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SISSEJUHATUS

Reklaami leidub igas meediakanalis, mida igapédevaselt kasutatakse. Olgu selleks
perioodiline ajaleht, toole sdites autoraadio, mdni tele- voi sotsiaalmeediakanal — reklaam
on kdikjal. Infoedastus toimub ka linnapildis, kus enamasti on kogetav vilireklaam
visuaalsel kujul. Tanavatel paiknevad bussipeatused voi valgusvitriinid edastavad ettevotete
informatsiooni uute toodete voi teenuste voi nendega seotud pakkumiste kohta. Nagu ka
teiste reklaamiliikidega, ei teadvustata tihti vilireklaami olemasolu vdi sellel paiknevat
informatsiooni koheselt ning see vajab rohkem téhelepanu. Paljud reklaamid jdavad aga

inimestele meelde ning need mojutavad nende ostuotsuseid tulevikus.

Interneti suurenenud levikuga on suurenenud voimalused reklaamide koostamiseks ja
paigutamiseks. Lisaks bannerreklaamidele ndeme me reklaame veel otsingumootorites ning
sotsiaalmeedias. Digitaalsed reklaamivoimalused (eelkdige online-reklaam) pakuvad
esmaspilgul palju rohkem vdimalusi kui nditeks vilireklaam ning on soodsamad ja
efektiivsemad vorreldes teiste reklaamiliikidega. Siiski on vélireklaami peamine eelis teiste
meediumitega suur ndhtavus. Mitu vélireklaami saab korvuti voi lksteise ldheduses
eksisteerida, ilma et saaks korraga vaid iihte vaadata (v.a. moningad digireklaamtahvlid).
Samuti on vilireklaamidega seotud segadus vidiksem. See tdhendab, et vilireklaamid on
paigutatud linnapilti horedamalt, sest vélireklaami pakkuvad ettevotted on loonud teatud
kvaliteedistandardid (Donthu et al. 1993: 64). Samuti on olemas varasemaid meeldejadvuse
uuringuid, mille puhul digitaalsed vilireklaamid saavutasid halvemaid tulemusi, kui

traditsioonilised bannerreklaamid voi teadetetahvlid (Osborne, Coleman 2008: 20).



Vilireklaam ise moodustab koigest 10% reklaamvaldkonnas kulutatavast kogusummast.
(TNS Emor 2015: 7) Antud reklaamiliigi kasutamise langus on tingitud just
turunduseelarvetes ~ toimunud  jaotuste =~ muutumisega, kus traditsioonilistele
reklaamikanalitele kulutatakse tiha vdhem ning paljuski on fookus po6ranud digitaalsetele
voimalustele. Erinevate kanalite kasutamine on jddnud piisima ning traditsioonilistes
kanalites kogetav reklaam pole veel kuhugi kadunud. Digitaalsete ning traditsiooniliste
meediakanalite kasutamine suurendab nii digitaalsetesse kanalitesse kui ka traditsiooniliste
kanalite eelarvete tasuvust umbes 60% (Snyder, Garcia-Garcia 2016: 363). Sisuliselt
tdhendab see seda, et kasutades nditeks televisioonile lisaks mdnda sotsiaalmeediakanalit,
on reklaamid ndhtavad mitmes kanalis ning neid ndevad erinevad sihtgrupid. Samuti

toetavad need iiksteist ning inimestel tekib seotus varasemalt ndhtud reklaamiga.

Inimesed kolivad itha enam maalt linna ning muutuvad linnas elades mobiilsemaks. See
mdjutab vilireklaamide efektiivsust, kuna suurem hulk on inimesi on pidevalt nende timber
ning kogevad neil edastatut igapédevaselt. Ajal, mil inimesed muutuvad iiha enam
teadlikumaks reklaamidest ning oskavad neile mitte tihelepanu pdorata, suureneb vajadus
reklaamide haaravuse tdstmiseks. Seda kirjeldab ka béanneripimedus ehk tendents, mille
puhul bannerreklaami voi kdike, mis sarnaneb bannerreklaamidele, suudavad inimesed neid
véltida ning neile rohku mitte poorata (Resnick, Albert 2014: 206). Reklaamiliikide hulgast
on huvi vilireklaami vastu {iles ndidatud vdhe. Samuti pdoratakse vélireklaamide puhul
tdhelepanu nende ulatusele ehk kui paljud neid ndevad ning mis mdju avaldab antud
reklaamiliik inimeste hoiakutele, kuid varasemaid t6id valireklaami faktorite seisukohalt on
vihe (Meurs, Aristoff 2009: 83). Lisaks sellele vaadatakse vélireklaamide meeldejddvuse ja

aratuntavuse uurimisel neid eraldi.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirgiks on vélja selgitada, kuidas erinevad vélireklaami
faktorid muudavad need meeldejddvaks ning &ratuntavaks. Selleks on autor koostanud

jargmised uurimisiilesanded:

e selgitada vilireklaami olemust ning vorrelda selle erinevaid késitlusi;
e tuua vilja vOoimalused vilireklaami testimiseks ja modtmiseks;

e viia vilireklaamide meeldejadvuse ja dratundmise testimiseks 1dbi kiisitlus;



e analiiiisida saadud tulemusi, mille pohjal hinnatakse erinevate faktorite moju

vélireklaamide meeldejddvusele ja tuvastusele.

Kéesolev t60 koosneb teoreetilisest ning empiirilisest osast. T60 teoreetiline koosneb
kahest alapeatiikist. Esimene alapeatiikk avab reklaami mdiste ning selle olemuse, vorreldes
mdiste muutumist ajas ning erinevate autorite késitlusi. Lisaks selle vaadeldakse, millised
reklaamiliigid tdnapdeval kasutusel on ning mille poolest need erinevad. Teine alapeatiikk
vaatab lihemalt vélireklaami ning avab selle eripdra. Kolmas alapeatiikk vaatab ldhemalt,

millised vGimalused on vilireklaami testimiseks.

T66 empiirilises osas vaadatakse ldhemalt vilireklaami efektiivsust mdlu votmest.
Empiiriline osa jaguneb kaheks osaks, kus esimeses selgitatakse katse metoodikat.
Vilireklaami test keskendub sellele, kas ja kuidas inimesed mailetavad erinevaid
vilireklaame. Teises alapeatiikis analiiiisitakse ldbiviidud katse tulemusi ning tehakse
jéreldusi, kas vélireklaam on efektiivne reklaamiliik, millega oma brindi voi ettevotte

teadlikkust inimest teadvuses tOsta.

Too pakub kindlasti huvi paljudele ettevotetele, kes juba vilireklaami oma
turundustegevuses kasutavad vO1 kes plaanivad vélireklaami vdimalusi tulevikus
rakendada. Analiitisitud andmete pdhjal saab Oelda, millised faktorid mdjutavad
vilireklaamide meeldejddvust ning millised muudavad need lihtsasti dra tuntavaks. Sellele

keskendudes saavad ettevotted tarbijaid silmas pidades muuta oma vilireklaame.

T66 mérksonadeks on: reklaam, vilireklaam, mélu, meeldejdédvus, dratundmine.



1. VALIREKLAAM JA SELLE MOOTMISE VOIMALUSED

1.1. Valireklaami olemus ja roll turunduskommunikatsioonis

Kuna igat innovaatilist kommunikatsioonivahendit kasutatakse varem voi hiljem
reklaamkanalina, siis mdjutab see ka reklaami evolutsiooni. Reklaami on aastate jooksul
defineeritud mitmel viisil ning kuna reklaami praktika muutub ajas, vajab see pidevat
uuendamist (Richards, Curran 2002: 63). Kommunikatsioonivahendite arengule lisaks
mojutavad reklaami madistet tarbijate kditumismustrite muutumine ning reklaamide suurem
moju tarbijate kditumisele. Pidev ajas muutumine tekitab olukorra, kus reklaami moistet on

vaja pidevalt imberdefineerida (Dahlen, Rosengren 2016: 334).

