keskendub tarbijauuringute puhul kasutatud enamieli meetoditele ning nende
eelistele ja puudustele ning neljas alapunkt hind@boodikaid, mida on kasutatud just
keele moju hindamiseks reklaamitava toote omadiagtenisel. Teine peatikk annab
Ulevaate empiirilisest uuringust, mis t60 kaigusrailatkse. Sealhulgas kirjeldab

esimene alapeatikk uuringu metoodikat ning valingine alapeatikk toob valja



uuringu kaigus saadud tulemused ja nende analirisikolmandas alapunktis toob t66
autor valja jareldused, mis toimunud uuringu jaeetilises osas kasitletud varasemate

uuringute pdhjal teha saab.

Bakalaureusetd® on kavas edasi arendada magiksjtaiille kaigus planeeritakse
keele temaatikat seotuna tarbija kaitumisega lgiktiveelgi pohjalikumalt. Lisaks on
kavas stvenenumalt uurida, kuidas reklaamides &tmsuterinev sdnavara mdojutab

tarbija reklaamitajumise jargset kaitumist ningesehuutumist.

Autor tanab juhendajaid Andres Kuusikut ning Karméikmaad, kelle abil kdesolev

bakalaureusetdo valmis.



1. REKLAAMIS KASUTATAVA KEELE MOJU TARBIJATE
KAITUMISELE NING SELLE HINDAMISE
METOODIKA

1.1. Reklaami mdju tarbijakaitumisele

Tarbijate kaitumist vOib defineerida kui protsessifada, mis sisaldab inimeste
tootevalikuid, ostuotsuseid ja toote kasutust vfewvalmistust inimeste vajaduste ja
soovide rahuldamiseks toodete, teenuste, ideddsgmuste abil. Tarbija kaitumine on
protsess, mis mojutab tarbijat enne ostuotsusertistjeselle ajal ning pérast ostuotsust.
(Mooij 2011: 20). Tegureid, mis tarbijat otsusetagge protsessis mdjutavad, on
mitmeid. Nende hulgas vOib eristada personaalsenditeks vanus, sugu),
psuhholoogilisi (naiteks motivatsioon, isiksuseoosstl, elustiil), sotsiaalseid (naiteks
perekond, arvamusliidrid), kultuurilisi (naiteks ltwriline taust, sub-kultuuri moju)
ning situatsioonilisi (néaiteks fuusiline ostukeskklp aeg) faktoreid (Stavkove al.
2008: 277). Lisaks mojutab tarbija kaitumist turuscheetmestik, mille osadeks on
toode product), toote hind grice), turunduskommunikatsioorpromotion) ja turustus
(place) (Kotler 2002: 9). Kéesolevas alapeatikis kdsitleutor pdhjalikumalt

turunduskommunikatsiooni alla kuuluva reklaami mi@jtbija kaitumisele.

Sona reklaam, inglise keelesvertising, advertisement, parineb ladinakeelsest sdnast
advertere, mis tdlkes tdhendab juurde, poole poérduma (Soahel. 2001: 21).

Reklaamiga kutsutakse inimesi reklaamitava toote teénuse poole pddrduma ja
sellele tahelepanu osutama. Reklaami on defineeptumaaratleda pidtud l&bi aegade

paljude autorite poolt ning méned definitsioonidkmondatud tabelisse 1.



Tabeli 1 po6hjal voib Uldistada, et reklaam on tesul mittepersonaalne
turunduskommunikatsiooni vorm, mis edastatakse rmakadalite vahendusel ning

mille puhul on aratuntavalt maaratletud reklaartijde

Tabel 1. Reklaami definitsioonid

Autor Reklaami definitsioon
Kotler 1988: 617 Reklaam on umbisikuline Uhesuum@akommunikatsioonivorm, mis
on kinni makstud ning mida edastatakse labi meedialite nii, et

reklaami tellija on aratuntav.

Crosier 2003: 419 Reklaam on turunduskommunikatsiabi valitud meediakanali,
mis garanteerib selle edastamise kas Uldiselepdisifilisele
sihtauditooriumile ning mille eest makstakse memdliomanikule.

Shimp 2000: 4 Reklaam on kinni makstud ning rekigsga maaratletud
umbisikuline kommunikatsioon labi massimeedia vaiunkanali
ning on suunatud ariklientidele voi |dpptarbijatele

Allikas: (Kotler 1988: 617; Crosier 2003: 419; Shimp 2000: 4)

Tarbijad on sihtgrupiks pidevale infosisendile, Imileesmark on mdgjutada nende
tootevalikut ostuotsuste tegemisel. Nad on valdelti vastuvotlikud toodete voi
konkureerivate kaubamarkide kohta kaivale informoatsile, millega neid varustavad
toodete mudjad (Papavassiliou 1989: 17). Erinevatbra (naiteks Vakratsas ja
Ambler (1999: 26) ning Peter ja Olson (1994: 68}66h kirjeldanud reklaami
toimimise ja tarbija otsuse tegemise mehhanismilesti lahtuvalt on koostatud
raamistik joonisel 1. Raamistiku kohaselt on reklaanfosisendiks tarbijale ning
meediaplaan, reklaamisénumi sisu ja reklaami kdeduarv on selle sisendi
komponentideks ja moodustavad reklaamistrateegiss, peaks kaivitama tarbija
vastukaja reklaamile. Peale informatsiooni edasttypeab tarbija esmalt t6lgendama
saadud infot, et luua personaalsed tdhenduseda@mised. Tolgendamise kaigus
vahendavad indiviidi reaktsioone reklaamile néritilt milleks on tarbija tahelepanu,
reklaamist arusaamine, vBime infot to6delda jnenegrkui reklaam saab mdjutada
tarbija kaitumist, peab see esile kutsuma mingngai efekti. Teadmised, tdhendused,
kogemused on peamised raamistiku tarbija vahetasa@mitegurid, millest lahtuvalt
toimub tblgendatud informatsiooni I6imimine hoiagks$ toote kohta ning tarbija
kavatsusteks. Nii tdlgendamise kui ka lIdimimisetgess on mdjutatud tarbija malusse
salvestatud teadmiste poolt toote kohta, aga kajdansaluse maarast info tootlemisel.



Peale I6imimisprotsessi l&bimist jargneb tarbijad@ine vastavalt eelnevalt kujunenud
hoiakutele ja kavatsustele. Enamiku toodete pudmiti, aga sageli tarbitavate kaupade
puhul, on tarbijal juba olemas maélestused seosedetega ja tarbimisega. Seega,
kaitumine annab tagasisidet varasemale kogemu3elsija ostuotsused ja toote
kasutamisega seonduv kaitumine esindavad rekladspoeeerimisest tulenevaid

pohjuslikke tagajargi.

Infosisend, reklaam

reklaamisbnum, meediaplaan
reklaamikorduse

A

=/‘I’ﬁlg(;damine

tédhelepanu, arusaamine, véime infpt
t6odeldahoiakud reklaami suht

A

(

. h
Mélu Tarbija

L

teadmised toote ) N
kohta, osalus teadmised, tdhendused, uskumused,
) kogemuse

A

Hoiakud toote suhtes, kavatsu

A
Tarbija km

toote valik, tarbimine, lojaalsus,
harjumuse

Joonis 1 Reklaami toimimismehhanismi kirjeldav raamistilau{ori koostatud
Vakratsas, Ambler 1999: 26-43; Peter, Olson19946%@0hjal).

Uldjoontes v&ib eristada kolme tiilipi tagajargi askhidele. Reklaam v&ib panna
tarbija tootevalikul muutma enda kaubamargi edistwdib veenda tarbijat jadma
kindlaks viimati ostetud tootele (kordusostud), agaka véimalik, et reklaam ei oma
tarbija valikutele mingit mdju (Vakratsas, Amble®9D: 27). Asjaolu, kas tarbija

muudab oma valikuid reklaamist tingitult, soltubllest kui oluline on tema jaoks
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reklaami sisu — vajadus toote jarele, arusaamirmdaamisonumist, rahulolematus

seniste kogemustega.

Eelmist raamistikku kokku vdttes, voib delda, dil@amid loovad tarbimisk&itumiseks
soovitusi ja reegleid. Selle vaite eelduseks omimmus, et tarbija usub seda, mida
reklaam Utleb. Hoch ja Ha (1986: 230) putdsid sadigi oma uuringuga, miks tarbijad
utlevad, et nad ei usu reklaamis esitatud vaidetemga samal ajal peavad reklaami
kasulikuks informatsiooniallikaks paremate otsustgemisel. Tarbijad tahavad tbestust
reklaamivéidete paikapidavuse kohta, aga HochHgauuring naitas, et tarbija ei ndua
vaga veenvat tdestust selleks, et uskuda, midaaekineile utleb. Uhelt poolt ei saa
tdendusmaterjal olla otseselt vastuolus reklaamitiidetega, aga samal ajal ei pea see
olema ka liiga diagnostiline. Pdhjus on sellesaébijal on raskusi hinnangu andmisel
reklaamiga edastatava informatsiooni vaartuselstdmu lahtub ta ,rohkem on parem*
pbhimdottest. Tarbija soovib teha head tarbimisaisaga see ei pea olema ilmtingimata
parim otsus ning ta soovib saada pigem piisavatrnmatsiooni kui etteantud reegleid

tarbimiseks.

Seega eelnevat kokku vottes, kui tarbija avastabtdédte testimise, et reklaamija poolt
vaidetu peab paika, siis ei pruugi tarbija olla ikatud sellest, et lisaks tarbitud tootele
on olemas veel teisi sarnaseid tooteid, mis temeduai rahuldaksid. Testitud toode on
tema jaoks piisavalt hea alternatiiv ning see Kdlala pragmaatilised pohjused

pidevaks uute toodetega eksperimenteerimiseks.

Jooniselt 1 on naha, et reklaamiga saadud infoem@lgmist ning |8imimist

ostukavatsusteks mojutab muu hulgas tarbija osahés@ info to6tlemisel. Erinevad

autorid on puudnud selgitada, kuidas on omavahsidetarbija osalus ostuotsustuse
tegemisel ja reklaami sisu tdhtsus ning reklaamktéf’sus (Wu 2001: 43-56). Osalus
naitab 0ldist huvi taset toote vastu (Lau, Ng 20087), see on toote vOi sindmuse
tajutud tahtsus voi isiklik asjakohasus (Petero®I$994: 94). Uuringute tulemused on
osutanud tarbija osaluse maara ja reklaami efskisg vahelisele positiivsele
korrelatsioonile. Mida kdrgem on osaluse tase, sélsam on reklaami sisu ja suurem
reklaami toimimise téhusus (Wu 2001: 49). Tarbigalas varieerub oluliselt séltuvalt

toote tliubist. Uldiselt on osalus kérgem véga telibodete puhul vdi juhtudel, mis on
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tarbija elus vaga tahtsad (Perner 2011). Naitekdrgd autoostu sooviga inimene
margatavalt rohkem tahelepanu autoreklaamidele tittab I&bi reklaami sisu, kuna
tema osalus toote kohta informatsiooni kogumisel ®oiur. Samuti on

nahaprobleemidega teismelise osalus suur aknerangkldami to6tlemisel. Sobiva
reklaami nagemisel/kuulmisel on tdenaosus suurdnsekega kaasneb reaalne ost.
Vordluseks on Sampooni ostu sooviga tarbija osainaér info kogumisel Sampooni

kohta margatavalt vaiksem ning sellega ei kaashgpkku infotdotlust ostu eel.

Tulles tagasi raamistiku juurde joonisel 1, on eded] et soovitused tarbimiseks
inimeseni jouaks ja neid omaks vo0etaks, vaja vafitajoonisele labida info
tblgendamise filtrid, mille koondmérksdénaks on tépanu. Téhelepanu mdjutab info
kohalejdudmist tarbijani, tahelepanu ise on agauta@ijd tarbija osalusmééarast. Seda
vOib seletada ka Papavassiliou (1989: 23) kasgsmille alusel saab eristada kolme
tutpi osalust informatsiooni to6tlemisel. Esimgsiélul tdodeldakse reklaamist saadud
informatsiooni aktiivselt eesmérgiga kujundada rigdhinnang kaubamargile. Tarbija
aktiveerib oma asjakohased teadmistesiisteemicksek taielikult mdista sGnumit.
Seda vdib nimetada kdrge osalusega infotbotlusékssel juhul takistab puudulik
tahelepanu informatsiooni tdotlemist, aga kuna ka$jased teadmistestisteemid on
aktiveeritud, mdistab tarbija siiski s6numit. Kolnial juhul asjakohased
teadmisteststeemid puuduvad, mistdttu ei moistagne taielikult reklaamis kasutatud
sOnumit. Kahte viimast v8ib kasitleda kui madalalosega informatsiooni to6tlemist.
(Ibid.: 24)

Niisamuti naitavad uuringud, et kui tarbija osalus suur ning ta on vaga korgelt
motiveeritud info to6tlemise protsessis osaleme, wbivad korduvalt eksponeeritud
reklaamid temas esile kutsuda tugevaid mojutusiakdele. Nendest hoiakutest
hoitakse kinni samasuguse usaldusvaarsusega nagjwtest, mis on tekkinud otseselt
kogemuste pohjal. Seega on suur tdenaosus, etedekiujunenud hoiakule jargneb
reaalne ostukaitumine. (Berger, Mitchell 1989: 277)

Kokkuvétlikult on reklaam tks kommunikatsiooni meet millega meediakanalite
vahendusel edastatakse soovitusi ja reegleid tesbks. Reklaami temaatikat on

kasitlenud erinevad autorid ning nendest kasithisten muu hulgas vélja kasvanud
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raamistik selle kohta, kuidas toimub reklaamigasemtad informatsiooni todtlemine
ning tarbija otsuste kujunemine. Selles protsesmigeale informatsiooni edastamist
oluline osa info tdlgendamisel, mis on mdjutatudbija tdhelepanust. Vajaliku
tahelepanu hulga korral integreeritakse info vareda teadmiste, malestuste ning
kogemuste pohjal ostukavatsusteks ning alles sfejgmab vOimalikuks tarbija
kaitumine vastavalt kujunenud hoiakutele ja kavstede. Kogu seda protsessi, isearanis
aga tahelepanu info tootlemisel ning hilisemat ketatsuste kujunemist, mdjutab

tarbija osaluse maar, mis tuleneb toote tahtstadsja jaoks.