Ettevotete turundustegevus baseerub turundusmeetmestikule ehk turundusmiksile. Seda
kasutatakse turunduseesmirkide saavutamiseks, leides turult kliendid, kes pakutavat toodet
vOi teenust vajavad ja tahavad, (Talpau 2014: 53) ning neid meetmeid kombineerides
tekitatakse sihtgrupi seas soovitud reaktsioon (Nikabadi et al. 2015: 16). Turundusmiksi
tuntakse ka ,,4P“ nimel all ning see jaguneb neljaks turundustegevuse valdkonnaks.
Turundusmeetmestikku saab pidada ka turundajate tooriistakastiks, mis t66 tegemisele
kaasa aitab (Shapiro 1985: 28). Tooriistadeks on toode, hind, edustus ning koht (Talpau
2014: 53). Meetmestiku taga peitub palju rohkem, kui esmapilgul tundub. Ettevotete
igapdevased otsused koonduvad ithe oma olemuse poolest iihe nelja tdodriista alla. Néiteks
disaini ja pakendiga seotud otsused kujundavad suures pildis toodet ennast, hinnastrateegia
ja sooduspakkumised hinda, reklaam ja selles olev sonum edustust ning miiiigikohtade ja
transpordi valikud jaotust ehk kohta (Singh 2012: 41-42). Lisaks sellele mojutavad
meetmestikus tehtud otsused tarbija ettekujutust brandist (Nikabadi et al. 2015: 16). Néiteks



kdrgem hind seostub korgema kvaliteediga ning madalam hind madalama kvaliteediga (Gil

etal. 2007: 191).

Edustuse all saab késitleda ettevotete turunduskommunikatsiooni, eesmdrgiga anda
tarbijatele uutest toodetest voi teenustest teada ning veenda neid seda ka valima (Talpau
2014: 57). Edustuse alla kuuluvad néditeks reklaam, PR ehk suhtekorraldus ning
tooteesitlused ja viljapanekud (Singh 2012: 42). Reklaam on seega osa ettevotete
turundustegevusest ning liigitub tipsemalt edustuse alla. Ettevotte turundusmeetmestikust
kogevad Iopptarbijad kdige rohkem edustust, kus ettevotted edastavad informatsiooni
véljapoole. Toote, hinna voi koha kogemiseks peab tarbija ise neid otsima, reklaam aga
imbritseb ~ meid  koikjal.  Reklaami  saab  késitleda  seega  kui  iihte
turunduskommunikatsioonivahendit. Edustuse puhul on just tdhtis kommunikatsioon, kuna
see suurendab tarbijate teadlikkust ja mojutab nende brindieelistusi, mis molemad

omakorda mojutavad miiiiki ja turuosa (Graham, Frankenberger 2011: 6).

Kommunikatsioonivdttena on reklaam tidhtis. See suurendab brindi teadlikkust, luues
tugevaid, ihaldatud ja unikaalseid seoseid tarbijate meeltes, mis omakorda loob positiivse
kuvandi ja arusaama brandist (Keller 2007: 99). Kuid reklaam ei ole koik promotsioon,
mida me kohtame. Mitmed teised tegevused liigituvad néiteks miiligiedustuse,

tooteesitluste, otseturunduse vdi avalike suhete alla (Richards, Curran 2002: 63).

Uks esimesi raamatuid reklaami kohta defineerib reklaami kui miitimist triikis. TApsemalt
on selle all mdeldud seda, et triikis esitletud kaup voi teenus pakub inimestele huvi ning
kutsub neid antud kaupa voi teenust ostma (Starch 1923: 5). Starchi kontseptsiooni kohaselt
on olemas kaks viisi miilimiseks: suuliselt voi tehes seda triikis (Starch 1923: 5). Antud
kontseptsioon kiill tdnapdeval ei kehti, sest lisaks triikile on viimase 100 aasta jooksul
voimalused reklaami tegemiseks suurenenud. Raadio ja teleri leiutamine 16id uued kanalid,
kus oma toodet voi teenust miilia. Eelmise sajandi 10puni oli reklaam mitteisiklik
suhtlusvorm, mis on tasutud kellegi eristatava poolt, kes kasutab massimeediat
kuulajaskonna mojutamiseks voi veenmiseks (Richards, Curran 2002: 65). Antud

definitsioon kehtis eelmise sajandivahetuseni ning see illustreerib olukorda enne



internetiajastut. Massimeediumitena oli selleks ajaks lisandunud raadio ning televisioon,

mis molemad mdjutasid reklaami mdistmist antud ajahetkel.

2000. aastate alguses leiti, et reklaami mdiste vajab uuendamist, sest puudus diskussioon
selle iile, milliste elementide olemasolu muudab igasuguse miiligitoetuse reklaamiks.
Autorid toid samuti vélja, et reklaami moiste vajab pidevalt uuendamist, kuna tuleb juurde
uusi tehnoloogiaid ja tehnikaid. Definitsiooni muutmisel voeti aluseks mitmete ekspertide
arvamused ja hinnangud reklaami raamide kohta. Arvamuste siinteesimise tulemusena saadi
jargmine definitsioon: ,reklaam on makstud ja vahendatud kommunikatsioonivahend
eristatavalt allikalt, mis veenab selle vastuvdtjat tegema midagi praegu voi tulevikus.®
(Richards, Curran 2002: 63, 74). Definitsiooni muutmise pdhjuseks on aegunud vaated ja
meetodid praktikas. Kuigi internetiajastu on toonud uued tuuled ka reklaamindusse,
kasutatakse siiani 20. sajandist parit ,,to0riistu,” tehnikaid ja eelmise ajastu ldhenemisi
(Kerr, Schultz 2010: 549), kuigi digitaalne areng on loonud uued vdimalused
reklaamtegevuse koordineerimiseks ja mdistmiseks. Reklaami on parem jilgida ja modta
ning vélja on koorunud soov mdista tarbija ostukditumist. Eelmise sajandi kisitlus

reklaamist seda ei voimalda ning on takistuseks.

Hilisemad t66d leidsid samuti akadeemikute ja ekspertide arvamusi analiitisides, et reklaam
on ,briandi poolt algatatud suhtlus eesmirgiga avaldada moju inimestele. (Dahlen,
Rosengren 2016: 343). Seega ei ole reklaam enam otseselt makstud vahend. Eristatav
allikas on vahetunud selgeks brindiks. Nagu ka Starchi ning Richardsi ning Currani
definitsioonis, on ka siin tdhtis roll reklaami voimel tarbijat mojutada voi teda veenda

mingit tegevust sooritama.

Reklaami puhul saab vilja tuua mitmed tunnused, mis eristavad seda teistest

kommunikatsioonivotetest:

e sisalduv informatsioon on suunatud mingile kindlale sihtgrupile;
e cristatavad ettevotted, nii kasumit taotlevad kui ka mittetaotlevad organisatsioonid,;
e makstud, tasutud kanal;

e |evitatakse erinevates massimeedia kanalites;



e eristatavad kindlad kaubad, teenused voi briandid;

e osa miitigiprotsessist. (Wright, 2000: 10)

Vilja toodud tunnused kinnitavad eelnevat. Wright (2000: 10) lisab, et reklaami vdivad
teostada nii avaliku sektori ettevOtted kui ka erasektori ettevotted, molemad kasutavad
reklaami eesmdrgiga midagi Idpptarbijale maha miitia. Samuti muudab massimeedia
kanalites toimuv kommunikatsiooni reklaami mittepersonaalseks (Wright 2000:10). Kuna
massimeedia on juba nime poolest massidele suunatud, on massimeediakanalite kaudu
personaalseid sonumid raske edasi anda. Seda enam reklaamides, mis on suunatud kiill
iihele sihtgrupile, kuid ei vota ette igat liiget antud sihtgrupist. Reklaamide mdistetavus ja

arusaadavus peab olema selge koigile sihtgrupi liikmetele.

Samuti on reklaam defineeritud Eesti reklaamiseaduses, mis sétestab lisaks mdistele
kehtestatud iildnduded, keelud ja piirangud, samuti jarelvalve korralduse ning vastutuse,
kui rikkuda antud seadust. Eesti reklaamiseadus defineerib mdistet reklaam jérgnevalt:
»teave, mis on avalikustatud mis tahes tldtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse
osutamise vOi kauba miiiigi suurendamise, lirituse edendamise voi isiku kditumise avalikes
huvides suunamise eesmaérgil.” Reklaamiseadusest on lisaks reklaami mdistele, defineeritud
ka avalik koht, kaup, reklaami avalikustaja, tellija ning teostaja, teenus ning vilireklaam.

(Eesti reklaamiseadus 2017)

Samuti on seotud mitmed iildnduded reklaamile Eesti Vabariigis. Naiteks peab reklaam
olema tavalise tdhelepanu korral selgelt eristatav muust teabest ning reklaami sisu,
kujundus ning esitlusviis peavad tekitama selge arusaama, et tegemist on reklaamiga.
Reklaamis peab olema selgelt eristatav reklaami tellija nimi, tema registreerimisel olev voi
juba registreeritud Eesti vdi Euroopa Uhenduse kaubamirk voi domeeninimi. (Eesti

reklaamiseadus 2017)

Tabelis 1 on vilja toodud erinevate autorite késitlused reklaami mdistest. Vorreldud on
definitsioonides esinenud elemente ning kuidas need on aja jooksul jdénud piisivaks voi
hoopis kadunud. Tabelis on kaks Richards ja Currani kasitlust, millest iiks kirjeldab 20.

sajandi 10puni lildkehtinud arusaama reklaamist ning teine autorite poolt leitud moistet, mis
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formuleeriti mitmete akadeemikute ja reklaamiala ekspertide arvamuste siinteesina. Lisaks
on tabelis toodud vélja Eesti reklaamiseaduse definitsioon, mis médrab reklaamile

juriidilised piirangud ning tildnduded Eesti Vabariigis.

Tabel 1. Maiste reklaam erinevad kisitlused.

Autor / Definitsiooni | Tasu | Mitteisiklik | Eristatav | Massimeedia | Veenev voi
element eest allikas moéjutav
Starch 1913: 5 X X
Wright 2000: 10 X X X
Richards, Curran 2002: X X X X X
65
Richards, Curran 2002: X X X
63, 74
Dahlen, Rosengren X X
2016: 343
Eesti reklaamiseadus X X
2017

Allikas: Autori koostatud Starch (1913), Wright (2000), Richards, Curran (2002), Dahlen,
Rosengren (2016), Eesti reklaamiseadus (2017).

Erinevate autorite kdsitluste vordlusest selgus, et reklaam mojutab tarbijat iihel voi teisel
viisil, nditeks veendes tarbijat toodet vOi teenust soetama. Samuti selgus, et reklaamil on
kindlasti eristatav allikas ehk reklaami tellija. Varasemates kisitlustes olid nendeks
allikateks pigem ettevotted, kuid niitidisaegsetes reklaamides on selgelt eristatavad brandid.
Lisaks sellele kasitletakse reklaami pigem tasulise kanalina. Eesti reklaamiseadus toob
vilja, et reklaam voib olla tasuta, kuid teised autorid tasuta reklaamivoimalusi ei maini.
Seega voOib oOelda, et tdhtsaimad reklaami elemendid on: 1) tasuline; 2) eristatav
allikas/tellija; 3) tarbijat veenev vOi mojutav. Seega antud toos kasitletakse reklaami kui

tasutud kommunikatsioonivormina, millel on eristatav ettevote vOi bridnd, ning mille
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eesmargiks on tarbijat veenda voi mojutada reklaamitavat toodet voi teenust ostma ja
tarbima. Samas toovad Davis et al. (1991: 4) iiheks reklaami eesmairgiks informeerida
tarbijat sellistest tooteomadustest, mille kohta ta ilma reklaamita ei teaks. Lisaks sellele
peab informatsioon tuginema faktidele ning selle sisu peab kajastama pakutava kvaliteeti
ning ettevotte turuosa (Davis et al. 1991: 6-8). Antud ldhenemine on tarbijale suunatud.
Reklaam peab olema pigem vilistele huvigruppidele, andes neile asjakohast ja tdest
informatsiooni reklaamitava toodete kohta. Kuid Nelsoni (1974: 729) sonul ei ole tootja
jaoks eelkdige tihtis reklaami informeeriv funktsioon, vaid reklaamitava miiiiki suurendav
olemus. Reklaami eesmérgiks on seega esmalt teenida tootja huve, andes reklaami kaudu
edasi informatsiooni, mis suurendab miiiiki. Sama véidab ka Tarbijakaitseamet (2017),
kelle sonul on reklaami eesmérgiks samuti kauba miiligi v0i teenuse osutamise

suurendamine, tuues vélja tarbijate mojutamise reklaamitavat ostma.

Kuid reklaam esineb meie timber igal pool erineval viisil. Reklaami saab liigitada mitmel
moel, alustades sellest, kas see on suunatud 13pptarbijale voi teisele ettevottele. Samuti saab
liigitada seda nditeks tellija jérgi (eraettevOte voi riiklik organisatsioon). Peamiselt
liigitatakse reklaame selle jargi, millistes meediumites need esinevad. Reklaami saab

suuremate meediumite jargi liigitada jargnevalt:

e printreklaam, ajalehtedes ja ajakirjades esinev reklaam;
e raadioreklaam;

e telereklaam;

e vilireklaam;

e oOtsepost;

e online-reklaam (Major media types 2017).

Kui vorrelda erinevate meediumitega seotud reklaamkulusid, oli Eestis 2015. aastal
suurimaks kuluallikaks televisioon, mis moodustas 27% reklaamivaldkonna kuludest.
Jargneb printreklaam, mis moodustab neljandiku kuludest. Kui vorrelda ajalehti ja ajakirju
eraldi, holmab esimene 19% kogukuludest ning teine 6%. Printreklaamile jargneb online-

reklaam, mis moodustab reklaamikuludest 19%, sama nagu ajalehtede puhul. Uks
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kiimnendik kuludest ldheb raadioreklaamidele, teine kiimnendik vélireklaamidele. 9%
reklaamikuludest ldhevad filmitodstusele. Eestis on vélireklaam ajaperioodil 2010-2015
olnud stabiilne 9-10% juures. (TNS Emor 2015: 7). Ehk sisuliselt on jaddnud vélireklaamile
kulutatav summa kiill suurenenud, kuid suhe kogukuludesse on jddnud samaks. Sama seis
eksisteerib ka globaalselt, kus vélireklaam on osakaalu poolest jadnud stabiilseks ning on
kulude poolest samas suurusjargus, kui raadioreklaam, nagu ka Eestis. (Adspend Forecast
2017)

Vilireklaam (ing. k. outdoor voi out-of-home advertising, lithidalt OOH-advertising) on
reklaamiliik, kus ettevotted tiritavad oma sonumit edasi anda avalikes kohtades, kasutades

selleks vabas ohus, arhitektuuriliselt vabu pindu ning on olemuselt osa linna keskkonnast

(Biraghi et al. 2015: 7).

Vilireklaamiks peeti varasemalt ainult reklaamitahvleid, mis paiknesid kas tiheda liiklusega
teede korval voi inimeste kogunemiskohtades (Biraghi et al. 2015: 7) Reklaamitahvlid
asetsesid nditeks ristmikel, kus mitmest suunast tulevatele autojuhtidele edastatakse
informatsiooni uute toodete kohta voi siis paiknesid reklaamtahvlid kaubanduskeskuste
seintel (Roux et al. 2013: 383). Tehnoloogia arenguga on ka vilireklaami vdimalused
suurenenud. Vilireklaam on edasi arenenud ning loodud on uusi vdimalusi suurema iiha
enam pidevalt liikvel oleva publiku haaramiseks. Inimestele iritatakse reklaame néidata
seal kus nad elavad, tootavad, méangivad, liiklevad, ostlevad voi to6le sdidavad. Vastavalt
sihtgrupile ja nende ajaveetmiskohtadele luuakse tdpsemaid reklaame. Kui varasemalt sai
vélireklaamide késitluses eristada reklaamtahvleid, tdnavatarvikute reklaame ning
transiitreklaame, siis tdnaste voimaluste juures lisanduvad sinna asukohapdhiseid reklaame,

mis on koikjal inimeste iimber, ning digitaalsed alternatiivid. (Roux et al. 2013: 383)

Vilireklaamide puhul saab eristada traditsioonilisi ehk print-vélireklaame ning uuemaid
ehk digitaalseid vilireklaame. Digitaalne tehnoloogia on vélireklaaminduses teinud
revolutsiooni, kus traditsioonilised reklaampinnad on hakanud vahetuma uuemate
reklaampindade vastu. Uheks selliseks reklaampinnaks on digitaalne teadetetahvel, mis
suudab samal ajal ndidata palju reklaame ning vdimaldab méngida videosid. Digitaalsed

reklaamtahvlid on liiklejatele ka palju atraktiivsemad. (Taylor 2015: 178)
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Peamiselt jagunevadki vilireklaamid nelja kategooriasse:

1. Reklaamtahvlid,

2. Tanavatarvikute reklaam;

3. Transiitreklaam;

4. Asukohapdhine vilireklaam (OOH Media Formats 2017)

Reklaamtahvlite alla kuuluvad niiteks bulletddnid ehk tavalised teadetetahvlid, mis on ka
enimlevinud reklaamtahvlite liigitusse kuuluv reklaamiformaat, digitaalsed reklaamtahvlid,
postrid ning seinareklaamid (OOH Media Formats 2017). Peamiselt on tegemist ehitistel
voi chitistega seotud reklaampindadega, kuid esineb echitistest eraldi seisvaid objekte.
Nendeks reklaamtahvliteks on néiiteks erinevad mittestandardsed reklaampinnad (ing. k.
spectaculars), mis oma eriefektidega (tuled, 3D elemendid ja muud digitaalsed

graafikalahendused) {iritavad md6damineja pilku piitida (Roux et al. 2013: 387).