1.2. Reklaamides kasutatava keele moju  reklaami tajumisele

Eelnev alapeatiikk tdi valja, et tarbija jaoks dklaam informatsiooniallikaks teadmiste
kogumisel toote kohta. Kéesolev alajaotus jatkddaeami kasitlemist tarbija kaitumise
mojutajana, kuid keskendub siinkohal reklaamidesutatava keele mdojule.

Reklaaminfot on vdimalik edastada mitmel moel - a&f#ga, piltidega, helidega.
Olenemata sellest, mis on konkreetseks sdnumi adést vormiks, ligub sénum
reklaamijalt tarbijani Ghtmoodi. Tuginedes Mooij’l@R011: 264) ning Clow’le ja
Baack’ile (2004: 6) ndeb klassikaline kommunikatsionudel, mida tuntakse tema
looja jargi ka Shannoni kommunikatsioonimudelindljar selline nagu naidatud joonisel
2.

Saatja (» kodeerimines» SO6num {»{ Meedium P dekodeerimine»| Vastuvotja

A T

<« N
Mdira

—>

Tagasiside
Joonis 2 Kommunikatsioonimudel (Mooij 2011: 264; Clow, B&&2004: 6).

Jooniselt on nédha, et kommunikatsiooniprotsessi@jaub sénumi edastamine saatjalt
vastuvotjale, millest tekib tagasiside, mis eelslisdapeatikist selgus, on reklaami voi
turunduskommunikatsiooni puhul tarbijate kaitumw@ hoiakute muutus. Samas on

naha, et see sdnum, mille tulemusel tagasisideb,teki liigu saatjalt lihtsalt
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vastuvotjani, vaid esmalt see sbnum kodeeritaksg seejarel dekodeeritakse. Keel on
voti sdbnumi kodeerimiseks ning keele tajumisegaisddekodeeritakse.

Reklaamides kasutatava keele mdju hindamiseks lbinviedud mitmeid uuringuid,
mille eesmargiks on tdhusama reklaami koostamigaaldiste laiendamine ning tarbija
kaitumise kohta jarelduste tegemine. Mitmed autondanaltitisinud erinevaid aspekte,
mis keele tajumist mojutavad. Korduvalt on kasitteteklaami sGnastust mojutegurina
reklaami tajumisel (Arora 2007: 377-385; Pervancivio 2008: 634-648; Maheswaran,
Meyers-Levy 1990: 361-367; Rothmahal. 1993: 408-433). Yang ja Meeds (2008:
201-218) ning Anderson ja Jolson (1980: 57-66) thimda uuringutes valja tehnilise
sOnavara kasutamise moju tarbijale. Retoorika jeafoeride moju reklaami tajumisele
kirjeldavad teostatud uurimuse kaigus Ang ja Lir@Q@: 39-53). Uheks varasemates
uuringutes valja toodud teguriks reklaamis kasutatkeele tajumisel on voorkeele
kasutamine sonumi edastamisel (Puntoni et al. 20092-1025; Rayt al. 1994: 233-
262). Vahemoluline ei ole ka reklaami zanri mgjullest l&htuvalt vdib informatsiooni
edastada naiteks labi huumori (Strietkal. 2011: 16-31; Hatzithomas et al. 2011: 57-
80) voi labi vagivalla (Soderlund, Dahlen 2010: 18838) ning uuritud aspektina
avaldab reklaami tajumisele mdju ka reklaamis latsidt keele keeleline stiil (Soyler,
El 2009: 520-533). Tulenevalt eelnevast on konstitied raamistik (vt. joonis 3)
reklaami tajumist mojutavate tegurite kohta.

Jooniselt 3 on néha, et esimene aspekt, mis mojetdhamisdnumi tajumist, on see,
millist fraasi voi sbnade rihma sisu edastamissltatakse. Tavalises reklaami loomise
protsessis proovitakse erinevaid sdnastusi. Rekt@isnumi sdnastust voib defineerida
kui semantiliselt erinevat, aga objektiivselt saéd@@get informatsiooni sénumi kohta
(Pervan, Vocino 2008: 634). Naiteks vdib olla pitowde ,,100% rasvavaba“ voi ,0%

rasvasisaldusega“. Mélemal juhul on edastatav mé&tsioon rasvataseme kohta tootes

sama.

Nii nagu eelnevalt toodud naites, voib reklaamiasiast muutes, edastada sama teadet
kas positiivsena v0i negatiivsena. Arora (2007:)3p8olt labi viidud uuring, mille
eesmark oli selgitada, kas reklaamides tuleks kdsupigem positiivset voi negatiivset

sOnastust, andis tulemuseks kinnituse positiveastiise kasutamiseks.
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1. Reklaami sdnastus
(Arora 2007; Pervan, Vocino
2008; Maheswaran, Meyers-
Levy 1990; Rothmast al.
1993)

__| positiivne vs negatiivne

|| kasu vs kahju

2. Tehnilise sénavara
kasutamine

(Yang, Meeds 2008;
Anderson, Jolson 1980)

| | usaldusvaarsuse

suurendajate kasutamineg

Reklaami tajumist

mdjutavad tegurid

Joonis 3. Reklaami keelest tulenevad reklaami tajumist nadjat tegurid (autori

koostatud Arora 2007: 377-385; Pervan, Vocino 2@Ht-648; Maheswaran, Meyers-
Levy 1990: 361-367; Rothmaet al. 1993: 408-433; Yang, Meeds 2008: 201-218;
Anderson, Jolson 1980: 57-66; Ang, Lim 2006: 398@ntoni et al. 2009: 1012-1025;
Ray et al. 1994: 233-262; Striclet al. 2011: 16-31; Hatzithomas et al. 2011: 57-80;

3. Voorkeele kasutamine
(Puntoni et al. 2009; Ragt
al. 1994)

4. Retoorika ja metafooride
kasutamine (Ang, Lim 2006)

5. Keeleline stiil
(Saoyler, EI 2009)

6. Reklaami zanr
(Stricket al. 2011,
Hatzithomast al. 2011;
Soderlund, Dahlen 2010)

vagivalla kasutamine

huumori kasutamine

Soderlund, Dahlen 2010: 1811-1838; Soyler, El 2629-533 alusel).

Positiivne kommunikatsioon réhutab toote eelisaidgllega kaasnevaid kasusid, samas

kui negatiivse tahenduse andmine tekstile keskenshdmatajddnud kasudele voi
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ebasoodsatele tagajargedele, mis tekivad tootee nk#tsutamisest. Vastukaaluks
eelnevale naitas uuring, mille viisid l&bi Mahesavaja Meyers-Levy (1990: 366), et
kdrge infotootlemise osalusméédraga inimesed onnistabaproportsionaalselt suurt
kaalu pigem just negatiivselt sBnastatud inforimatsle ja tajusid seda veenvamana

ning informatiivsemana.

Uheks taiendavaks vdimaluseks reklaamteksti soméséh on lahtumine tarbija
kaitumisega kaasnevast kasust vOi kahjust. Infasimanile, mis on esitatud kas
vOimaliku saadava kasuna vOi kahjuna, reageeritakisevalt (Rothmaret al. 1993:
409; Pervan, Vocino 2008: 636). Tarbijad eelistavallida riske, kui neil on lootus
saada kasu ning omakorda eelistavad votta riskegrkoht kogeda kahju. Riskantsete
valikute eelistused soéltuvad sellest, kas valikigeldatakse kasude vdi kahjude
terminoloogia abil. (Rothmaet al. 1993: 409)

Kolmandaks teguriks reklaami sdnastuse juures jonis 3) on usaldusvaarsust
suurendavate sOnade vOi fraaside kasutamine, madday moju informatsiooni

tootlemisele ning seeldbi kommunikatsiooniprotseséhusamaks muutumisele.
Tarbijad tajuvad reklaame usaldusvaarsematenaydades on viiteid haridusele, teatud
ametialadele vdi kogemusele. Kdrge usaldusvaarauseg naiteks reklaam, milles
viidatakse tuumaenergeetika professorile, samas rékliaam, mis viitab sarnaselt
seosele Ulidpilasega, on madala usaldusvaarsudegsamuti tostavad reklaami

usaldusvaarsust viited tulemusi kinnitavatele wgutele voi ekspertide soovitused toote
kasutamiseks. Naiteks esitatakse hammaste higseesegtud reklaamides viiteid
uuringutulemustele, filmide ja raamatute turundaghtuuakse aga valja ekspertide ja

arvamusliidrite soovitused. (Arora 2007: 378)

Teine aspekt reklaami tajumist mojutavate tegurdamistikus on tehnilise keele
kasutamine sdnumi edastamisel, mis mdddukas kogkaestatuna vdib samuti
reklaamile usaldusvaarsust lisada. Sellisele rekilaaon iseloomulik uudsete moistete
vOi terminite suur esinemissagedus, mis tarbijafiuab Uldiselt paremat teksti
téotlemise vdimekust. Yang'i ja Meeds’i (2008: 2i®)olt labiviidud uuring tehnilist
teksti sisaldava reklaami tajumise ja sellest Khitu kaubamaérgile hinnangu

kujunemise kohta néitas, et tehnilise keele kasis@taseme suurenemisega reklaamis,
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halvenes inimeste hoiak toote ja reklaami suhteslefson ja Jolson (1980: 63) tdid
oma uuringu tulemustena muu hulgas vélja, et rekiaahnilise taseme suurenemisega,
tajuvad inimesed toodet vdhem vastupidavana, keeméina kasutada ning kallimana.
Niisamuti ei suuda tehnilised reklaamid sailitadebija téhelepanu ja huvi reklaami
vastu, kill aga on inimeste Uldine hinnang tooteé®tud nende haridustaseme ja
tehnilise sisu hulgaga reklaamis. Kérgema haricestee korral on hinnang tehnilise

reklaamiga esitletud tootele kdrgem. (Andersorsaol980: 64)

Kolmas aspekt, mis reklaami tajumist mdjutab, odrikéele kasutamine reklaamides.
Seoses (globaliseerumisega ja piiriilese koostoogaaranis rahvusvaheliste
kaubamarkide puhul, levib joudsalt inglise keele suWtamine
turunduskommunikatsioonis. V&orkeelse teksti kaswuta reklaamis tdstatab
kisimuse, kuidas keel mojutab tarbijat reklaamilareesmargiks on emotsionaalsete

reaktsioonide esile kutsumine, tajumisel.

Hollandis labi viidud uuringu kaigus selgitati rekimis kasutatava voorkeele moju
vorreldes emakeele kasutamisega. Uuringutulemu&gdsid, et reklaamisdnumit, mis
oli koostatud uuringus osaleja emakeeles, tajutioteidnaalsemana, mille Uheks
pdhjuseks on asjaolu, et emakeelt kasutatakse #esdaagedamini. (Puntoet al.

2009: 1022) Sellest vadib jareldada, et kui reklaamiiles ehitatud pigem emotsioonide
tekitamisele kui lihtsalt informeerimisele, siisiv@®ige keele — antud juhul emakeele -

kasutamine mojutada oluliselt tarbija tootevalikut.

Ka Rayet al. (1994: 259) uurisid voorkeele kasutamisest tutahendju tarbijale ning
leidsid, et kakskeelseid reklaame on vaga lihtestatdlgendada. Kui reklaamis on
oluline info toote kohta edastatud vOOrkeeles, sispruugi tarbija tajuda infot
korrektselt. Tahtis, informatsiooni sisaldav rekiaosa, peaks olema esitatud alati
tarbija emakeeles ning vOo0rkeelseid fraase voiksuteala vaid tarbija téhelepanu

tdmbamiseks v6i mojukuse lisamiseks.

Reklaami tajumist mojutavaks neljandaks aspektiks retoorika ja metafooride
kasutamine reklaamides. Ang ja Lim (2006: 39) kigwad kasvava trendina
reklaamistrateegiate puhul retooriliste  kujunditeaslitamist  reklaamisGnumi

edastamisel. Metafoor on néide retoorilisest kugmdnis voimaldab reklaamteksti
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tarbijale atraktiivsemaks muuta. Metafoor on kdnekd, tdhendusiilekanne sarnasuse
alusel (Eesti digekeelsussbnaraamat... 2011). nikni voi kirjeldav termin kantakse
kdnekujundina Ule teistsugusele objektile, siis afwr kinnitab kahe ootamatult

seostatud objekti vahelist sarnasust ning seelabdab reklaami huvitavamaks.

Kuna metafoori kasutamine reklaamis muudab sellstmése keerulisemaks, siis peab

tarbija alustama otsingut oma olemasolevates testidmija arusaamades tavadest
selleks, et aru saada reklaamisdnumist. Selle wudenma voib tarbija tajuda kaubamarki

vOi toodet, mis kasutab reklaamis metafoori, kesenhana. Tarbija v6ib samuti tajuda,

et kaubamark on oma reklaamilahenemiselt peenuisgweelgi enam, kuna metafoor

kaunistab vo6i varjab sénumit, siis vdib toodet dayoretensioone tekitavana (Ang ja

Lim 2006: 49).

Metafooride kasutamise juures on oluline silmasg@alkultuuriruumi, milles reklaami
eksponeeritakse, kuna metafoorid annavad sagelsi eflst kultuurispetsiifilisi
valjendusi (Mooij, 2011: 220). Naiteks valjend ,tam meeskonnamangija” parineb
Ameerika pesapallikultuurist. Egiptuses peetakskegé julmaks, seega ei sobi sealses
kultuuriruumis kirjeldada tadrukut ,minu paikesekina”, aga vaga sobilik on teda
kirjeldada kuuvalgusega. Nii nagu voorkeele kasiganpuhul reklaamides, on ka
metafooriga reklaami juures oluline kindlustada, ®hatamata konekujundi

kasutamisele, on vAimalik reklaami siiski korrektsgjuda.

Viiendaks aspektiks reklaami tajumist mojutavategutée raamistikus on info

edastamisel kasutatud reklaamisdnumi keelelinke Stiyler ja El (2009: 531) vordlesid
teostatud uuringu kaigus keeleliselt erinevaid éaistusi ja sénu, mille hulgas olid
sonad ,vO0iks”, ,peaks”, ,kuidas oleks kui”, ,miks itte”, suunavad vaited, ning
positivsed ja negatiivsed juhised. Tulemused siita et tarbijate motivatsioon
reklaamis®numi kohaselt toimida on suurem, kui s@isukasutatakse sdna ,peaks”
koos etteantud juhistega, samuti on tarbija matieah suurem ,mis oleks kui”

retoorilise kisimusega reklaamteksti jargi toimid&elle uuringu kohaselt mdjusid
tarbijatele paremini pehmemad sdnumid koos sodiktus,voiks” kasutamisega

toodete puhul, mis neile meeldisid ning nad edidtgositiivseid juhiseid andvat

keelelist stiili toodete puhul, mis neile ei meeldd. (bid.: 531)
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Kuues aspekt, mis reklaami tajumist mojutab on aakli zanr. Nagu jargnevatest
kasitlustest selgub, valitakse info edastamiséis jtitustuse stiil, mille puhul reklaam
raagib mingit lugu selle asemel, et lihtsalt argotedoote kohta vélja tuua.. Lugu voib

raékida, traagiliselt voi naiteks komdddia Zanris.

Kui informatsioonil pdhineva reklaami eesmark omagda teavet tarbijale, piltidel
pbhineva reklaami eesmark on kujutada toodet jd&andrki, siis huumoril pohineva
reklaami Uks eesmark on tarbijale meelelahutuskydd Ostukavatsuste ja reklaami
osas tekkinud hoiakute mddtmisel Uletasid emotsilsea ja humoorikad ratsionaalseid
informatsioonil p&hinevaid reklaame (Hatzithonsasl. 2011: 64). Uuring, mille viisid
labi Stricket al. (2011: 26) nditas, et seos huumoriga mojutab ipett tarbija poolt

tootele antud hinnangut ning eelistusi tootevalikul

Lisaks huumori kasutamisele vOib reklaam raakidaaolgu vagivalla teemat
kasutades. Soderlund ja Dahlen (2010: 1813) toifja,v@t reklaamides, milles
vagivalda kasutatakse, on reklaami sisu tihti kéejlamuuriga voi peidetud huumori
taha, mis vOib luhikesele vagivalda sisaldavaldd@nda positiivse laengu. Reklaami
puhul on oluline, et tarbija ei tajuks vagivaldaalrstliikuna, vaid pigem Kui
pdnevuslugu. Uuringutulemused néitasid, et reklaanifies kasutati sisus vagivalda,
tekitas tarbijas kdrgemal tasemel pdnevust nii wuides reklaami kui ka
reklaamitavasse tootesse vorreldes sama tooteareiga, mis ei sisaldanud vagivaldset
sisu. Edasine uuring néitas, et végivaldse siswgdaamid tekitasid ka rohkem
negatiivseid hoiakuid reklaami suhtes vorreldesiwgida mitte sisaldanud reklaami
versiooniga, kuid positiivsed hoiakud olid suurenkadl negatiivsed, mistottu reklaam
toimis siiski tdhusalt (Soderlund ja Dahlen 201827). Vagivaldse sisu kasutamisel

reklaamis on oluline veenduda, et vagivaldne siduibsreklaamitava tootega.

Reklaamis kasutatav keel on sénumi edastamisekadeerimise kui dekodeerimise
aluseks ning sellel on oluline mju nii reklaami ka kaubamaérgi ja toote tajumisele.
Kokkuvotvalt mojutavad reklaami keelekasutusesertalalt tarbija taju reklaami
sOnastus, tehnilise sdnavara tase, voorkeelsetelsdrdi fraaside esinemine, retoorika
kasutamine ning uldisemalt nii reklaami keelelines&hitus kui ka reklaami Zanr.

Reklaami loojad peaksid vbimalusel arvestama kéikiceele eriparast tulenevate
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ndanssidega, et tagada sénumi lahtikodeerimingjdapoolt just selliselt, nagu see
algselt soovitud oli. Pohjalikult tuleks labi modald milline on sihtgrupis olev
reklaamitarbija ning pudda analiisida, milline st@inukeelestiil talle omane ja
meeleparane voiks olla. Reklaamis kasutatava kaeteg voimalik tarbija hoiakuid
muuta positiivses suunas, kui keelekasutus on tfgnudidab oma eesmarki, aga ka
negatiivses suunas, kui keelt on reklaamis kasditahoel, mis tekitab tarbijas
arusaamatust ning vastumeelsust reklaami suhtewvedgi halvemal juhul toote ja

kaubamargi suhtes.

1.3. Tarbijate k&itumise mddtmise voimalused

Tarbijate kaitumist on uuritud laialdaselt paljusigtorite poolt. Kdesolevas alapeattikis

toob t66 autor valja tarbijate kditumise uurimiseam kasutatud metoodikad.

Uheks levinumad meetodiks tarbija kaitumist mojatav tegurite md&dtmisel on
kisimustiku kasutamine uuringuandmete kogumisekavk®vaet al. 2008: 276-284;
Lau, Ng 2001: 163-178; Ayanwalg al. 2005: 9-16). Tarbija kaitumist mojutavate
tegurite mootmise praktikas on andmete kogumise&sutatud ka sisuanalidsi
(Helgesonet al. 1984: 449-454) voi eksperimenti (Anderson 1973:438 Mdnedel
juhtudel on autorid erinevaid meetodeid uurimusekachaks labiviimiseks omavahel
kombineerinud, naiteks on esmalt labi viidud stow&erimata intervjuu ning seejarel
laiali jagatud kisimustik (Hausman 2000: 403-4E®Inevalt vélja toodud meetodid on
koondatud tabelisse 2.

Tabeli 2 pdhjal, saab jareldada, et enam kasutateetod tarbija kditumise uurimuste
l&bi viimiseks on kvantitativne uurimismeetod - skitustik. V&hem kasutatakse
sisuanaliitisi ning eksperimente. Niisamuti on harkad kvalitativsete meetodite
kasutamised, kuigi kombineeritult méne teise magid antud alapeatikis toodud
naite puhul kisimustikuga - v@imaldab intervjuugida informatsiooni, millest

l&htuvalt hiljem kisimustik koostatakse.

Erinevatel uurimismeetoditel on omad eelised jadused mis on koondatud tabelisse
lisas 1 (vt [k 49-50). Tulenevalt tabelist lisasah kisimustiku eeliseks suure hulga

informatsiooni kogumine suhteliselt madala res&ufsga, intervjueerija moju
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valtimine ning kusimustikega kogutud andmeid ontnkh analltsida ja Uldistada.
Puuduseks on kisimustike tagastamise madal méaik klau kiisimustikke levitatakse
personaalsete kontaktide vahendusel, siis vdheaekakutamatute kisimustike arv,
kuna personaalsed kontaktid muudavad vastajad é@&@bralikumaks kisimustike
taitmisel (Lau, Ng 2001: 168).

Tabel 2. Tarbija kaitumist mojutavate tegurite mootmise imniges kasutatud
metoodikad.

Autor Uurimismetoodika
Stavkova et al. 2008 kidsimustik
Lau ja Ng 2001 kusimustik
Ayanwale et al. 2005 kusimustik
Helgeson et al. 1984 sisuanaliiis
Anderson 1973 eksperiment
Hausman 2000 intervjuu + kisimustik

Allikas: (Stavkovaet al. 2008: 276-284; Lau, Ng 2001: 163-178; Ayanwsilal. 2005:
9-16; Helgesoret al. 1984: 449-454; Hausman 2000: 403-419; Andersor3:138-44)
autori koostatud.

Stavkovaet al. (2008: 283) kasutasid oma uuringu labiviimiseksikustikku, mille

eesmark oli koguda infot tarbija ostuotsuste tegemidjutavate tegurite kohta. Uuritud
teguriteks olid: harjumus ja traditsioon, vajadusmrasem kogemus, l|&hedaste
soovitused, spetsialisti soovitused, toote omadudedliteet, kaubamark, hind,
allahindlused, reklaami mdju, taotlus proovida utmbdteid, moetrendid ning toote
disain. Ka reklaami m&ju hindamisel on kisimustikasutamine tarbijauuringutes
asjakohane. Ayanwalet al. (2005: 12) kasutasid struktureeritud kisimustiklet,

uurida muu hulgas tarbijate kaubamaérgi eelistusy mneediakanalite eelistusi.

Kui kiisimustik annab uurijale voimaluse koguda aauhotse tarbijatelt, kiisida nende
hinnanguid ja uurida eelistusi, siis sisuanaliiisnogetod, mille puhul andmeid ei
koguta inimestelt, vaid dokumenteeritud allikatéii. nagu toodud tabelis lisas 1, on
kontentanallils ehk sisuanaltitis teaduslik uurimissdee mis on objektiivne,
sustemaatiline, kvantitatiivne ning Uldistav komnkatsioonikanalites avaldatud sisu
kirjeldamise meetod. Selle metoodika eeliseks ameshulga materjalide analtitisimise
vdimalus, kusjuures anallilisida saab nii sdnu,,slienboleid vms. Kolbe ja Burnett
(1991: 244) tdid valja, et esiteks voimaldab sisliairs hinnata sidekanalites edastatud
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infot, ilma et uurijad saaks sOnumite sisu mojutadaiseks vdimaldab metoodika
hinnata s6numi sisu mdjutavaid keskkonnast tuledewauutujaid (regulatsioonid,
majanduslikud ja kultuurilised mojurid) ning inftkl omadusi (atraktiivsus,
usaldusvaarsus, meeldivus). Kolmandaks loob sisiidsmahea stardikoha uuele
uuringule, millega tahetakse modne spetsiifilise kmmikatsioonikanali moju vOi

eripéra uurida.

Sisuanalilsi protseduuri kohaselt on selle medtaslitamise esimeseks etapiks teha
kattesaadavast dokumentide kogumist mdistlik vailikingu labiviimiseks. Teiseks
tuleb maaratleda uurimuse mootuhik, kas sona, tedmightsalt mone vaite esinemine
vOi puudumine. Seejarel instrueeritakse uuringuivlgdid sisu kategoriseerimise
reeglite osas ning 16puks kogutakse andmed jadtkste anallis. (Kassarjian 1977:
10)

Helgeson et al. (1984: 449) viisid sisuanaltisi kasutades labiimuse, mille
eesmargiks oli hinnata tarbija kéitumise temaatkasitiemise kasvu aastatel 1950-
1981. Nad anallisisid muutusi teema kajastusesddgs kiimnes ajakirjas avaldatud
materjalidele. Uhtekokku vaadati labi 15000 aitjkimille puhul esmaseks
otsustuskohaks hindaja jaoks oli asjaolu, kas leetikkasitleb tarbija kaitumise
temaatikat voi mitte. Seejarel jagati 37 suurenegitat nelja kategooriasse ning iga
artikkel pandi kategooriasse, mis kirjeldas artdidiu kdige paremini.

Lisa 1 kohaselt vBimaldab eksperimentaalne uurireetod leida pdhjuslikke seoseid
sOltumatute ja sOltuvate muutujate vahel. Ekspertide puhul, mis on labi viidud
tarbija kaitumise uurimiseks, on kasutatud sagektdriaalset eksperimenti, mille
kaigus soOltuvat muutujat vaadeldakse kombineerikdikide vdimalike sdéltumatu
muutuja tasemetega (Cragt al. 1995:81). Sellise eksperimendi tulemusi saab
anallilsida statistiliselt, selleks et selgitada, kastastikused mojud leidsid aset. Samuti
saab mo6ota eraldi nii Uksikute s6ltumatute muuwtujabjusid kui ka vastastikust moju
sOltuvate muutujatega. Vastastikune mdju leiab sisgtkui kahe v6i ronkema muutuja
Uheaegne mdju on erinev nende muutujate eraldaeiswdjude summast (Malhotra
2004: 221). Naiteks viis 2 x 6 faktoriaalse ekspemndi labi Anderson (1973: 41-42),

kes uuris tarbija rahulolematust seoses tarbijaustega ja toote reaalselt tajutud
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omadustega. Soltumatu muutuja selles eksperimeoidisoote informatsioon ning
sellega manipuleerimiseks jagati osalejad kuudengihing neile anti erinevas koguses
informatsiooni toote kohta, ilma et nad oleks tdodainud. Informatsiooni tasemed
varieerusid veenvast tooteinformatsioonist kuni magelt liialdava infoni toote
omaduste kohta. Uhele grupile ei antud toote kohiagit informatsiooni. Séltuvad
muutujad olid tootele pakutud hind ning tldine lang toote omadustele.

Lisaks on vdimalik tarbijate kaitumist uurida foa@guuppide abil, mis on organiseeritud
grupiarutelu, mille kaigus selgitatakse inimestateal ja kogemusi spetsiifilise teema
osas grupitegevuse kaigus. Tarbijakditumise uudmisn fookusgrupi oluliseks
norkuseks asjaolu, et selle kaigus ei koguta ktagtntiseid andmeid, mistottu dldistuste
tegemine Uldkogumile ei ole vdimalik. Kui fookusgpuon uurija poolt kontrollitud
keskkonnas labi viidav uurimismeetod, siis vaatimmab vdoimaluse jalgida tarbijaid
nende loomulikus keskkonnas reaalse elu situatg&lesnVaatluse kui uurimismeetodi
korral vOib aga uurija sekkumatus pdhjustada suwea tarbija kaitumise

interpreteerimisel ning hiljem andmete analtilsimise

Tabelis 2 olevat informatsiooni Uldistades on auteeisukohal, et suur osa
tarbijauuringutest viiakse |&bi kvantitatiivseid etedeid, néaiteks kusimustikku,
kasutades. MoOnedel juhtudel on aga kvantitatiivseteetodite kombineerimine
kvalitatiivsetega digustatud. Nii naiteks viidi laluring, mille esimeses etapis aitasid
osaliselt struktureeritud intervjuud lahata targjeemotsioone seoses ostlemisega,
uurida, kuidas tarbija teeb ostuotsuseid ning tadgi, miks need otsused viivad sageli
impulssostudeni. Intervjuudest saadud andmete pdhgmdati vélja kisimustik, mis
jagati laiali tarbijatele andmete kogumiseks uusteéma kohta. (Hausman 2000: 405,
410)

Kokkuvétlikult on tarbijauuringutele omane kvantitesete meetodite kasutamine,
eelistatuks on kasimustiku rakendamine andmete ogpks. Kisimustikud
voimaldavad koguda andmeid suurelt hulgalt inimestehteliselt vaikeste kuludega
ning hoiduda samal ajal uurijapoolsetest mojutistesstustele. Sisuanalliis on
uurimismeetodina vaga sobilik juhul, kui on olemssur hulk dokumenteeritud

materjale, mille p&hjal mond tarbijatega seotudrtaeuurida saab. T60 autori arvates ei
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paku sisuanalliis tarbijauuringutes nii huvitavaidrspektive kui mone teise
uurimismeetodi, naiteks kusimustiku voi eksperimdaliviimine, ning uurijalt nGuab
see metoodika oma muljete kirjeldamise asemel &@itrglistemaatilist, objektiivset ja
kvantitatiivset |&henemist uurimisteemale. Samasgb v8isuanallitsi teostamine
uurimuse algfaasis anda uurijale vajalikku infdiseima kisimustiku koostamiseks voi
naiteks intervjuu labiviimiseks. Eksperimentaalné@hdnemine tarbija kaitumise
analtiisimisel on sobilik meetod siis, kui soovitaksida soltumatute ja sdltuvate
muutujate vahelisi vastastikuseid seoseid. Kvaltdte meetodite — intervjuude -
kasutamine tarbijauuringutes on nende eripdradesursside mahukuse ning
uldistusvbimaluste keerulisuse t6ttu vahelevinugidkomab siiski véimalust edukaks

kasutamiseks, kas voi naiteks kombineeritult m@metmeetodiga.