Téanavatarvikute hulka kuuluvad niiteks bussiootepaviljonid, koos oma valgusvitriinide ja
pinkidega, samuti priigikastid, tinavavalgustuslambid, pargipingid, kioskid ning tdnapaeval
Eestis vihem levinud telefoniputkad (Roux et al. 2013: 387). K&ikide nende tarvikute kiilge
kinnitatakse reklaame v0i muudetakse nimetatud tarvikud ise reklaamiks. Néiteks
vahetatakse bussipeatuses olevad pingid kinotoolide vastu. Veel sobivad siia interaktiivsed
objektid lennu- ja rongijaamades, kleepsud ja kleebised, ebatavaliste pindade kaunistused
(trepid, eskalaatorid, toidukorvid ja -kédrud, kiitusejaamade tankimispiistolid, liiklusmérgid
ja tellingud) (Gambetti 2010: 36).

Busside, trammide, rongide, autode, metroode, lennukite v0i muude liiklusvahendite
kiilgedel olevad reklaamid on transiitreklaamid (Gambetti 2016: 36). Samuti kuuluvad siia
alla néiteks jarelhaagistel olevad reklaamid (OAAA 2017), mis tihti on ainult spetsiaalselt
jarelhaagisel kandmiseks ka moeldud, nii tavalistel autodel, veoautodel kui ka jalgrataste
taha Kinnitatavate jarelkdrudele. Veel kuuluvad transiitreklaami alla eraldi brdndi voi

ettevotte varvides ja siimbolites olevad taksod, bussid voi autod (OAAA 2017).

Kui kolme eelneva vilireklaami jaotuse juures on erinevate autorite puhul mérgatav

tiksmeel, siis neljanda valireklaami liigi juures lahknevad Kkaésitlused. Kui Ameerika
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Vilireklaami Assotsiatsioon (Place based advertising 2017) toob neljanda formaadina viélja
asukohapohise vilireklaami, siis teised autorid peavad neljandaks formaadiks

alternatiivseid vélireklaami voimalusi (Gambetti 2016: 36; Roux et al. 2013: 387).

Asukohapdhise vilireklaami hulka kuuluvad néiteks reklaamid staadionitel ja
spordiareenidel, kuhu kogunevad inimesed teemakohaseid iiritusi vaatama. Lisaks on siin
nimistus veel lennujaamade, sadamate ja puhkesihtkohtadega seotud reklaamid. Néiteks
lennukite maandumis- ja tlestdusmisradade kdrval olevad reklaamid, mis on ndhtavad
lennukist, vdi ulpivad reklaamilahendused vees, mida nédevad jdllegi veetransporti
kasutavad reisijad. Puhkesihtkohtade reklaamideks on nditeks kuurortite ja seal olevate
hotellide juurde, mis tegelikult on enamasti reklaamtahvlid ning kuuluvad antud juhul selle
nimistusse ka. Samuti lisanduvad siia alla kinodes olevad reklaampinnad voi reklaamid
enne filmiseanssi ekraanil. Asukohapdhiste reklaamide alla sobivad veel reklaamid
toidupoodides, jousaalides, restoranides, haiglates ja teistes avalikes kohtades nihtavad
informatsiooni edasi andvad pinnad (Out-of-home Media Formats 2017). Tegelikult
kajastab OAAA poolt piiritletud formaat koiki teisi formaate ning kitsendab need vastavale

asukohale, kus tihte vai teist sihtgrupi leidub.

Alternatiivsete vilireklaamide puhul mdistetakse peamiselt digitaalseid lahendusi.
Digitaalmeedia voimaldab vilireklaamil olla spetsiifilisem ning sihtgruppi tdpsemalt
tabada. Alternatiivne suund taotleb rohkem mikro-sisu ehk reklaame voib leiduda igal
viiksemal detailil ja seda igal pool. Viikest reklaamsisu vOib kohata nditeks hoonete
majaplaanidel, suusakuurorti liftidel, ilusalongi toolidel, sularahaautomaatidel ja paljudel
teistel pindadel. Sonumid vdivad olla lisatud toodetele voi ilmuda sinu nutitelefoni teatud
kohast méodumisel. (Gambetti 2010: 36; Roux et al. 2013: 387; Everything Outdoor Media
2017).

Seega on alternatiivsete vélireklaamide kisitlus sarnane asukohapohisele ldhenemisele,
kuna alternatiivsete reklaamipindade valikul 1dhtutakse viga palju kohast, kus see reklaam
esineb. Alternatiivide otsimisel mdeldakse sellele, kus ettevottele huvi pakkuv sihtgrupp ja
klient oma aega linnapildis veedab ning milliseid kohti kiilastab. Sellele vastavalt leitakse

vOimalused oma toote voi teenuse reklaamimiseks.
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Vilireklaamil on teiste reklaamiliikidega vorreldes eeliseid ning ka moningaid puudujiike.
Peamine eelis teiste meediumitega on suur ndhtavus (Donthu et al. 1993: 64). Mitu
vilireklaami saab korvuti voi iiksteise ldheduses eksisteerida, ilma et saaks korraga vaid
tihte vaadata (v.a. moningad digireklaamtahvlid). Samuti on vilircklaamidega seotud
segadus viiksem. Segaduse all on mdeldud sagedust voi nende tihedust, mis print-, tele- voi
raadioreklaamide puhul on suur (Donthu et al. 1993: 64). Vilireklaamide puhul ei nde me
neid nii tihedalt. Ettevotted, kes vilireklaami pakkumisega tegelevad, on loonud kindla
kvaliteedistandardi igale oma pinnale. See standard mdddab reklaamil oleva sonumi
ndhtavust. Méngu tulevad faktorid nagu ldahenemise pikkuse, selle vaatenurk, paiknemine
teiste reklaamidega vorreldes ning nidhtavuse aeg sellest moddumisel (Donthu et al. 1993:

64).

1.2. Valireklaami m6o6tmise voimalused

Reklaami eesmirkideks on suurendada tootja ehk reklaami tellija miitiki. Seda tehakse 14bi
mojutamise ja veenmise, mille tulemusena ostab tarbija pakutava toote vOi teenuse
reklaamis, kuid samas on reklaami kaudne eesmirk anda edasi informatsiooni toote
detailide, kvaliteedi ning turuseisu kohta. Informatsioon peab olema aga faktuaalselt dige
(Davis et al. 1991: 4, 6-8; Nelson 1974: 729; Tarbijakaitseamet 2017).

Eesmirgiks olevat miiligitulemuste kasvu tuleks moota ehk vaadata, kuidas reklaamtegevus
mojutab miiiiki. Miiligitulemuste vaatamist ja sellel pdhjal reklaami efektiivsuse hindamist
peetakse koige tdhtsamaks (Rimoldi 2008: 3). Teised efektiivsuse mdodtmiseks vaadatud
kriteeriumid, nagu nditeks dratuntavus, meeldejdévus, arvamused ja hoiakud, brindi
teadlikkus, assotsiatsioonid ja reitingud on kdigest kanalid voi takistused, mis mojutavad

reklaami kujutatava toote miitigivoimet (Rimoldi 2008:3).

Praktikud on huvitatud reklaamide efektiivsuse mootmisest, sest tahetakse teada, kas iiks
vOi teine reklaam mojutab tarbijaid ning milliseid reaktsioone see inimestes tekitab. Kuidas
inimesed tunnetavad reklaame, millised emotsioonid neil tekivad reklaame nihes, millised

on hoiakud reklaamide suhtes, kuidas jddvad reklaamid meelde ning kuidas kéituvad pérast
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reklaamide nidgemist. (Eisend, Tarrahi 2016: 519). Lisaks teistele massimeediakanalitele,
on fookuses ka vilireklaamid. Vilireklaamide efektiivsuse mootmine on raske, sest
tavalised meetodid efektiivsuse modtmisel on liles seatud laborites ning need ei sobi
valireklaami puhul. Katsed televisiooni voi triikireklaamide mdotmiseks on kiill head, kuid
kuna vélireklaamid paiknevad erinevates keskkondades, on nende mddtmist neile omastes

tingimustes raske simuleerida (Donthu et al. 1993: 64).

Varasemalt on vilireklaamide puhul moddetud reklaamide teadlikkust, nende
meeldejadvust, miiligitulemuste seoseid reklaamiga ning reklaamide tuvastamist (Donthu et
al. 1993: 65). Vilireklaamide efektiivsuse testmise puhul saab eristada kahte laiemalt

levinud meetodit: meeldejddvuse ning dratundmise testimist.