1.4. Reklaamis kasutatava keele mdju hindamise meto  odikad

Kui eelnev alapeatikk kasitles uurimismeetodeids i levinud tarbija kaitumise
uurimisel, siis kéesolev alajaotus jatkab uurimistodite lahkamisega, kuid keskendub

metoodikatele, mis on omased reklaami mdju uurilaikeele seisukohast lahtuvalt.

Kdige laialdasemalt on keele m6ju hindamiseks kitava toote tajumisel kasutatud
eksperimentaalset lahenemist, mida aeg-ajalt on bkweeritud kisimustiku
kasutamisega (Arora 2007: 377-385; Yang, Meeds 22008-218; Ang, Lim 2006: 39-
53; Puntoniet al. 2008: 1012-1025; Maheswaran, Meyers-Levy 19901-3&7/;
Soderlund, Dahlen 2010: 1811-1838). Vahestel judtuah uuringute l&biviimiseks
kasutanud ainult kisimustikke (Soyler, EI 20090&33) v6i sisuanallisi (Pervan,
Vocino 2008: 634-648; Hatzithomastal. 2011: 57-80).

Tabelisse 3 on koondatud reklaami tajumist mojutavegurite uurimused ning koigi
uurimuste puhul on vélja toodud ka kasutatud mekaadd Tabel on koostatud vottes
aluseks reklaamides kasutatava keele aspekte, @jigavad tarbijat reklaami tajumisel
ning mille kohta on esimeses peatikis koostatuthistk. Tabeli 3 pdhjal saab 6elda,
et valdav osa uurimustest, mis keele mdju hindaksiskibi viiakse, teostatakse
eksperimentaalset lAhenemist kasutades, mis tuggnedinevas alapeatiikis kasitletud

tabelile lisas 1 on sobiv meetod pdhjus-tagajaogteeuurimiseks.
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Arora (2007: 380), kes uuris reklaamisonumi sorsestrateegiaid ja nende t6husust,
kasutas uuringu labivimiseks 2 x 2 faktoriaalsespkimendi uurimismudelit.
Sonastuse moju anallisiti l&htuvalt sénumi negast-positiivsest poolusest ning
usaldusvaarsusest. Koostati neli uudiskirja, milesibineeriti negatiivset ja positiivset
sOnastust madala ja kdrge usaldusvaarsusega rekfaamiga. Seejarel valmistati ette
kaks voldikut, millest Uks sisaldas juhiseid ningudiskirja ja teine sisaldas
kUsimustikku. Kisimustik sisaldas kisimusi hoiakj#ekavatsuste kohta. Hinnangud
paluti anda kaheksapallisel semantilise difereatsgkaalal, mille vaartused hoiakute
hindamisel olid: hea/halb idee, kasulik/kahjulik ngi ihaldusvaarne/soovimatu.
Ostukavatsuste uurimiseks paluti anda hinnang t&abeksapallisel skaalal

vaartustevahemikus vaga téenéoline/lldse mitteiidiare.

Metafooride mdju eksperimentide kdigus uurides koreerisid Ang ja Lim (2006: 43-
44) 2 x 2 x 2 x 2 faktoriaalse eksperimendi mudBégurid, mille abil uuriti reklaami
moju, olid tootetilp (sumboolne voi puhtpraktilinejeklaami pealkirja tadp
(metafoorne vdi mittemetafoorne), pildi tiip (metahe vdi mittemetafoorne) ning
reklaamide kordus. Vastajatele néaidati kahte fikgite kaubamarkide reklaami.
Hoiakute uurimiseks kaubamargi ja toote suhtestpahstajatel anda hinnang neljal
seitsmepallise semantilise diferentisaali skaatallle ankurpunktideks olid véga
paeluv/mitte paeluv, vaga huvitav/ebahuvitav, mieéldstumeelne ning hea/halb.
Ostuotsuse kavatsusi moddeti taas seitsmepalksalla, kus hinnang paluti anda kui
ebatdenéoline/vaga tbenaoline on vdimalus, et pasistab toote vdi soovitab seda

sObrale.

Eksperimenti, mille kaigus kombineeritakse reklaaajumist mdjutavaid erinevaid
faktoreid omavahel on kasutanud ka Punab@i. (2009: 1015). Nende vddrkeele mdju
selgitav uurimus tugines 2 x 2 x 2 faktoriaalsepeksnendi mudelil. Varieeritavateks
faktoriteks olid reklaamislogani (reklaamlause) keel (emakeel vs vddrkeel),
hinnanguttitip (emotsionaalne intensiivsus vs orgsus) ning emakeel (emakeel 1 vs
emakeel 2). Vastajatel paluti taita voldik, milleid instruktsioonid ja kisimused
voorkeeles, mida kdik vastajad valdasid. Eraldeldtuvati erinevates emakeeltes kuus

dogan’it. Seitsmepallisel skaalal tuli hinnata reklaaodate emotsionaalsuse
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intensiivsust (emotsionaalne/mitte-emotsionaalnay rmillem samade reklaamlausete

tajutavat originaalsust (ebaoriginaalne/originaalne

Tabel 3. Reklaami tajumist mdjutavate tegurite uurimisk&sutatud meetodid.

Metoodika; ) ® o |5
mojutegur | @ £ ES | gS=< SE |8 | v | E
= T c 0 =% E| o¢& = E Q T =
€ 9 Scs | Ex8 |8 |88 |= | &5
52 X S S cS5S |06 3> S 5 @ = N
<5 @ 0 DO 0 | OO0 [TIN7)] ) [5)
Autor 2 £ xe |[Fog | >¢ |xg e o
Arora 2007 Eksperiment X
Pervan, Vocino 200§ Sisuanaltis X
Maheswaran, Eksperiment X
Meyers-Levy 1990
Rothmanret al. 1993 | Eksperiment X
Yang, Meeds 2008| Eksperiment X
Anderson, Jolson | Eksperiment X
1980
Puntoniet al. 2009 | Eksperiment X
Ang, Lim 2006 Eksperimen X
Saoyler, EI 2009 Kusimustik X
Stricket al. 2011 Eksperiment X
Hatzithomast al. Sisuanaltitis X
2011
Soderlund, Dahlen| Eksperiment X
2010

Allikas: autori koostatud joonise 3 ja Arora 20@B77-385; Yang, Meeds 2008: 201-
218; Ang, Lim 2006: 39-53; Puntomt al. 2008: 1012-1025; Maheswaran, Meyers-
Levy 1990: 361-367; Soderlund, Dahlen 2010: 1813818Sadyler, EI 2009: 520-533;
Pervan, Vocino 2008: 634-648; Hatzithomeasl. 2011: 57-80; Rothmaea al. 1993:
408-433; Anderson, Jolson 1980: 57-66; Stacél. 2011:16-31 pdhjal.

Sarnast metoodikat kasutasid oma uuringus ka Madreswja Meyers-Levy (1990:
363), kelle poolt eksperimendi kdigus manipulegdataks muutujateks olid tarbija
osalus (korge/madal) ning reklaamteate sdnastusitijgoe/negatiivne). Hoiakuid
moddeti selle uurimuse puhul seitsmepallisel sitaatille ankurpunktideks olid tGldse
mitte vajalik/aarmiselt vajalik, darmiselt sooviméstoovitav, aaretult halb mdte/hea
mote ja Uldse mitte tahtis/vaga tahtis. Ka tegeauatsusi paluti hinnata vastajatel
seitsmepallisel skaalal ning samuti anda hinnaritg dehta, kas eelnevalt loetud
reklaammaterjalid muutsid nende tegevuskavatsusenddisemaks vorreldes

varasemagda.
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Selleks, et uurida keele keerulisuse mdju reklatapimisel, konstrueerisid Yang ja
Meeds (2008: 213) eksperimendi Uhefaktorilise uisinudeliga — kolm erineva
tehnilise keele tasandiga reklaami — tehnilineiesHl tehniline/mittetehniline. Peale
labi viidud eksperimenti, mille kdigus naidati cgatele kahe neutraalse telesaate vahel
reklaamblokki testitava reklaamiga, paluti uuriteaaita kisimustik, millega lahati
hoiakuid reklaami ja kaubamérgi suhtes seitsmegmdllisemantilise diferentsiaali
skaalal, niisamuti ka vastajate ostukavatsust.niiealt paluti vastajatel kirja panna
motted seoses eksponeeritud toote reklaamiga ja wilja, kas need mébtted olid

positiivsed, negatiivsed vOi neutraalsed.

Analoogse katse eelnevaga viisid labi Andersormisoh (1980: 59), kes konstrueerisid
samuti kolm erineva tehnilise sdnavara tasemegdaaesk. Reklaame naidati
eksperimendis osalejatele ning seejarel paluti medla hinnangud seitsmepallisel

semantilise diferentsiaali skaalal selle kohtagksitajuti toodet ja reklaami.

Nii nagu eelpool toodud uurimustes, kasutati sanekisperimentaalset l&henemist
analtiisimaks vagivalla moju reklaami tajumisel. ilzadbud eksperimendi puhul esitleti
uuringus osalejatele erineva véagivallatasemegaaekt ning seejarel moddeti osalejate

arevuse taset kuuel skaalal. (S6derlund, Dahle:21811)

Erinevalt reklaamis kasutatava keele moju hindaneig@ud metoodika — eksperimendi

— kasutamisest, viisid Sdyler ja El (2009: 523) amamuse labi andmete kogumiseks

kisimustikku kasutades. Kisimustik h6lmas vaiteitidksas erinevas keelelises stiilis.

Keelelisest ulesehitusest lahtuvad stiilid, midanwsidite koostamisel kasutati, olid

(Ibid.: 522):

1) soovitus koos hupoteetilise ,vOiks” kasutamise&a vOiks juua lahjemat piima
taispiima asemel, kuna selles on vahem rasva;

2) juhised koos kohustusliku ,peaks” kasutamisegaSa peaksid s66ma
taisteraleiba saia asemel, kuna see sisaldab rokkelaineid,;

3) retoorilise kiisimuse kasutamine ,kuidas oleks kwuidas oleks kui s6oksid
kala ja kana lihatoodete asemel? Need sisaldabwabela;

4) retooriline kisimus ,miks mitte” kasutamisegavliks mitte siila valget liha

punase asemel? See sisaldab vahe kolesterooli;
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5) suunavalt esitatud vaide - Varske puuvili ja dgiddi sisaldab rohkem vitamiine
kui maiustused,

6) positiivne juhis - S00 taistera leiba saia aderkena see sisaldab rohkem
kiudaineid,

7) positiivne juhis, millele jargneb negatiivne isih Kala ja linnuliha sisaldab vahe
kolesterooli, seega valdi muid lihatooteid;

8) negatiivne juhis, millele jargneb positiivne isih Valdi lihatooteid ja s66 kala

nende asemel, see sisaldab vahem soola.

Vastajatel paluti vaited l&bi lugeda ja hinnatadnealikutega ,jah” (vaga veenev) voi
.l” (mitte veenev), l&htuvalt sellest, kas vaidekitas neis soovi muuta oma

harjumusparast kaitumist voi mitte.

Tabeli 3 kohaselt viidi sisuanaltts labi (Pervancivio 2008: 639) uurimaks reklaami
sOnastuse mojusid. Uuring hdlmas 2864 reklaami WKBA- ja nadalakirjades ning
anallusi kaasati reklaamid, mis olid vahemalt wediréehe suurused. Huumori mdju
hindamiseks vaadati l&bi ja kategoriseeriti sislisii|a meetodile vastavalt 12351
ajakirjareklaami, millest peaaegu neli tuhat oladjaka sisuga (Hatzithomatsal. 2011:
57). Viimati kirjeldatud uuringu puhul voeti anakilaluseks reklaamid suuruses A4 ja
suuremad, mille pdhjuseks oli asjaolu, et huumsisaldavad reklaamid vdivad olla
vaga komplekssed, sisaldades erinevat tuupi hutymorda sisuanaliisi kaigus ka
analliusiti. Samuti hinnati nalja elementide ja aakhisbnumi elementide omavahelist
seotust. (Hatzithomaet al. 2011: 68)

Eelmine alapeatikk nditas, et tarbijauuringutes l@nnud meetodiks kusimustike
kasutamine andmete kogumiseks. Vaatamata sellele esklaamis kasutatava keele
moju uuringud on Uks osa tarbijauuringutest, onoo@ika, mida nendel juhtudel
kasutatakse valdavalt eksperimentaalne, mis vombaltbida pdhjuslikke seoseid
muutujate vahel. Tapsemalt maaratledes, on uutesusnis selgitavad keele mdju
reklaamitava toote omaduste tajumisel, kasutatudavalt faktoriaalset eksperimenti,
mille kaigus vaadeldakse sdltuvat muutujat kombhiit@é kdikides sdltumatu muutuja
tasemetes. Kui eksperimendi ettevalmistamisel tgkge korrektselt reegleid ja

ndudmisi, mis selle uurimismeetodi usaldusvaardutemuste kehtivuse tagamiseks
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vajalikud on, siis voimaldab eksperiment kogudanaeid, mille p&hjal on vdimalik
teha jareldusi tarbijate hoiakute muutumise jaifat@itumise pdhjuslike seoste kohta.
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2. KUKU RAADIO REKLAAMIDES KASUTATUD KEELE
MOJU REKLAAMI JA REKLAAMITAVA TOOTE
TAJUMISELE

2.1. Uuringu metoodika ja valim. Uuringus kasutatav ate

reklaamide tekstiline kasitlus

Reklaamidega seonduvat reguleerivad Eestis rektsmuus, meediateenuste seadus
ning reklaami tekstilist osa ka keeleseadus. Vadtdieeleseaduse 4. peatikile peab
reklaamidena edastatav teave olema eestikeelne@dkeelse teksti korral lisatud selle
sisult ja vormilt vastav eestikeelne t0lge (Keetehes ... 2012). Meediateenuste seadus
reguleerib ennekdike ariteadete edastamisega seaaitdilisi ja mahulisi ndudeid
(Meediateenuste seadus ... 2012) ning reklaamiseadiatestab po&hinduded
reklaamidele, piirangud reklaamitavatele toodefalevaldkondadele ning maaratleb
jarelevalve teostamise aspektid (Reklaamiseadu®012). Eelnevat kokkuvottes on
reklaamides kasutatavale keelele seadusandludesevalt vahe piiranguid, mis jatab

reklaami loojatele rohkelt vimalusi reklaamtelksiostamisel.