Meeldejddvuse protsessis saab inimene esmalt mingi informatsiooni, néiteks reklaampilt.
Seejdrel peab ta antud informatsiooni meelde tuletame, ilma et keegi selles protsessis kaasa
aitaks. Néiteks peab varasemalt ndhtud reklaampildi meelde tuletama ilma testi ldbiviijate
abita. Kui testi ldbiviijad meelde tuletamisel kaasa ei aita, kutsutakse seda abistamata
meeldejadvuse testiks (ing. k. unaided recall test). Meelde tuletamise abistamiseks saab
anda testis osalevale inimesele mdni vihje voi mérksona. Niiteks reklaamide puhul saab
testi labiviija lisainformatsioonina anda ettevotte voi brindi nime ning nimetada mdnda
reklaamil olevat elementi. Sel juhul on tegemist abistatud meeldejddvuse testiga (ing. k.
aided recall test). Abistatud meeldejdavus koosneb samuti tasemetest ning selle méaérab dra

lisainformatsiooni kogus ja ulatus. (Bettman 1979: 49-50)

Aratuntavuse test erineb selle poolest, et inimesele antakse mingi informatsioon, mille ta
peab pdhe jitma. Kui meeldejddvuse puhul on testi eesmirk varasemalt talletatud
informatsiooni meelde tuletamine, siis dratuntavuse testis antakse informatsioon lidbiviijale
kétte. Jagatu pohjal peab testis osaleja erineval informatsioonil vahet tegema voi eristama.
Niiteks ndidatakse inimesele reklaame ning vastavalt nende dra tundmisele vastatakse jah

voi ei. (Bettman 1979: 49-50)

Kui édratundmist ning meeldejdévust korraga testida, on kaks wvalikut: a) testida

meeldejddvust iihe grupiga ning dratuntavust teise grupiga voi; 2) testida meeldejddvust
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ning dratuntavust lihe ja sama grupiga. Tuleks eelistada teist valikut, kuna see on vihendab
valimi suurust poole vorra ning on tunduvalt soodsam. Samuti on iihel grupil testides
tulemused tdpsemad, kuna ei teki indiviidide vahelist varieeruvust. Lisaks sellele tuleks
molemat korraga testides alustada meeldejdavusest ning jatkates dratundmisega. Kui teha

seda vastupidi, suurendab dratundmise test tehislikult ka meeldejadvuse testi tulemusi.
(Singh, Rothschild 1983: 271)

Aratundmise testimisel niidatakse inimestele konkreetsete reklaamide niiteid ja kiisitakse,
kas nad miletavad iihtegi neist (Osborne, Coleman 2008: 16). Aratundmine ei ole seega
seotud méiluga, vaid subjektiivsete hinnangutega, kas inimene vaatas reklaamist modda
minnes seda vdi mitte. Aratundmine mdddab reklaamide meeldivust ja atraktiivsust. Kuigi
atraktiivsus voib olla seoses sellega, kas reklaamil oli vdime selle sisu ja sonumit edasi
anda, ei tdhenda see otseselt, et antud brind ja selle poolt edastatav sonum jédvad inimesele
meelde. Seega on meeldejdavuse tulemused tdhtsad reklaamil kujutatud brindi meelde
jadmise tulemuslikkuse analiiisimisel (Wells 2000: 20). Reklaami meeldivust ja
atraktiivsust saab varasema kokkupuute pohjal uurida. Kui inimene on varasemalt
vélireklaami ndinud ning tunneb selle dra, oskab ta anda hinnangu subjektiivse selle
huvitavusele ning kas ja kuidas see talle meeldib. Samuti on &dratundmise testimisel
tegemist abistatud formaadiga, sest katses osalejale ndidatakse vOi nimetatakse néhtud
reklaame, millest valitakse vilja need, mida on ka reaalselt kogetud. (Walsh et al. 2008:
202)

Kuigi Wells (2000: 20) mainis, et reklaamide dratuntavus pole kuidagi méluga seotud, toob
Rath ja Mohapatra (2013: 83) vilja, et mélu tihti moddetakse lisaks meeldejddvusele ka
dratuntavuse kaudu. Meeldejddvuse puhul otsitakse reklaamide voi nendega seotud
brindide ja ettevOtete ilminguid pikaajalisest mélust. Inimene {iritab meelde tuletada
varasemat esitletud informatsiooni. Aratuntavust on miletamise puhul kergem saavutada,
kuna reklaamidega seotud informatsiooni on just hiljuti kogetud. Samuti on reklaamiga
seotuse tase tdhtis, sest varasemalt kogetud ettevotete kommunikatsioon pidi tarbijale

mingil mééral huvi pakkuv olema.
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Reklaamide efektiivsuse modtmisel keskendutakse peamiselt mélule (Puntoni, Tavassoli
2007: 284). Milu on nérvisiisteemi voime salvestada, hoida ja meenutada informatsiooni.
Inimese aju koosneb limbilisest slisteemist ning ajukoorest. Limbiline siisteem vdimaldab
inimesel Oppida ning asju meelde jitta, mis on meeldejatmisprotsessi jaoks esimene etapp.
See laseb inimesel informatsiooni vastu votta ning seda siis salvestada ja hoida.
Meenutamisprotessi eest vastutab ajukoor, mis koosneb kahest osast. Ajukoore vasak
poolkera vastutab keele vastuvotmise ja selle loomise eest. Parem poolkera koordineerib
kujutusi ja analooge. Kui vasak poolkera analiilisib sissetulevat informatsiooni, siis parem

poolkera moodustab sisenditest tdieliku pildi. (Cretu 2013: 75)

Mailuprotsesside puhul saab vilja tuua kaks tdhtsat komponenti: kodeerimine ja otsing.
Kodeerimine mdiératleb dra informatsiooni hulga, mis madllu salvestub. Otsing ehk
informatsiooni taastamine keskendub sellele, kuidas salvestatud informatsioon pikaajalisest
maélust kitte saadakse. Varasemalt kogutud informatsiooni hulk ning selle olemus mééravad

ara kodeerimise véimalused. (Vaughan et. al 2016: 312)

Reklaamplakatile peale vaadatas mérkame me esimese asjana disaini. Mis on pildil,
milliseid elemente on kujunduses kasutatud, mis vérvi on erinevad elemendid ning kas
sellel on kujutatud kedagi konkreetset. Reklaami kujunduse kokku panemisel tuleb silmas
pidada sonumit, mida kujutatavate visuaalidega edasi tahetakse anda. Disainer peab
moistma, kuidas iihte vO1 teist veenvat sonumit visuaalselt kujutada ning kuidas seda
pildiga voimendada (Cheung 2011: 244). Sonumi disain on téhtis, sest see peab vaataja
kéditumist muutma (D’Souza, Tay 2016: 504). Reklaamil kujutatav peab tekitama soovi

toote jirgi poodi minema. Néiteks kujutatakse reklaamil mingit tegevust.

Lisaks reklaami kujundusele on tdhtis roll ka tekstil. Reklaamtekstid sisaldavad tootega
seotud tdhtsad informatsiooni, nagu nditeks selle omadusi ja eeliseid teiste samalaadsete
toodete ees. Antud informatsioon peab olema vdimalikult lihtsasti mdistetav ja meeldejdiyv,
et see hiljem mojutaks tarbijate ostuotsuseid. Teksti moistmist mojutavad mitmed faktorid.
Nendeks on tdhelepanu segajad, sonumi kordused ning sonumi keerulikkus voi
hoomamatus (Lowrey 1998: 189-193). Téhelepanus segajate tottu v3ib sdnumis peituv sisu

jadda méirgamatuks vai kohati arusaamatuks. Samuti voib arusaadavust mojutada keeruline

19



lauseehitus voi ebavajalikke vodrsonade kasutamine. Reklaamtekst on ka veenev, kui selles
kasutada niiteks personaalset ldhenemist. Sel juhul keskendub reklaami nigija voi lugeja

tekstile rohkem ning motleb reklaami sisule enam (Lowrey 1998: 189).
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2. VALIREKLAAMIDE ERINEVATE ELEMENTIDE MOJU
MEELDEJAAVUSELE JA TUVASTUSELE

2.1. Uurimismetoodika kirjeldus

Jargnevas alapeatiikis kirjeldatakse tdpsemalt uurimismeetodit ning valimit, kes andmete
kogumisel tdnavakiisitlusele vastas. Vilireklaamide faktorite mdju meeldejddvuse ja
tuvastuse uurimiseks viis autor 1dbi tdnavakiisitluse, kus moddaminejalt kiisiti

vilireklaamidega seostuvaid kiisimusi.

Varasemad autorid on kasutanud vilireklaamide meeldejddvuse ja dratundmise testimisel
erinevaid meetodeid. Peamiselt on kiisitletud inimesi, kes liiklevad monel kindla tee- voi
tanavaldigul vahemalt korra nddalas (Osborne, Coleman 2008: 4; Donthu et al. 1993: 66-
68). Andmete kogumiseks on enim levinud telefonikiisitlused, mille kédigus uuritakse
inimeste vilireklaamide meeldejddvust. Néiteks uurisid Osborne ja Coleman (2008: 4)
maanteel liiklejatelt, millised reklaamid inimestele meelde jdid ning millised faktorid seda
mojutasid. Samuti vorreldi erinevaid vilireklaamide formaate. Meeldejddvuse testimisel
paluti inimestel meelde tuletada moni konkreetne reklaam, mida nad antud teeldigul ndinud
on. Lisaks sellele abistati vastanuid erinevate brindinimede nimetamisega, millele
kisitluses osalenud inimesed vastasid, kas nad on antud briandide reklaame ndinud. Samuti

uuriti suhtumist reklaamidesse.

Sarnase uuringu viisid 14bi ka Donthu et al. (1993: 66-68), kes vaatasid vélireklaamide
faktoreid nii meeldejddvuse kui ka dratundmise 10dikes, mdotes sellega vilireklaamide
efektiivsust. Faktoritena vaadati asukohta, positsiooni, sisu (védrv ja tekst), seotust

reklaamiga ning vastajate suhtumist reklaamidesse. Meeldejaavust mdddeti nii abistamata
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kui abistatud kiisimustega ning dratundmist ldbi kiisimuse, kas vastanu on varasemalt
reklaami ndinud. Kuna uuring viidi samuti 14bi telefonikiisitluse teel, ei saa selle kaudu
inimestele pilte ndidata ning tipselt teada, kas inimesed tunnevad reklaami dra voi mis seda

mojutavad.

Erinevate faktorite mdju vélireklaamide dratundmisel on uurinud ka Meurs ja Aristoff.
Nende uurimisobjektiks oligi ainult dratundmine ning selle seost reklaami efektiivsusega
mdddeti reklaami dra tundmiseks kulunud aja kaudu (Meurs, Aristoff 2009: 82-83). Kuna
eelnevad autorid on rohkem rohku pannud meeldejiddvusele ning dratundmist uurinud sama
meetodi kaudu (telefonikiisitlus) (Osborne, Coleman 2008: 4; Donthu et al. 1993: 66-68),
uuriti seekord tdhelepanuvoimet tahhistoskoobi abil, mille abil nididati katses osalenud

inimestele naiteid vilireklaamidest (Meurs, Aristoff ibid.).

Piltide nditamist on dratuntavust mootmiseks kasutatud ka print-reklaamide juures (Aribarg
et al. 2010: 390). Vilireklaamide puhul aga leiti, et kdige enam méngib dratundmisel rolli
vélireklaami lihtsus ja informatsiooni védhesus (Meurs, Aristoff 2009: 87). Kui
vilireklaamil on palju informatsiooni ning see ei kujuta reklaamitavat piisavalt selgelt,
mojutab see dratundmise aega. Saab ka jireldada, et kuna dratundmine on pikem, vdib
inimene reklaami vaatamisest loobuda ning seetdttu jadb reklaam segaseks. Samas on tdhtis
roll ka visuaalsetel elementidel. Meursi ja Aristoffi sonul (2009: 89) ei tohiks kasutada
reklaamide kujunduses inimesi vdi joonistusi. Aratuntavust mdjutavad inimeste aspektist
vaadatuna kujutatud naised, kellele keskendutakse rohkem ning see tSttu pikeneb aeg, mis
kulub vilireklaami dratundmisele (Meurs, Aristoff 2009: 90). Jérgneval joonisel 1 on

nididatud katsete 1dbiviimise etappe.
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Katse metoodika valik

A4

Esimese katse reklaamide koostamine

A4

Esimese katse ldbiviimine

A4

Teise katse reklaamide koostamine

\Z

Teise katse 1abiviimine

\Z

Katsete tulemuste analiiiis ja jareldused

Joonis 1. Labiviidud katsete etapid. Allikas: autori koostatud.

Ténavakiisitlused viidi 14bi Tartus Kiiiini tdnaval. ESimene neist toimus 1. mail ning teine
22. mail 2017. Vaatluse all oli Raekoja platsi ja Riia tdnava vaheline 16ik, mille pikkus on
ligikaudu 400 meetrit. Vastuseid koguti tdnavaldigu modlemas otsas. Ténavaldik valiti, kuna
tegemist on ainult jalakdijate mdeldud tdnavaga, kus kdoik vilireklaamid on enamasti

suunatud just jalakédijatele. Samuti on Kiiiini tdnav tiheda jalakéijate liiklusega tdnav Tartus.

Ténavakiisitlustes osalejad vastasid kiisimustele kahes blokis. Esimeses kiisimuste blokis
vastasid moddujad kolmele kiisimusele, millest iiks uuris vastajate antud tinavaldigul
lilkumise sageduse kohta. Antud kiisimusega taheti analiilisi jaoks saada andmed, mille
pohjal saab vorrelda vilireklaamide ndhtavuse sagedust nende meeldejddvusega ja
dratuntavusega. Teine kiisimus uuris inimestele meelde jddnud vélireklaame mainitud
tdnavaldigul ning vastajaid ei abistatud tihegi vélireklaami meenutamisel nii asukoha kui ka
konkreetse reklaami voi selle elemendi nimetamisega. Kui vastajale oli mdni konkreetne
reklaam meelde jdanud ning oskas seda nimetada, kiisis autor lisakiisimusena, mis antud

reklaami puhul meeldejdévat oli ning kus tédpsemalt vastanu seda nigi.

Teine kiisimuste blokk keskendus inimeste vilireklaamide tuvastamisvoimele, kuid seekord
aitas vilircklaame meelde tuletada autori pool koostatud pildiseeria. See koosnes moélema
katse puhul 15-st vilireklaamist, mis koik paiknesid tihel voi teisel moel mainitud

tdnavaldigul ning olid nédhtaval tdnavakiisitluse ldbiviimise ajal. Teise kiisitluse ajal kasutati
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vilireklaamide pilte, mis olid ka esimeses kiisitluses esindatud. Tegemist on
vilireklaamidega, mis on piisivad vdi olid mdlema katse sooritamise ajal samas kohas
tileval. Kui vastanu tundis pildil oleva reklaami &ra, kiisiti temalt reklaami asukohta ning
reklaami dratundmisega seotud pdhjus. Viimase kiisimusena uuris autor vastanutelt nende

vanust. Kiisimustik on vélja toodud lisas 1.

Vilireklaamide faktorite puhul uuriti kujundust, suurust, virve, teksti, seotust ning
valireklaamil kujutatud inimesi. Kuna varasemad allikad on uurinud asukohta, virvi, teksti
ning seotust reklaami, lisas kdesoleva t60 autor faktorite hulka ka vilireklaami suuruse,
tiletildise kujunduse (nii pildid kui ka muud visuaalelemendid) ning kujunduses kasutatud

inimesed.

Vilireklaamide néitamise tarbeks tegi autor pidev enne katsete ldbiviimist valitud
vilireklaamidest pilti. Koik vilireklaamid olid antud tédnavaldigul néhtaval ning ei vajanud
vastanul kuhugi mujale minna, et vilireklaami ndha. Esimesse katsesse valitud
vilireklaamid kujutasid jirgnevat: Tdnis Niinemetsa etendust, Tartu Ulikooli, Kaubamaja
(Kaubamaja reklaam nr. 1), R-Kioski tooteid (koos logoga), R-Kioski tooteid (ilma logota),
Kaubamaja ja selles oleva kingavaliku brande (Kaubamaja reklaam nr. 2), Saalist Saali
kontserti, Vanemuise ,Hiiljatud“ muusikali, Ldounakeskust ja selles olevaid brénde,
Voltareni, Jarek Kasari kontserti, Tartu Tudengipdevade iiritusi, H&Mi, Noor Meister 2017

suursiindmust ning GMP Clubhoteli.