Kaesoleva bakalaureusetod kéigus korraldatakseegksgntaalne uuring, millega
soovitakse vélja selgitada, kuidas mojutab reklaaekst tarbijat reklaami ja
reklaamitava toote tajumisel ning kuidas mdojutakla@m tarbija kavatsusi seoses
reklaamitava tootega. T6O teooriaosas vélja tooHude keeleaspekti hulgast on
uurimiseks valitud kaks — reklaami sGnastus (pusg/negatiivne) ning reklaami zanr
(huumori kasutamine). Uuringu metoodikat kirjeldavaetailid on kokkuvdtvalt

esitatud tabelis 4.
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Tabel 4. Kuku Raadio naitel labiviidava uuringu disain.

Naitaja Kirjeldus
Metoodika Faktoriaalne eksperiment (2 x 2 muutujat)
Uuritavad aspektid 1) positiivnes negatiivnhe sGnastus
2) naljakasss neutraalne tekst
Valimi suurus 100 (4 x 25 vastajat)
Valimi karakteristikud Ulidpilased
Anallusi programmid Excel, SPSS

Allikas: autori koostatud

2 X 2 muutujaga faktoriaalne eksperiment korrakisgaKuku Raadio reklaamide naitel.
Reklaami teksti mdju selgitamiseks koostatakse melimiliselt tGhesugust, kuid
tekstiliselt erinevat reklaami, mis pdhinevad KuRaadio 2012. a veebruaris aset
leidnud turunduskampaania kaigus kasutatud rekladsiringus kasutatakse raadio
originaalreklaami (vt Lisa 2), mille sOnastust earides koostatakse lisaks kolm
erineva tekstiga reklaami versiooni (vt Lisa 3-B)0 autori hinnangul on Kuku Raadio
originaalreklaam naljaka pohitekstiga ,Kas see oimmgmlinnuhaalte raadio?” ning
negatiivse sOnastuseghogan’iga ,Lollidele dle mdistuse. Juba 20 aastat”. Sell
tekstilahenduse eesmargiks on vastandada tarkmalr{ioll) kuulaja. Kdik, kes Kuku
Raadiot kuulavad on targad ning vastupiiogan ,Lollidele tle mdistuse” on Uleoleva
alatooniga ning annab reklaami télgendamisel kaBisna&lust — rumal on see, kes
raadiot ei kuula voi rumal on see, kes reklaammstea saa. Humoorikas pdhitekst ,Kas
see on mingi linnuhaalte raadio?” viitab tdenadlisenala inimese reaktsioonile sbnale
kuku (haalitsus, mida seostatakse kaoga) raadioetnses. Uuringusse kaasatud
alternatiivsete reklaamide puhul kasutatakse mpesiti sSloganina Kuku Raadio
dldlevinud tunnuslauset ,Raadio mdotlevale inimeseleng neutraalse pohitekstina
Kuku Raadio varasemast turunduskommunikatsiooaistdainud ideed raadioga kaasa
motlemise kohta.

On keeruline hinnata antud reklaamikontseptsiodhjad, kas Kuku Raadio puidab oma
kanalit mida tootena, mille eesmaérgiks on suuremdéidntuuri voi samavaarsena luua
hoopis raadiole tugevamat imidzit ning positsiordgeend enam kui paarikimne kanali
hulgas intelligentsemale sihtgrupile suunatud m@emhalina. Seega on voimalik, et

Kuku Raadio reklaam ei pruugi olla vaid kuulajaskarotsene suurendamine, vaid ka
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imago/identiteedi kinnistamine ja teadvustamine a@masolust ning samuti vaarika
aastapaeva — 20. juubeli — tAhtsustamine ja vdanhirse ning sellega seoses ka pika

ajaloo esiletoomine, mis on mark usaldusvaarsusediiilsusest ja jatkusuutlikkusest.

Uuringus osalejatel palutakse anda tagasisidetleedirinevale reklaamile, mille puhul
varieeritakse pohiteksti (naljakas/neutraalne) ningslogan'i sOnastust
(positiivne/negatiivne). Eelnevast tulenevalt onringusse kaasatud reklaamteksti

lahendused jargnevad:

a)naljakas pohitekst ,Kas see on mingi linnuhdaltadra?” ja negatiivneslogan

,Lollidele Ule moistuse. Juba 20 aastat”;

b)naljakas pdhitekst ,Kas see on mingi linnuhaaltadia@?” ja positiivhesiogan

,Raadio motlevale inimesele. Juba 20 aastat”;

c) neutraalne pohitekst ,Raadio, mis kutsub kaasa emi@! ja negatiivneslogan

,Lollidele Ule moistuse. Juba 20 aastat”;

d) neutraalne pohitekst ,Raadio, mis kutsub kaasalem@’ ja positiivne slogan

,Raadio motlevale inimesele. Juba 20 aastat”.

Tuginedes labiviidud uuringutele (Arora 2007: 3853 Pervan, Vocino 2008: 634-
648) peab t60 autor ootusparaseks, et teksti stmasklaamis omab mdju reklaami
tajumisele. Tapsemalt maaratledes, positiivne sdaasnab suuremat moju reklaamiga
taotletud suhtumise ja kavatsuste muutmisele. Miigaeeldab t66 autor varasematele
uuringutele tuginedes (Striost al. 2011: 16-31; Hatzithomas et al. 2011: 57-80), et
reklaamides esinev seos huumoriga mdjutab posttitarbijalt tootele antud hinnangut
ning eelistusi tootevalikul. Planeeritud uuringugké plutakse leida kinnitust eelnevalt
toodud véaidetele.

Kéesoleva bakalaureusett6 empiirilises uuringuke@shtaidavad kisimustiku (vt Lisa
6), milles selgitatakse esmalt vélja vastajate ij@aadmade kuulamise harjumused.
Kisimuse eesmargiks on Ulevaate saamine vastadeliofaamade kuulamise
eelistustest ja osakaaludest. Niisamuti vOimaldsimene kisimus selgitada, kuivord

kuulavad vastajad Kuku Raadiot.
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Seejarel palutakse vaadata kisimustikus sisaldueklaami ning anda hinnang
reklaamile kuuel kaheksapallisel semantilise difesmali skaalal, mille

ankurpunktideks on naljakas/neutraalne, hea idde/ha idee,

usaldusvaarne/ebausaldusvaarne, kaasahaarav/igasitivee mdjuga/negatiivse
mojuga. Eraldi kiisimustega uuritakse vastajateit,nkeeldiv on nendele Kuku Raadio,
kui téenaoline on, et vastajad kuulavad Kuku Raadataspidi ning kuivord néhtud
reklaam mdojutas vastajate kavatsust kuulata Kukadi®a edaspidi. Viimati nimetatud
kisimustele annavad vastajad hinnangu taas kaleksapsemantilise diferentsiaali
skaalal, mille ankurpunktid on vastavalt meeldibga@ meeldi Uldse, vaga
tbendoline/lldse mitte tden&oline, mdjutas olulisel méjutanud dldse. Uuringus
kasutatud vastajate taju moodtvad skaalad on kawmbtaiginedes t60 teooriaosas

kasitletud uuringute skaaladele.

Uuring viiakse labi tudengite hulgas. lgat reklaaestitakse eraldi vastajategrupi peal
ning igasse gruppi on planeeritud 25 vastajat, a¢agatakse valja 100 kisimustikku.
Sealjuures on kisimustike jagamine sdltuvalt nerglsalduvast reklaamiversioonist

juhuslik.

Valim koosneb ennekdike 18-22 aastastest tudemgikes generatsioonile omaselt
vOiks jargida raadiovalikul valitsevaid eakohas#iehde ning kuuluksid seega Kuku
Raadio mitte tavaparasesse sihtgruppi. Kuku Rasititgrupiks on arukad, keskmiselt
kdrgemalt haritud, linnas elavad, keskmiselt suaamssetulekuga, otsustajad kas t66l
vOi koduses majapidamises (Kuku Raadio ... 2018).9amal ajal on vastajate puhul
tegemist sihtgrupiga, keda iseloomustab seosesigud¢aatusega suurem Opihimu ja
teadmiste omandamine ning seega voib eeldada, teid asihtgrupp on marksa
paindlikum tulevastes eelistustes ja avatum udialumustele ja valikutele. Seega on
reklaami méju modtmine antud valimi puhul kdnekami kuba valjakujunenud
eelistustega inimestel, kelle raadiokanali valiksa@nud igapdeva elu osaks ja kellele
on raadio saadetel ja saatejuhtidel juba emotsioeagiartus. Alahinnata ei tasuks ka
igapéevast turvatunnet seoses harjumusparase #éieeloodud rituaaliga meedia- ja
inforuumi tarbimisel. Teisalt raagib valiku kasuk@asata uuringusse tudengid ka fakt,
et paljud neist ei pruugi olla teadlikud Kuku Ramailemasolust vdi selle sisust ning
antud reklaam voiks tekitada huvi potentsiaalsktesajates, kes ei ole raadiokanaliga
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veel tuttavad. Seega vOiks eeldada, et tudengidetmamile vastuvdtlikumad ja
paindlikumad ning annavad reklaamikeele taju még$@paremaid tulemusi. Kull aga
ei saa neid tulemusi laiendada kogu elanikkonrettaami mdjuvuse ja kuulajaskonna
suurendamise kohta, kuna suure tbenaosusega volleadvanemaealised kiindunud
naiteks Vikerraadiosse ja Ukski reklaam ei suuda&sl oma valikutest ja argielu
igapaevasest osast lahti Gtlema ega eelistusi naugganna. Ent eesmargiks ongi

reklaami taju mo6tmine, mitte aga reklaami tulenklisise hindamine.

Kuigi vastajate valimisse on vdetud raadio sihtgiupldpiliselt mittekuuluvad
inimesed, ei ole vdimalik vélistada asjaolu, ettapsl Kuku Raadiot kuulavad.
Niisamuti pole vOimalik véalistada vastajate valnesmt anda sotsiaalselt soovituslikke

vastuseid eesmargiga naidata end arukama raadixgeia.

2.2. Kuku Raadio erinevate reklaamide tajumise modt misel

saadud tulemused

Jargnev alapeatiikk toob vélja eelmises alapuniteldatud uuringu kaigus kogutud
andmetele tuginevad tulemused. Uuringuandmete @siatiseks kasutati
arvutiprogrammeExcel ning SPSS. Kui analoogse metoodikaga uuringute puhul on
tavaks kasutada analutsiks ANOVA testi, mis voirabldiurida erinevusi kahe voi
rohkema grupi keskmiste vaartuste vahel, siis Kéeacauuringu puhul ei ole ANOVA
kasutamine sobilik, kuna valim on selleks vaikelefmuste kajastamisel vorreldakse
dldjuhul omavahel erinevate gruppide keskmisi tulsierandiks on esimene kisimus,
mille puhul kéasitletakse kogu valimit tervikuna.l@onusi kajastatakse lahtuvalt sellest,
millises jarjekorras esinevad kiusimused ankeedignaK uuritav valim ei olnud

representatiivne, tehakse uldistusi vaid uuringgedemute kohta.

Esimese kisimusena uuris t66 autor vastajateltjsed raadiojaamasid kuulatakse
ning kui suur on orienteeruvalt kuulatavatele reg@dimadele pihendatud aeg
protsentuaalse osakaaluna kogu raadiokuulamisd. dagu valimi tulemused on
naidatud joonisel 4. Kisimuse puhul eeldati, ettajad on pigempop-muusikat

mangivate raadiojaamade kuulajad.
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Jooniselt 4 on naha, et valdav osa vastajatesitaeadid n-0 muusikajaamasid, mille
formaat pohineb kaasaegse muusika mangimisel kogavep jooksul. Kdige
kuulatavamad raadiojaamad dky Plus, Power Hit Radio ning Star FM, mida
kuulavad enam kui pooled kdigist vastanutest. Natuet raadiojaamade kuulamisele
puhendatud aja osakaalud on vasta@ajt Plusil 37%, Power Hit Radio’l 28% ning
Sar FM'il 28% kogu raadiokuulamise ajast. Uksikud kuuthjan Klassikaraadiol ning

Kuku Raadiol. Kdigi vastajate hulgas on kolm inimd®s omal valikul raadiot tldse ei

kuula.
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Joonis 4 Uuringus osalenute poolt kuulatavad raadiojaarfladilajate arv) ning
osakaal kogu raadiokuulamise ajast (%) (autori taiad).

Vastajagruppide I0ikes eraldi vaadelduna on tuledukolme peamiselt kuulatava
raadiojaama kohta toodud tabelis 5 ja vordluseksamnas kohas valja toodud naitajad
Kuku Raadio kohta. Sarnaselt Gldkogumile on vagtajpide |6ikes eraldi kbige
kuulatavamad raadiojaam&ty Plus, Power Hit Radio, Sar FM ning Raadio Elmar.
Kuku Raadio kuulajaid esines esimeses ning nelmrgtapis, teises ja kolmandas
grupis ei olnud Uhtegi vastajat, kes kuulaks Kukaaélot. Kuku Raadio vahene

kuulatavus vastajate hulgas on kdige tbendaolisetmajttud asjaolust, et tegu ei ole
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tutpilise raadiojaama sihtgrupiga. Taielikud tatbethadiojaamade kuulatavuse kohta
vastajagruppide |6ikes on ara toodud lisas 7 (662).

Nii nagu kirjeldatud eelmises alapeatikis, jagastajad lahtuvalt ankeedis sisalduvast
reklaamist nelja uurimisgruppi. Jargnev anallugl\edr omavahel nelja grupi tulemusi,

sealjuures on vordluse aluseks kaheksapallisellakaatud hinnangute aritmeetilised

keskmised vaartused (vt Tabel 6). Kbik skaalad ooskatud selliselt, et vaiksemad

numbrid esindavad positivsemaid hinnanguid ningremad numbrid vastupidiseid.