Teise katses olid kasutusel ka viis vélireklaami esimesest katsest. Nendeks olid: R-Kioski
(logoga), R-Kioski (logota), Kaubamaja reklaam nr. 2, Voltareni reklaam ning GMP
Clubhoteli reklaam. Tegemist on reklaamidega, mis on kas piisivad vo1 mis olid mdlema
katse sooritamise ajal Kiilini tdnaval néha. Neile lisandusid 10 ajutist vélireklaami, milleks
olid: Fazeri, Kaubamaja ,,Suple suves“, Eesti Lennupédevade, Tartu linna Tervisepideva,
LHV, Mahavoki, Tartu Minguasjamuuseumi, Taffeli, Tartu Linnamuuseumi ning Super
Viva reklaamid. Antud vilireklaame néidati vastanutele kahekaupa ning iga vastanu puhul
jai nende jarjekord samaks. Mdlemas katses kasutatud vilireklaamid on vilja toodud lisas

2.
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Vilireklaamide hulgas oli erinevaid vélireklaami liike. Eristada sai nditeks plakateid,
reklaamtahvleid, bannerreklaame, seinareklaame, reklaamtahvel-scrollereid  ning
valgusvitriine. Reklaamtahvel-scrollerid ning valgusvitriinid paiknesid molemad {iihes ja
samas JCDecaux’i poolt pakutavas reklaamikastis, mis voimaldavad plakataid liigutada
ning vahetada, olles veelgi parem viis jalakdijate pilkude piiiidmisel.
(Reklaamtahvel/Reklaamtahvel-scroller 2017). Uhel reklaamikasti poolel olev reklaam ei
liigu ning on statsionaarne (tabelis 2 liigitatud valgusvitriini alla) ning teisel poolel
vahetuvad kolm kuni neli erinevat reklaami ehk on tegemist reklaamtahvel-scrolleriga.
Plakatite puhul oli nimistus nii A4 suuruses kui ka suuremaid formaate. Iga niidatud

reklaamile omane esitamisliik ja asukoht on vilja toodud tabelis 2.
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Tabel 2. Katses ndidatud vilireklaamid, nende esinemisliik ning asukoht.

Vilireklaam

Liik

Asukoht

Tonis Niinemetsa etendus

Plakat

Kiitini tn. kultuuriteated

Tartu Ulikool

Reklaamtahvel-scroller

Kaubamaja esine

Kaubamaja (1)

Reklaamtahvel

Kaubamaja kiiljel

R-Kiosk (logoga)

Plakat

Kiitini tn. R-Kiosk

R-kiosk (logota)

Plakat

Kiitni tn. R-Kiosk

Kaubamaja kingavalik (2)

Reklaamtahvel

Kaubamaja kiiljel

Saalist Saali kontsert

Bannerreklaam

Kiitini tn.

Vanemuine Béannerreklaam Raekoja plats
Ldunakeskus ja brandid Reklaamtahvel-scroller Kaubamaja esine
Voltaren Seinareklaam Ulikooli Apteek
Jarek Kasari kontsert Plakat Kiiiini tn. kultuuriteated
Tartu Tudengipdevad Plakat Kiiiini ja Uueturu ristmik
H&M Reklaamtahvel-scroller Kaubamaja esine
Noor Meister 2017 Valgusvitriin Kaubamaja esine

GMP Clubhotel Seinareklaam GMP Plaza
Fazer Reklaamtahvel-scroller Kaubamaja esine
Kaubamaja ,,Suple suves* (3) Reklaamtahvel Kaubamaja kiiljel
Eesti Lennupédevad Bénnerreklaam Kiiiini tn.
Tartu linna Tervisepiev Bénnerreklaam Kiiiini tn.
LHV Reklaamtahvel-scroller Kaubamaja esine
Mahavok Plakat Kiilini tn. Kultuuriteated
Tartu Méanguasjamuuseum Reklaamtahvel-scroller Kiiiini ja Poe tn. rist
Taffel Reklaamtahvel-scroller Kaubamaja esine
Tartu Linnamuuseum Plakat Kiiiini tn. Kultuuriteated
Super Viva Valgusvitriin Kaubamaja esine

Allikas: Autori koostatud.

Uurimismeetodi valim jagatakse kolmeks erinevaks vanusegrupiks — kuni 20-aastased, 21-

62 aastased ning vanemateks kui 62 eluaastat. Tanavakiisitlustele vastas kokku 109 inimest.

Neist 27 inimest olid kuni 20-aastased noored, 52 inimest vanuses 21-61 ning 20 inimest

olid 62 vo6i vanemad. Valim jagunes vanusegruppide 15ikes jargnevalt: 24,8% noored,

56,9% tooealised ning 18,3% olid 62 voi rohkem eluaastat vanad. Soode 18ikes oli rohkem

naisi, kes moodustasid 58% valimist. Vastanutest 63 olid naised ning 43 mehed.
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Vanusegruppide 10ikes oli peaaecgu vordselt naisi ja mehi kuni 20-aastaste seas, kus 51,9%
vastanutest olid mehed. Jargnes toealiste grupp ehk 21-61, kellest 61,3% olid naised ning
siis eakate ehk 62 voi vanemate hulgas oli 60% naisi. Vanusegruppide 16ikes sai t66 autor
enim vastuseid naistelt tooealiste ja eakate gruppides, kuni 20-aastaste seas saadi rohkem
vastuseid meestelt. Seega ei eksisteeri valimis tasakaalu meeste ja naiste vahel. Antud
valim on soode vordluses ldhedane iildkogumiga Eestis, kus 52% rahvastikust on naised
ning {ilejadnud neist on mehed. (Rahvastik soo ja vanuseriihma jargi 2017). Valimi

kirjeldus on néha tabelis 3.

Tabel 3. Valimi jagunemine vanusegruppide ja soode vahel.

Keskmine
Vanusegrupp Vastanute arv | Naisi Mehi vanus
Kuni 20-aastased 27 13 14 17,7
21-61 62 38 24 32,5
62 voi vanemad 20 12 8 74,8

Allikas: Autori koostatud.

Andmete analiiiisimisel on kasutatud tabelarvutustarkvara Microsoft Excelit, mis oli vajalik
tanavakdsitlusel saadud andmete sisestamiseks ja to6tlemiseks ning kus kasutati erinevaid
funktsioone andmete analiilisimisel. Piltide todtlemisel on kasutatud pilditootlustarkvara
Adobe Photoshop CS6 versiooni. Selle eesmirk oli muuta vilireklaamid selliseks, et need

ei oleks tuvastatavad neile omase keskkonna voi tausta poolest.

2.2. Tanavakusitluse tulemused ja analius
To66 autor selgitab vilja tdnavakiisitlusest saadud tulemuste pdhjal, millised faktorid
mojutavad vilireklaamide meeldejdévust kdige rohkem ning faktorid, mis mdjutavad

samade vilireklaamide dra tundmist.
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Esimesena kiisimusena kiisiti inimestele, kui mitmel paeval nddalas nad konnivad Raekoja
platsi ja Kaubamaja vahelisel Kiiiini tinaval. Vastused kujunesid 1-7 vahel ning esines ka
inimesi, kes kédivad vihem kui iihel pdeval nddalas antud tdnavaldigul. Sellisteks inimesteks
olid kas turistid vdi inimesed, kes ei ela kesklinnas voi iildiselt Tartus. Nimetatud inimesi
oli Kkiisitlejate hulgas 14 ehk 12,8% kiisitletutest. Ulejisinud 95 inimest liiklevad
tanavaldoigul vdhemalt iihel nddalapdeval. Selle hulga inimeste kondimise sageduse
mediaaniks kujunes 3. Pooled inimesed on konnivad kolmel kuni seitsmel nddalapdeval

antud tdnavaldigul ning iilejddnud pool iihel kuni kolmel nddalapéeval.

Valim jaotus liiklemissagedustesse ebaiihtlaselt. Vastanute hulgas oli 14 inimest neid, kes
kdivad harvemini, kui iihel pdeval nddalas antud tdnavaldigul. Kdige rohkem kéis inimesi
kahel nadalapéeval. Jargnesid igal nddalapdeval, mille sagedust viitsid 23 inimest ning iihel
nddalapdeval, mille sagedust viitsid 15 inimest. Esines 1 inimene, kes maini, et ta kéib
kuuel pédeval nddalas mooda Kiitini tdnavat. Tdpne iilevaade, kuidas vastanud jagunesid

litklemissagedusse, on ndidatud tabelis 4.

Tabel 4. Valimi jagunemine erinevatesse liiklemissagedustesse.