Sellest tulenevalt lahtutakse anallilsis asjaoktshinnangud, mis on vaiksemad 4,5
pallist on pigem positivse hinnangu ndaitajad nidg suuremad vaartused pigem
negatiivse hinnangu naitajad.

Tabel 5. Uuringus osalenute poolt kolme kdige enam kuukataadiojaama ning Kuku
Raadio kuulatavuse tulemused vastajagruppide I5ikes

Raadiojaam
Power
Sky Hit Raadio | Star | Kuku
Vastajategrupp Plus | Radio | Elmar | FM | Raadio
1 grupp | Kuulajaid vastajate hulgas (tk) 16 13 1( 4
Osakaal raadiokuulamise ajast (%) a2 32 18 m
2 grupp | Kuulajaid vastajate hulgas (tk) 18 11 14 0
Osakaal raadiokuulamise ajast (%) 35 21 B0 (¢
3 grupp | Kuulajaid vastajate hulgas (tk) 20 18 18 0
Osakaal raadiokuulamise ajast (%) 36 29 D4 (¢
4 grupp | Kuulajaid vastajate hulgas (tk) 18 15 13 1
Osakaal raadiokuulamise ajast (%) 34 29 B7 %

Allikas: autori koostatud.

Ankeedi teine kusimus palub vastajatel anda hinnamghtud reklaamile. L&htuvalt
pistitatud eeldustest pidas t66 autor ootusparasskeparemad hinnangud antakse

reklaamidele, mis on naljaka sisuga ja positiN&Geastusega.

Kisimuse esimese skaala eesmargiks oli selgitada, Mastajad tajuvad reklaami
sarnaselt t66 autorile — esimeses ja teises gpigem naljakana ning kolmandas ja
neljandas grupis pigem neutraalsena. Hinnangudkatities esimeses grupis sarnaselt.

Enam naljakaks peeti reklaami esimeses grupis kolghandas grupis, keskmised
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vaartused vastavalt 4,52 ja 4,56. Vastajad on kealj@ks hinnanud reklaamiversioone,
milles tunnuslausena on kasutatud ,Lollidele Uleisn&e”. Teistest selgemalt eristuv
on neljanda grupi hinnang reklaamile (5,6 pallijdanpeeti sarnaselt autori ootustele

kdige neutraalsemaks.

Parema ideega reklaamina tajusid ndhtud reklaamess grupi vastajad. Sellel skaalal
hindasid kdigi gruppide vastajad nahtud reklaangempi hea ideega reklaamidena.
Naljaka pohitekstiga ning negatiivse tunnuslausegklaam esimeses grupis ol
vastajatele ka kdige usaldusvaarsem, saades hukeg/6 palli. Reklaami tajumisel
usaldusvaarsena jargnes esimesele grupile neljgnga hinnang, seejarel teise ja
kolmanda grupi hinnang. Sarnaselt reklaami ideadimssle olid kdik vastajad selles
kategoorias arvamusel, et reklaam on pigem usadduee, keskmised tulemused jaid

alla 4,5 palli.

Tabel 6. Vastuste 2-5 aritmeetilised keskmised vaartussthyegruppide 16ikes

Klsimus 1. grupp 2. grupp 3. grupp 4. grupp
2. Eelnev reklaam oli ...
naljakas / neutraaln 4,52 4,80 4,56 5,60
heaidee/ halb ideq 3,72 4,04 4,04 4,44
usaldusvaarne /
ebausaldusvaarne 3,76 4,32 4,44 4,04
kaasahaarav/igay 4,88 4,36 5,20 4,72
meeldiv / ebameeldiv = 4,04 3,60 4,08 4,40
Pos. mgjﬂg: /neg. 3,80 3,48 3,80 4,24

3. Kui meeldiv on teie jaoks Kuku Raadio?

meeldib vaga / ei 516 524 6.32 6.24
meeldi tildse ’ ’ ’ ’

4. Kui tdendoline on, et kuulate edaspidi Kuku Raaiht?
vaga téendoline /
Uldse mitte 5,84 6,20 6,64 6,60
tbendoline
5. Kuivdrd nahtud reklaam mdjutas teie kavatsust kwlata edaspidi
Kuku Raadiot?

Mgjutas oluliselt / ei 6.64 6,24 6,64 6,84
mojutanud Uldse

Allikas: autori koostatud.

36



KbOige kaasahaaravamaks peetud reklaam oli naljaBhitgksti ja positiivse
tunnuslausega teise grupi reklaam. Igavaimaks pidaastajad kolmanda grupi
reklaami neutraalse pohiteksti ja negatingbagan’iga. Teise grupi reklaami tajuti ka
kdige meeldivamana ning kdige positivsema mdojugidaamina, tulemused vastavalt
3,6 ja 3,48 palli. Meeldivuse ja positiivsuse skaal said vordseid hinnanguid esimese
ja kolmanda grupi reklaamid, mis tahendab, et gtiseei tajutud lahtuvalt sellest, kas
reklaami pohitekst oli naljakas vdi neutraalne. Kladhate hinnangutega eristus
taaskord neljanda grupi reklaam, kuid mélemal skgaid kdigi vastajate hinnangud

skaala positiivsele poolele.

Kolmas kusimus selgitas vastajate hinnangut Kukadita meeldivuse kohta. Koigi
gruppide keskmised tulemused jaid skaala negal@ive®olele, mis tdhendab, et
vastajatele Kuku Raadio pigem ei meeldi. Esimes@igrastajate hinnang oli kbrgeim
— 5,16 palli — ning sedapuhku oli madalaim tulemi@s32) kolmandas grupis.
Arvestades seika, et vastajad ei ole tulpilisediog@gama kuulajad, olid hinnangud
sellele kisimusele ootusparased. Ka kisimuseleiojaatha edaspidise kuulamise
tdenaosuse kohta anti tagasisidet pigem skaalaeki@tg vaartustega. Vastajagruppide
keskmised tulemused jaid vahemikku 5,84-6,60 pdldige vahem tdenaoliseks
hindasid Kuku Raadio edasist kuulamist neljandapigruastajad ning koige

tdendolisemaks esimese grupi vastajad.

Viimase kusimuse eesmargiks oli selgitada valjaydm nahtud reklaam mdjutas
vastajate kavatsust Kuku Raadiot edaspidi kuussaljuures eeldati, et naljaka tekstiga
ning positivse sodnastusega reklaami gruppides omangud paremad vorreldes
neutraalse ja negativse soOnastusega. Nii nagu tdaste hindamisel neljandas
kisimuses, jaid ka viimase kiusimuse hinnangud askiamdjule tugevalt skaala
kdrgemate vaartuste poolele, millest jareldube&taam pigem ei mdjutanud vastajate
kavatsust kuulata edaspidi Kuku Raadiot. Kdige emadjutas naljaka pohiteksti ning
positiivse tunnuslausega reklaam teise grupi vastajapselt vordsed hinnangud said
taas esimese ja kolmanda grupi reklaamid ning kdé&ksema mdjuga oli neljandale

grupile esitletud reklaam.
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Kokkuvdtvalt eristusid kisimustele antud hinnangupesitivsemalt esimese ja teise
grupi vastused, mis tdhendab seda, et naljaka gi@higa (,Kas see on mingi
linnuhaalte raadio?”) reklaame ning reklaamitavatkiK Raadiot tajusid vastajad
positivsemalt ning need reklaamid mdojutasid taiblij enam kaituma reklaamija
soovitud suunas. Saadud tulemused olid kooskoélagd&aautori poolt valja toodud
eeldustega, mille kohaselt mojutab tarbijaid enarsitpvne sdnastus reklaamtekstides

ning reklaamide seostamine huumoriga.

2.3. Kuku Raadio reklaamides kasutatud keele moju t arbija

tajule

Kaesolev alapeatikk arutleb eelnevas alapunktijel#&atud tulemuste dle ning toob

valja voOimalikud seletused vastajagruppidelt eratele reklaamidele antud

hinnangutele. Uuringueelselt esitati kaks eeldupbsitivne sbnastus omab suuremat
moju reklaamiga taotletud suhtumise ja kavatsustatmisele ning reklaamides esinev
seos huumoriga mojutab positiivselt tarbija pootitele antud hinnangut ning eelistusi
tootevalikul. Kuigi tulemused naitasid, et labiwiil uuringu kdigus saadud hinnangud
erinevate vastajagruppide I6ikes kinnitasid aypaistitatud eeldusi, siis jaid tulemused

mitmes aspektis ootusparastele alla ning nduakkadist uurimist.

Erinevus ootuspérastest tulemustest vdib olla a@etuuringus osalenute profiiliga.
Tegu oli valdavalt paevase Oppevormi tudengitegs, t@hendab, et tegu on pigem
nooremate, parast keskkooli tlikooli tulnud ininegst, kes Kuku Raadio méaéaratluste
kohaselt ei ole jaama sihtgrupp. Nii nagu néaitagabstused uuringu esimesele
kisimusele, kuulavad vastajad pigem muusikajaamasing valdivad rohkete
jutusaadete ning suure uudistemahuga raadiojaamasiiéna Kuku Raadio ennast
muu hulgas defineerib. Uuringus osalenud sajasjzsd kuulavad vaid viis vahesel
maaral Kuku Raadiot ning enamus neist olid sattuesichesse vastajate gruppi. See
asjaolu vois mojutada esimese grupi hinnanguid lgike kolmandas ning neljandas
kisimuses, milles kusiti hinnanguid Kuku Raadio liwese ning jaama edaspidise
kuulamise tdenaosuse kohta. Sellist sihtgrupivigabavaltida representatiivse valimi
kasutamine edasises uurimistegevuses, mis annatahk@e Uldistuste tegemiseks ka

laiemale kogumile.
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Tulemuste vordlemiseks pistitatud eeldustega allimd veenduda, et t60 autor ja
vastajad tajuvad reklaamtekste sarnaselt. Selgta@liseks lisati kisimustikku skaala,
mis mootis reklaami humoorikust vOi neutraalsusbtahatu asjaoluna selgus, et
eksponeeritud reklaame tajusid sarnaselt nii esinkes ka kolmanda grupi vastajad,
olenemata seigast, et esimesel juhul oli tegu kealgdhitekstiga ning kolmandal juhul
neutraalse pohitekstiga reklaamiga. T66 autori tessavdisid vastajad hinnangu
andmisel lahtuda tunnuslausest, mis mdélemal juliujLollidele Ule mdistuse”, see

vOis vastajatele mdjuda reklaamikontekstis ootarjahaljakana.

Too autori eeldusi kinnitasid vastajate hinnange#llaami tajumisele meeldiva ja
positiivsena. Reklaami naljakas pohitekst ning figse slogan teises vastajategrupis
kinnitas ootusi, millest lahtuvalt tajuti reklaanmeeldivamana ning positivsema
mojuga olevana, niisamuti tajuti sellist reklaamaakahaaravamana. Kuigi koigi
gruppide vastused jaid skaalade keskmiste vaarpisteonda, voib selgelt eristada
tendentsi, et neutraalse pohitekstiga reklaame sithjuvastajad igavamana,
ebausaldusvaarsemana, ebameeldivamana ning haisesra reklaamina. Neutraalse
pohitekstiga reklaami puhul ei aidanud ka tunnustaylLollidele tle mdistuse”
kolmandas reklaamiversioonis hinnanguid koigil jdel parandada ning seda reklaami
tajuti vastajate poolt igavaimana. POhjuseks vdilla casjaolu, et neutraalse
reklaamteksti juures mojub lollidele viitalogan seletamatu tekstilahendusena.

Kolmanda grupi vastajad hindasid ka Kuku Raadio Idiegst kdige negatiivsemalt,

mis voib taas olla seletatav eelmises 16igus vétjiadud teksti kokkusobimatuse
asjaoluga ning sellest tuleneda vdiva negatiivsgugad Ootuspéraselt hinnati Usna
ebatbendoliseks selles grupis ka raadiojaama kusgawvdimalust edaspidi. Tulemus oli

peaaegu vordne neljanda grupi hinnanguga.

Kui putda teha jareldusi selle kohta, milline rektaversioon on kdige efektiivsem
tarbijate mojutamisel ning kas Kuku Raadio tururkdmsmunikatsiooni kampaanias
kasutatud reklaamiversioon oli parim lahendus, @idabiviidud uuringu pdhjal raske
anda kindlat ja Uhest seisukohta. Nii esimene laiitéine humoorika po&hitekstiga
reklaamiversioon said paremad hinnangud vorreldesngus kasutatud neutraalse

pdhitekstiga kolmanda ja neljanda reklaamiga. Seanitab ka kaesoleva
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bakalaureusetdo0 esimese peatlki teises alapunittitk (18) valja toodud uuringute
tulemusi, mille puhul reklaami seos huumoriga nméfpupositiivselt tarbija poolt tootele

antud hinnangut ning eelistusi.

Negatiivse voi positiivse tunnuslausega reklaansideitud hinnangud jagunesid naljaka
pdhitekstiga reklaamiversioonide puhul sellisettkembagi reklaami ei ole vdimalik
Uheselt teisele eelistada. Moningatel reklaaminiéggtt mdotvatel skaaladel said parima
tagasiside negatiivsgoganiga reklaamid (kdige parem idee, kdige usaldussed),
kuid samas hinnati kdige kaasahaaravamaks, megidk& ning positiivseima mdjuga
olevaks hoopis reklaami, milldogan oli positiivselt sbnastatud (Raadio mdtlevale
inimesele). Sellise asjaolu ilmnemist aitavad selatbakalaureusetdd alapunktis 1.2.
valja toodud uuringute tulemused (vt Ik 14-15), lenpuhul tuleks eelistada positiivset
sOnastust, mis aitab valja tuua toote tarbimisessikevaid kasusid — kuulates Kuku
Raadiot defineerite ennast targa inimesena. Sandtsvad eelnevalt nimetatud
alapeatikis vélja toodud uuringutulemused, et kdrgetddtlemise osalusmaaraga
inimesed omistavad suurt kaalu pigem just negaiivadnastatud informatsioonile ning
tajuvad seda veenvamana. Korraldatud uuringu pubstavalt — kui te ei taha olla

lollid ja kuuluda rumalate hulka, siis te kuulateka Raadiot.

Negatiivse sdnastuse kasutamist reklaamides kimtatdijate eelistus valtida riske, kui
on lootus saada kasu ning eelistus votta riskepkioht kogeda kahju (vt alapunkt 1.2.
Ik 15). Kuigi Kuku Raadio kuulamine vdi mitte kuoléne ei ole otseselt riskantsete
valikutega kirjeldatav, siis vdib valja toodud késst tdlgendada vastavalt — Kuku
Raadio mittekuulamisel on oht sattuda lollide hulkauluvaks, mistdttu kuulan

raadiojaama. Sellest lahtuvalt vdib labiviidud wga pdhjal vaita, et Kuku Raadio
valik kasutada negatiivse sOnastusegjogan’it oli digustatud. Kuna aga uuring

reklaame viimati kirjeldatud aspektidest lahtuvalkasitlenud, siis pdhineb see autori

tblgendusel ning vajaks edasist pohjalikumat uwgimi

Eelnevat silmas pidades, peaks toote reklaamijaaki@tud uuringu tulemustele
tuginedes teadma kindlalt, kas tema toode ndualijakr suurt osalusmaara info
toéotlemisel ning kas tema toode on selline, milebimist v6i mittetarbimist inimene

tajub vaiksemate vOi suuremate riskidega seonduwdastasel korral voiks eelistada
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pigem positiivse sdnastusega reklaamtekste, mpaee Uhtki tarbijat ennast halvasti
tundma, kull aga suurendavad toote tarbijate hignaoodatavas kasus.

Et leida kinnitust jareldustele, mis t66 tulemugddnjal tehti, voiks edaspidise uurimise
kaigus laiendada valimit esinduslikumaks ning mdbiananguid vordluseks Kuku
Raadio sihtgruppi kuuluvate ja raadiojaama kuukawaimeste hulgas. Edasine uurimus
vOiks aidata selgitada ka asjaolu, milline toode tarbijale selline, mida turundada
pigem negatiivse sdnumi abil ja millise toote v@emuse puhul peaks eelistama pigem
positiivset s6numit. Temaatika uurimist saab jakatagistritod kaigus, milles on
voimalik suurema valimi kaasamine, mis omakordamaddab teha po&hjalikku

statistilist analttisi andmetega ja Uldistusi laiengaupile.
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KOKKUVOTE

Tarbija on igapaevaselt eksponeeritud vaga suuralgale informatsioonisisendile,

millest osa moodustab erinevate reklaami tellitaldatud turunduskommunikatsioon.
Reklaam on kinnimakstud info toodete ja teenustetd&omille eesmark on modjutada
tarbija hoiakuid ja muuta tema kaitumist reklaamaldajale soodsas suunas. Tarbija
kaitumine leiab aset reklaamiga edastatud inforimats tdlgendamise ning hoiakute ja
kavatsuste tekkimise jargselt, kusjuures kogu kéige eelne reklaami toimimise

protsess on mojutatud tarbija tédhelepanu ja osahé#rast. Mida kérgem on osaluse

maar, seda rohkem tahelepanu pdoratakse reklaamile.

Informatsiooni edastamine toimub kommunikatsioooipessi kaigus, mille puhul
reklaamija kodeerib keele abil oma kommertsteatseujanab selle meediakanali kaudu
tarbijale, kes keele tajumisega vastuvbetud sordekodeerib, sellele reageerib ning
sellest lahtuvalt reklaamijale tagasisidet annalmglK kommunikatsiooniprotsessi
saadab mura, mistottu on aarmiselt oluline, eta@klisdonum oleks edastatud moel, mis

sellest arusaamise garanteerib.

Paljude autorite poolt uuritud erinevad tegurid,smeklaami ja reklaamitava toote
omaduste tajumist mojutavad, on reklaami sdnagiasit{ivne vs negatiivne, kasws

kahju, usaldusvaarsuse lisamine), tehnilise sOmavaborkeele ning retoorika ja
metafooride kasutamine, reklaamteksti keeleling siing reklaami zanr, mis naiteks
vOib olla nii huumorist kui ka vagivallast lahtukdik need aspektid mdjutavad tarbija
taju ning vdivad muuta tema hoiakuid reklaami jafddte suhtes kas positiivselt voi
negatiivselt. Sellest lahtuvalt on darmiselt oleliret reklaamiloojad mdtleksid alati
pohjalikult [&bi, milline on nende sihtgrupp ning ilime keeleline lahendus

reklaamteksti koostamisel neile kdige sobivam vaikas.
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Tarbijad ja tarbijate kaitumine on uurimisobjektigaljudele autoritele, kes andmete
kogumiseks ja analllsimiseks kasutavad kull eridevaeetodeid, kuid mille

kasutamises on v@imalik valja tuua siiski teatudiseesed. Nii on tarbijauuringute

puhul levinumaks meetodiks kisimustiku kasutammis, vimaldab andmeid koguda
anontumselt vaga suurelt auditooriumilt suhteliselhdala ressursikuluga. Kui on
olemas suur hulk dokumenteeritud andmeallikaid k{ggd, ajalehed, muu

dokumenteeritud kommunikatsioon), siis on sobil&ggk tarbijauuringutes ka kasutatud
meetodiks sisuanallts, mis vdimaldab kirjeldadaldatad kommunikatsiooni vaga
sustematiseeritult ja objektiivselt. Vahem on tarditditumise uurimustes kasutatud
kvalitatiivseid meetodeid, kuigi seda tuleb ettarj@nikord on naiteks intervjuu osaks

kombineeritud uurimismudelist.

Kui tarbija kaitumise uuringutes on andmete kogenlsvinud dldiselt kisimustiku
kasutamine, siis teadlased, kes korraldavad uudnguille eesméargiks on reklaamis
kasutatud keele moju hindamine, eelistavad enamasta uurimisprobleemile
lahenduse leidmisel eksperimentaalset lahenemikspdtiment on sobiv meetod
pbhjuslike seoste anallitisimiseks ja kirjeldamiseksy selle kaigus tuuakse vélja
sOltumatute ja sOltuvate muutujate omavaheliseduchoKeele mdju hindamisel on
kasutatud valdavalt faktoriaalset eksperimenti, wdgnaldab statistiliselt anallitisida
sOltuvaid muutujaid kombinatsioonis kdigi vdimalikesdltumatute muutujate
tasemetega. Eksperimendi ettevalmistamisel onlisg@ttahtsusega etteantud nduete ja
reeglite korrektne jargimine, vastasel korral vé#biste muutujate méjust tingitult ohtu

sattuda uurimuse sisemine ja valine valiidsus.

Selleks et valja tuua reklaami sdnastuse mojujtatajule ning saada kinnitust, et Eesti
kontekstis mojutavad tarbijat sarnaselt maailmasakaatud uuringutele vorreldavad
aspektid, viidi labi eksperimentaalne uuring Kukuaadio reklaamide naitel.
Uuritavateks keele aspektideks olid reklaami s@rsagpositiivnevs negatiivne) ning
reklaami zanr (huumori kasutamine teksti edastdjniseiringu labiviimiseks kasutati
Kuku Raadio 2012. aasta veebruari kampaania kégaklatud ajalehereklaami, mille
sOnastust modifitseerides koostati lisaks kolm vbseit sarnast, kuid tekstiliselt
erinevat reklaami. Reklaamides varieeriti naljak@abhiteksti neutraalsega ning
positiivset tunnuslauset negatiivsega. Nelja emanbeveklaami naidati tudengitest
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koosnevale vastajategrupile, igat reklaami nagivaStajat — 100 vastajat kokku.
Uuringus osalejad andsid hinnanguid kaheksapdllistemantilise diferentsiaali
skaaladel. Hinnanguid kusiti reklaami kohta, KukaaRio kohta ning kavatsuse kohta
kuulata raadiojaama edaspidi. Uuringu eel eeldastior, et positivne sénastus omab
suuremat moju tarbijale ning reklaamides esines seaimoriga mdojutab positiivselt
tarbijalt tootele antud hinnangut.

Uuringust ei selgunud dheselt, milline on uuringasalenute hinnangul parim
reklaamiversioon. Kill aga olid naljaka pohitekatigeklaamid koigil skaaladel
positivsemalt hinnatud, vorreldes neutraalse m#stiga reklaamiversioonidega.
Uuringust ilmnenud asjaolu on kooskdlas varasemaljal maailmas korraldatud
uuringutega, mille kohaselt huumori kasutamine aakiides mdjutab positiivsemalt

tarbija hinnanguid.

Uhest eelistust negatiivse voi positiivse tunnusé@a reklaamile uuringu péhjal vélja
tuua ei saa, kuna molensiogan’iga reklaamiversiooni hinnati erinevatel skaaladel
parimaks, mistbttu pole tht versiooni vBimalik edeseelistada. Kuigi mitmed uuringud
kinnitavad, et positiivne sdnastus peaks alati alemlistatum, esineb siiski erisusi,
mille puhul toimib just negatiivhe sbnastus tdhuakinbeda naiteks juhul, kui reklaami
tarbija informatsiooni todtlemise osaluse mé&ar d@ngk voi kui reklaami tarbija on

saadava kahju kartuses valmis teatud moel kaitamad uuringu kontekstis vastavalt

valmis reklaamitavat raadiojaama kuulama, et nmi#tiela rumalana.

Labiviidud uuring andis dldjoontes kinnitust aut@eldustele, mis tuginesid mujal
maailmas tehtud uuringutele, kuid tingitud asjaplet osaliselt jaid tulemused alla
ootusparastele, tuleks bakalaureusetdo temaatikat aurida. Keele moju tarbija tajule
ning keele mdju tarbija tajust lahtuvale kaiturfésen t66 autoril plaanis edasi uurida
magistritdd kaigus. Edaspidise t60 kaigus antudnggm vOiks taiendavalt uurida
hinnanguid reklaamidele toote tarbijate sihtgrupsamuti kaasata uuringusse
esinduslikuma valimi, mis vBimaldaks uldistusi age grupile. Samuti véimaldaks
suurema vastajategrupi kaasamine anallisida andrpélgalikumalt erinevate

statistiliste naitajate abil, et veenduda tulemgsaistilises olulisuses.
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Lisa 1. Tarbija k&itumise uurimises kasutatud metoodikatessed ja puudused.

Uurimismeetod

Meetodi kirjeldus

Eelised

Puudused

Kusimustik

Andmete kogumise
vahend, mis
formaalselt koostatud
kiisimuste abil aitab
koguda soovitud
informatsiooni (Crask
et al. 1995: 331)

Klsimustiku saab
koostada mahukana;
suur vastajate hulk
ning andmete maht;
suhteliselt odav
meetod labiviimiseks;
puuduvad kusitleja
mdjutused; vastaja
anonuumsus; lihtne
anallitsida ja uldistad
(Malhotra 2004: 280-

Klsimustike
laekumise méaar voil
olla madal; puudub
kindlus kiisimustiku
taitja kohta; kui halb

instruktsioon voi
kiisimuste
koostamine, siis
vOivad esineda vead
aklsimustiku taitmise
(Malhotra 2004: 280

309) 309)
Kontentanallis Avaldatud Sobilik suure hulga | Ajamahukas; eeldak
ehk sisuanalliis| kommunikatsiooni dokumenteeritud dokumenteeritud
objektiivse, materjalide andmete olemasolu

suistemaatilise ja
kvantitatiivse
kirjeldamise meetod
(Lombardet al. 2002:
588)

analiusimiseks;
analliisida saab nii
sdnu, fraase, pilte vms
kodeerija
usaldusvaarsus
(Lombardet al. 2002:
588-589)

halvasti instrueeritug
kodeerija
5, subjektiivne moju
(Lombardet al.
2002: 588-589)

Eksperiment

Test, mille kaigus
uurija manipuleerib
Uhte voi mitut
sOltumatut muutujat ja
mdddab nende mdju
Uhele vdi mitmele
sOltuvale muutujale,
kontrollides samal aja
valiste muutujate moju
(Malhotra 2004: 208)

Voimaldab leida
vastused muutujate
vahelistele pdhjus ja

tagajarg seostele
(Crasket al. 1995:

176)

Valised muutujad,
mis vOivad ohustada
sisemist ja valist
valiidsust (Craslet
al. 1995: 184)
Ajamahukas, eriti ku
pikaajalisi mojusid
uuritakse;
ressursimahukas
(Malhotra 2004: 224

|

Intervjuu Metoodika, mille Suur paindlikkus Kusitleja vdib
puhul intervjueerija | andmete kogumisel;| mdjutada vastajat;
kusitleb vastajat Suur vastamise maar; sotsiaalselt
eesmargiga valja andmete kogumise | soovitavate vastuste
selgitada vastaja keskkond hasti oht;
motivatsioon, kontrollitud (Malhotra ressursimahukas;
uskumused, hoiakud ja 2004: 179) vastaja ei jaa
tunded teema osas anonuimseks;
(Malhotra 2004: 147) Uldistada keeruline
(Malhotra 2004: 147
150, 179)
Fookusgrupp Organiseeritud grupi Toob esile vastajate Tagasihoidlike
arutelu, mille kaigus | hoiakuid, prioriteete; grupiliikmete

uuritakse inimeste
vaateid ja kogemusi

aitab identifitseerida
grupi norme; julgustal

spetsiifilise teema 0sg

arvamus voib
domineerivate

s avatud arutelusid

liikmete arvamuse
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tundlikel teemadel varju jdada

ning mis sisaldab
(Kitzinger 1994: 116)| (Kitzinger 1994:

mingit sorti grupi
tegevust. (Kitzinger 111); ei anna
1994: 103) kvantitatiivseid
andmeid ning

tulemused ei pruugi
olla tldistatavad
laiemale
elanikkonnale
(Bailey 1994: 192)
Vahe struktureeritud

Vaatlus Inimeste V6imalus jalgida
kaitumismustrite, uurimisobjekte nende vaatleja viga suur;
objektide voi loomulikus anallidsi viga suur;
stindmuste keskkonnas; reaalse ajamahukas
kaitumise méotmine | (Malhotra 2004: 191

suistemaatiline
salvestamine, et (Malhotra 2004: 191- 193)

koguda informatsioon 193)
huvipakkuva nahtuse

kohta (Malhotra 2004
186)

Allikas: (Bailey 1994: 192;Crask et al. 1995: 331-184; Kitzinger 1994: 103-116;
Malhotra 2004: 147-309; Lombaatlal. 2002: 588) autori koostatud.

51



moorikas pohitgkstegatiivneslogan

.Kasseeon
mingilinnuhdate
raadio?”




Lisa 3. Uuringuks kohandatud Kuku Raadio reklaam — humagarilpdhitekst ja

Aasseeon
mingilinnuhaate
raadio?”

positiivneslogan

Raadio motlevale inimesele. Juba 20 aastat.
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Lisa 4. Uuringuks kohandatud Kuku Raadio reklaam — neuteapbhitekst ja
negatiivneslogan

Raadio, s kutsub
Kaasa motilema

Lollidele (ile moistuse. Juba 20 aastat.
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Lisa 5. Uuringuks kohandatud Kuku Raadio reklaam — nailnepdhitekst ja
positiivneslogan

Raadio. mis kutsub
K33sa matlema.

Raadio motlevale inimesele. Juba 20 aastat.
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Lisa 6. Uuringus kasutatud ktsimustik

Lugupeetud vastaja!

Mina olen Marika Kurim, Tartu Ulikooli Majandusteagkonna tudeng ning oma
bakalaureusetoo kaigus viin |&bi uuringut, milleg@aovin selgitada, kuidas mdjutab
reklaamis kasutatud tekst reklaamitava toote tegtinfselle tarvis olen koostanud
jargneva kusimustiku, mille taitmiseks kulub um@&sminutit.

Kisimustik on anondimne ning sellega kogutud andrkaesutan vaid oma uuringu

kaigus.

Instruktsioonid kiisimustele vastamiseks on valg@tal iga kiisimuse juures.

Tanan vastamise eest!

Marika Kurim

1. Alljargnevalt on loetletud Eestis levivad raadbjaamad. Palun markige ristiga,
milliseid jaamu kuulate ning markige protsentuaalsé# kuulatava raadiojaama

osakaal kogu raadio kuulamise ajast.

Raadiojaam

Kuulan

% raadio kuulamise
ajast

Klassikaraadio

Kuma Raadio

Nomme Raadio

Power Hit Radio

Paikeseraadio

Raadio Elmar

Raadio Kadi

Raadio Kuku

Raadio Marta

Raadio Tallinn

Raadio Uuno

Raadio Viru

Raadio 2

Raadio 3

Raadio 4

Radio Mania

Ring FM

Sky Plus

Sky Radio

Star FM

Vikerraadio

Muu raadiojaam

Ei kuula raadiot
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Lisa 6. jarg

Ads See
mingilinnuhdaate
raadio?”




Lisa 6. jarg

Jargnevatele kiusimustele vastates pidage silmagws nahtud reklaami, kuid arge
vaadake reklaami uuesti. TOmmake sobivale skadidugele ring tUmber.

2. Eelnev reklaam oli Teie arvates ....

Naljakas Neutraalne
1 2 3 4 5 6 7 8

Hea idee Halb idee
1 2 3 4 5 6 7 8

Usaldusvaarne Ebausaldusvaarne
1 2 3 4 5 6 7 8

Kaasahaarav lgav
1 2 3 4 5 6 7 8

Meeldiv Ebameeldiv
1 2 3 4 5 6 7 8

Positiivse mdjuga Negatiivse mdjuga
1 2 3 4 5 6 7 8

Jargnevatele kisimustele vastates tdmmake ring lisobévale skaala vaartusele.
3. Kui meeldiv on Teie jaoks Kuku Raadio?

Meeldib vaga Ei meeldi tldse
1 2 3 4 5 6 7 8

4. Kui tdenéoline on, et kuulate edaspidi Kuku Raaitht?

Véaga tdenzoline Uldse mitte tden&oline
1 2 3 4 5 6 7 8

5. Kuivord nahtud reklaam mojutas Teie kavatsust kwlata edaspidi Kuku
Raadiot?

Mojutas oluliselt Ei mdjutanud uldse
1 2 3 4 5 6 7 8
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Lisa 7. Raadiote kuulatavus vastajagruppide I6ikes

Grupp 1.
Kuulajaid Osakaal
vastanute hulgas | raadiokuulamise
Raadiojaam (tk) ajast (keskm.%)
Sky Plus 16 42
Power Hit
Radio 13 32
Raadio Elmar 10 18
Raadio Uuno 9 19
Ring FM 8 16
Raadio 2 8 28
Star FM 7 18
Vikerraadio 5 51
Raadio Kuku 4 11
Raadio 3 2 10
Ei kuula raadiot 1 100
Klassikaraadio 1 15
Raadio Marta 1 5
Radio Mania 1 30
Kuma Raadio 0 0
Muu raadiojaan 0 0
Némme Raadio 0 0
Paikeseraadio 0 0
Raadio 4 0 0
Raadio Kadi 0 0
Raadio Tallinn 0 0
Raadio Viru 0 0
Sky Radio 0 0

59




Lisa 7. jarg

Grupp 2
Kuulajaid Osakaal
vastanute hulgas | raadiokuulamise
Raadiojaam (tk) ajast (keskm.%)
Star FM 14 30
Sky Plus 13 35
Raadio Elmar 11 21
Power Hit
Radio 10 18
Raadio 2 8 38
Ring FM 8 26
Raadio Uuno 6 18
Raadio 3 4 21
Radio Mania 3 33
Vikerraadio 3 43
Ei kuula raadiot 2 100
Muu raadiojaan 2 53
Raadio Marta 2 8
Klassikaraadio 0 0
Kuma Raadio 0 0
NOomme Raadio 0 0
Paikeseraadio 0 0
Raadio 4 0 0
Raadio Kadi 0 0
Raadio Kuku 0 0
Raadio Tallinn 0 0
Raadio Viru 0 0
Sky Radio 0 0
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Lisa 7. jarg

Grupp 3.
Kuulajaid Osakaal
vastanute hulgas | raadiokuulamise
Raadiojaam (tk) ajast (keskm.%)
Sky Plus 20 36
Power Hit
Radio 18 29
Star FM 18 24
Raadio Elmar 11 20
Muu raadiojaan 6 26
Raadio 2 5 36
Raadio Uuno 5 11
Ring FM 5 20
Raadio Marta 2 8
Radio Mania 2 25
Vikerraadio 2 15
Klassikaraadio 1 5
Ei kuula raadiot 0 0
Kuma Raadio 0 0
Némme Raadio 0 0
Paikeseraadio 0 0
Raadio 3 0 0
Raadio 4 0 0
Raadio Kadi 0 0
Raadio Kuku 0 0
Raadio Tallinn 0 0
Raadio Viru 0 0
Sky Radio 0 0
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Lisa 7. jarg

Grupp 4.
Kuulajaid Osakaal
vastanute hulgas | raadiokuulamise
Raadiojaam (tk) ajast (keskm.%)

Sky Plus 18 34
Power Hit

Radio 15 29
Star FM 13 37
Ring FM 12 18
Raadio Elmar 9 12
Muu raadiojaan 8 22
Raadio 2 6 37
Raadio Uuno 6 27
Radio Mania 3 18
Raadio 3 2 10
Raadio Marta 2 5
Sky Radio 2 43
Kuma Raadio 1 5
Raadio Kuku 1 5
Raadio Viru 1 10
Ei kuula raadiot 0 0
Klassikaraadio 0 0
Ndmme Raadio 0 0
Paikeseraadio 0 0
Raadio 4 0 0
Raadio Kadi 0 0
Raadio Tallinn 0 0
Vikerraadio 0 0
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SUMMARY

ADVERTISING LANGUAGE’S INFLUENCE TO THE PERCEPTIORF THE
ADVERTISEMENT AND THE ADVERTISED PRODUCT BASED ON X
EXAMPLE OF KUKU RADIO

Marika Kurim

What kind of a framing to use, is it appropriateus® humour for any brand, how many
references of violence are enough in marketingdiotpout the problems of society —
these are only few questions marketers meet inydagrduties. Topic has become so
important that it has emerged from narrow circlespécialists and has reached public
discussion with the help of media. Language useabirertising is mostly explored by
linguists. What direct influence does the languaged in advertising has on consumers
and how does a word influence their perception badaviour is studied lesser in
Estonia. Current bachelor’s thesis is motivatedhayauthor’s aim to approach the topic
of verbal language used in advertising from thenpaf view of its influence on

consumer’s perception.

The aim of this research is to ascertain the imibge of the different wording of

advertisements to consumer’s perception of adesnimt and advertised product and

the change of intentions regarding to the prodliotachieve this objective following

research assignments were established:

e study theoretical literature and examine the infliee of advertising to consumer
behaviour;

e define factors what influence consumer behaviowr tandissert the influence of
language more thoroughly;

e point out methods to study factors influencingsiamer behaviour;

e assess methods to study the influence of language;

e based on preceding findings define the methodolrgy sample of the planned
empirical research;

e carry out an empirical research to assess theende of the language used in

advertising based on example of Kuku Radio;
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e draw a conclusion about the influence of the lagguaised in Kuku Radio

advertising to consumer’s perception and intentions

Based on the theoretical literature published bifedint authors many factors
influencing consumer behaviour in general can kmudpnt out. It is also possible to
dissert what kind of influence does have vocabule®d in marketing communication
(specifically in advertising) to perception of feeds of the advertised product. With
theoretical literature analysis the author of tthesis tries to assert that with the
language used in advertising it is possible toallitke consumer in perception of the
product features. Based on former researches daotie all over the world common
methods to study consumers’ behaviour and the #@sivey language’s influence are
brought out. Referred to the common methodologgrapirical research will be carried
out to study how does the different vocabulary useatlvertising influence consumers’
perception.

Research papers published in English are usecdeith#toretical part of the bachelor’s
thesis. Those papers are published in acknowletigel® magazines like Journal of
Marketing Research, Journal of Consumer ReseanatgpEan Journal of Marketing.
Dictionaries and international educational manumie used for definitions and to

describe research methods.

Current bachelor’'s thesis consists of two chaptdrde the first chapter has four and
the second has three subchapters. The first sutechajpthe first chapter disserts the
consumer’s decision making process based on thermiation received with

advertising. The second subchapter focuses onreliffeaspects arising from the
different use of language. The third subchaptendsriout commonly used methods in
consumer behaviour studies, also their advantagdsdesadvantages. And the last
subchapter of the first chapter assesses methedstostudy the influence of language
in perception of advertised product’'s features.oBdcchapter gives overview of the
empirical research carried out. First subchaptescrilges the methodology and the
sample of the research. Second subchapter bringtheuesults of the research and
analysis based on those results. In the third sagieh the author makes conclusions

based on the results of the research and thedregipeoach.
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Consumers are exposed to a great deal of informatiput daily. Big part of this
information is marketing communication presentedilfferent advertisers. Advertising
is paid information about products and services #ra aim of it is to influence
consumer’s attitudes and make him act in desiredction. Consumer’s behaviour
takes place after information interpretation art@égnation into attitudes and intentions.
The whole pre-behaviour process is influenced bysamer's attention and
involvement. The higher is involvement the highethe level of attention paid to the

advertising.

Information transmission takes place during the maomication process, where
advertiser encodes the commercial message withele of language and sends it
through medium to a consumer who decodes the mesalsg with the help of
language. Noise is influencing the whole commuiocatprocess, so it is utmost

important that the message is sent so that undeéistais guaranteed.

Factors which influence the perception of the afisement and features of advertised
product are studied by many authors. Those facdmrsmessage framing (positive vs
negative, gain vs loss, credibility), use of teclahivocabulary, use of foreign language,
use of metaphors, grammatical language style ancegd advertisement. All the given
aspects influence consumer’s perception and chagattitudes toward the product
either positively or negatively, so it is very imrpant that all ad creators think through
carefully who is their target group and what cobkl the best linguistic solution for

them.

Consumers and consumer behaviour is a target by mesearchers who use different
methodology for collecting and analysing data. tespf the variety of methods certain
preferences can be brought out. It is shown thatneonly used method in consumer
research is questionnaire. It helps to collect gatanymously and from very many
people in quite low cost. If there is a huge amafrdocumented resources (magazines,
newspapers) content analysis is proper method rry cait. Content analysis helps to
describe the published information in very systecnand objective way. Objectivity in

describing the data is under the threat if the @steoder doesn’t follow all the rules
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correctly. Qualitative methods are quite rare instoner behaviour studies although it

happens that for example interview is carried nwddmbination with a questionnaire.

As shown questionnaire is quite common method insemer behaviour research.
Despite to that experimental approach is mostlydusken studying the influence of
different aspects of language used in advertidingperiment is the proper method to
describe causal effects and during it interactibesveen independent and dependent
variables are brought out. In assessment of larggurdlyience a factorial design is used
usually to measure the effects of two or more iedejent variables in various levels.
While preparing to conduct an experiment all theesumust be followed with big
attention, otherwise internal and external validibyild be jeopardized.

To bring out how advertising language influences tonsumer’'s perception and to
confirm that in Estonia’s context the same asp@tisence consumer equally as shown
in former researches carried out in other counaiegxperimental research was carried
out based on an example of Kuku Radio. Studieduagg aspects were advertising
framing (positive vs negative) and the genre of eatisement (humour in
advertisement). Kuku Radio’s marketing communicatimaterials were used in
advertising campaign in newspapers in February 2@y modifying the original
advertisement of Kuku Radio three other equal dagbuts with different texts were
made. Funny content was varied with neutral andtipesslogan was varied with
negative. Four different advertisements were prtesketo 100 university students — each
layout was shown to 25 students. Participants ratksdon 8-point semantic differential
scales. Evaluations were asked about advertisenadoiit Kuku Radio and about
intentions regarding to the listening of the radiation. The author of this thesis
expected that positive framing has bigger influet@e&onsumers and that connection

with humour influences consumer to rate the produmte positively.

The research did not give solid results about wivietsion of advertisement was the
best and should be preferred. Yet funny contentdidements got more positive
evaluations on every scale compared to neutral eobniadvertisements. This

circumstance is in accordance with the resultse¥ipus researches carried out in other
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countries declaring that connection with humour advertisements influences

consumers’ evaluations more positively.

Solid opinion about using either positive or negatslogan can’'t be brought out based
on the research as advertisements with both slogane rated well on every scale.
Although many studies declare that positive franshguld be preferred there are still
some specialties when negative framing is moreciefit. For example if the

consumer’s involvement to process new informatghigh or if the consumer has fear
to gain loss and is ready to act in certain waguoid it. In the case of this research —

consumer is ready to listen to Kuku Radio to avh&lpossibility to seem unwise.

The research affirmed generally the author’'s exgieets based on the previous studies
carried out in other countries. Still the topic dedurther exploration and should be
researched more closely as there are some poattseimained unclear. The author of
this bachelor’s thesis has planned to dissert apé tof advertising language and its
influence to perception in master’'s thesis. Furthesearch gives chance to study
additionally evaluations to advertisements of tmedpct’'s target group and also to
involve bigger sample to make generalizations twabtler population. A representative
sample allows the author to analyze results with belp of different statistical
characteristics so that it is possible to ascettanresults are statistically significant.
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