Liiklemissagedus Vastanute hulk
Vihem kui tihel pieval

nddalas 14

1 pédev néddalas 15

2 paeva nédalas 26

3 pieva nadalas 11

4 pieva nidalas 9

5 pdeva nddalas 10

6 paeva nadalas 1

7 paeva nadalas 23

Allikas: Autori koostatud.
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Samuti vorreldi erinevate liiklemissageduste inimeste meeldejddvuse ning &dratundmist.
Jooniselt 2 on ndha, et inimesed méletavad reklaame ning tunnevad need piltidelt &ra
paremini vorreldes sellega, kui nad peavad ilma abita reklaame meelde tuletama. Seega
dratuntavuse tulemus on suurem, kui meeldejddvusel. Sama tendentsi mainisid ka
varasemad autorid, kelle sonul tulevad enamasti alati dratunvatuse skoorid paremad, kui
meeldejddvuse omad (Rath, Mohapatra 2013: 83; Singh, Rothschild 1983: 271). Joonis 2
nditab, et mida tihedamini inimesed antud tdnavaldigul kidivad, seda paremad on ka
meeldejddvuse ja dratundmise tulemused. Meeldejddavuse puhul jédid suhted alla iihe. Igas
grupis oskasid inimesed meelde tuletada keskmiselt alla {ihe reklaami. Meeldejadvuse
tendents niitab, et mida tihedamini antud tdnavaldigul kéiakse, seda paremini jadvad
vilireklaamid meelde. Aratuntavuse tulemused tulid suuremad. Seekord osati igas grupis
keskmiselt vihemalt iihte vélireklaami tuvastada. Suurim keskmine &dratuntavus oli kiill 6
pieva nidalas liiklejatel, kuid selles grupis oli ainult 1 inimene. Ulejisinud keskmised
varieerusid 1,6 ja 3,8 vahel. Aratuntavuse tendents aga niitab, et mida suurem on
liiklemissagedus, seda rohkem suudavad inimesed ka reklaame dra tunda. Seega kui
trendijoone R? (kirjeldab, kui tugev seos on valimi ning trendijoone vahel) visrtus on
madalam kui 0,7, siis ei saa trendijoone tdusu voi langust pidada statistiliselt oluliseks.
Seega selle graafiku ning nende andmete hulga juures saame jéreldada, et tinaval kdimiste

sageduse ja meeldejddvuse ning dratundmise vahel pole tugevat seost.
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R*=0,4564

1 R2=0,4149

Vihem kui 1 pdev 2 pdeva 3 pieva 4pdeva Spdeva OGpdeva 7 pideva
iihel pdeval nddalas nddalas  nddalas  nddalas  nddalas  nddalas  niddalas
nidalas

Meeldejaivuse ja dratundmise hulga
suhe inimestesse
N

Liiklemise sagedus

Meeldejiivus Aratundmine

Joonis 2. Meeldejadvuse ja dratundmise seos litkumissagedustega nddala kohta. Allikas:

Autori koostatud.

IIma aitamata suutsid 109-st inimesest 29 inimest tuletada meelde mdne reklaami, mida nad
oli Kiilini tdnaval ndinud. See moodustab 26,6% koikidest vastanutest. Seega peaaegu iga
neljas inimene méletas monda vilireklaami, mis antud tinaval ndha on. Neist 29 inimesest
15 olid mehed ning 14 naised. Meestel tulid vilireklaamid ilma pilte nditamata paremini
meelde. Samas suutsid need mehed, kellel mdni reklaam kohe meelde tuli, meenutada
keskmiselt 1 reklaami. Naised seevastu suutsid keskmiselt meenutada 1,42 reklaami ehk ei
saa eristada meeste ja naiste puhul viga tdpselt, kumb rohkem reklaame meelde jitab.

Samuti on meeste ja naiste 10ikes peaaegu sama hulk inimesi, kes reklaame meelde jitavad.

Jargnevalt uuriti vastanutelt seda, kas nad oskavad antud reklaami tépselt Kiilini tdnaval
paika panna. 29 inimese hulgast 22 oskasid 6elda ka tdpse asukoha, kus reklaam paikneb
ehk iile poolte neist, kes teadsid mdnda konkreetsed reklaami, oskasid seda seostada ka
esinemiskohaga. Seega 20% koikidest vastanutest suutsid ilma abistamata tuletada meelde

endale konkreetse reklaami ning seostada seda mdne nihtud kohaga. Ulejiéinud 7 inimest,
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kes kiill kinnitasid, et reklaam tuli neile koheselt meelde, ei osanud tdpset asukohta
kindlaks teha. Koik 7 aga mainisid, et teavad mdonda muud kohta vdi reklaamikanalit, kus

neile meelde tulnud reklaam esineb.

Vastanud oskasid nimetada esimeses katses ainult viite erinevat reklaami, mis autori poolt
vaatluse alla oli vdetud. Ulejdinud reklaame ei mainitud kordagi. Kdige rohkem tuli
inimestele koheselt meelde Tudengipdevade reklaam, mida mainisid viis inimest 15st ehk
sellest hulgast, kes oskasid vdhemalt iihte reklaami meelde tuletada. Neli inimest oskasid
nimetada TOnis Niinemetsa plakatit. Seejdrel oskasid 3 inimest nimetada Vanemuise
vélireklaami, siis R-Kioski logoga reklaami, mis tuli koheselt meelde kahele inimesele ning
viimaks oskas ks inimene meenutada H&M reklaami. Kui kahest inimesest, kes teadsid
logoga R-Kioski vilireklaami kohta tédpselt ning 4st inimest 5st, kes teadsid
Tudengipdevade reklaami asukohta tipselt, siis TOnis Niinemetsa reklaami asukohta ei
teadnud 4st vastajast mitte keegi. Koik vastajad teadsid, et reklaami nad Kiilini tdnaval
négid, kuid ei teadnud tépset asukohta. Osati mainida vaid, et reklaami on ndhtud mujal voi

mones muus meediakanalis.

Meelde jainud reklaamide kohta kiisis autor tdpsemalt, mis selle muutis meeldejdévaks
ning mille tottu antud vélireklaam meelde tuli. Vastused kategoriseeriti kujunduse, suuruse,
vérvide, piltide, teksti voi seotuse alla. Selgus, et kdige rohkem jddvad reklaamid meelde
just vilireklaamis oleva kujunduse, selles kasutatud piltide ning visuaalide poolest. Seda
itlesid 10 inimest 15st, kellele jdid vélireklaamid meelde just selle faktori tottu. Enim jéid

kujunduse poolest meelde Tudengipidevade ja Vanemuise reklaamid.

Lisaks kujundusele méngivad suurt rolli seotus ning reklaamidel olev tekst. Seotuse all on
tapsemalt mdeldud seda, et inimene on varasemalt reklaamitava sisu peale mdelnud, see on
neile asjakohane ning tdhtis. Seotust antud vilireklaamis pakutava maérkis 6 inimest 15st
ehk 40% vastanutest. Suurim seotus oli vastanutel Tudengipdevade reklaamiga ning R-
Kioski logoga reklaamiga. Samuti leidsid 6 vastanut, et vilireklaamide meeldejaavusele on
kaasa aidanud paiknev tekst. Teksti poolest jdid enim meelde R-Kioski logoga reklaam

ning Vanemuise reklaam.
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Viiksemat rolli méngisid kohesel meeldetuletamisel valireklaamidel olevad varvid.
Virvide mdju tdid vélja 2 inimest. Mdlemad inimesed seostasid viarve Tudengipdevade
reklaamiga, millel on kontrastiks must, valge ja oranz vérv. Veel mainiti vélireklaamide
puhul, et rolli méngis sellel kujutatav inimene. Inimese olemasolu mainisid 2 inimest ning
molemad tdid selle vilja Tonis Niinemetsa reklaami meelde tuletamisel. Kuigi inimese
portree kuulub vilireklaami kujunduse ja visuaalse poole alla, saab sellegipoolest vilja tuua
pOhjuse, miks inimestele on mone reklaami pildipool meelde jaanud. Ainuke, mis ei

manginud rolli antud reklaamide meeldejddvusele, oli vilireklaami suurus.

Kuna esindatud olid erinevad vélireklaamiliigid, ei olnud nende suurus iildse téhtis.
Reklaamiliikide arvestuses jdid kdige paremini meelde plakatid, bannerid ning iihe korra ka
reklaamtahvel-scrolleris  olev reklaam. Ulejddnud reklaamiliigid, nagu niiteks
seinareklaamid, reklaamtahvlid v&i valgusvitriinis olevad reklaamid ei jdid inimestele nii
lihtsasti meelde. Asukoha aspektist voetuna jaid meelde just need reklaamid, mis paiknevad
inimeste silmapiiri korgusel voi neist korgemal. Niiteks seinareklaamid ja reklaamtahvlid,
mida inimene enda ette vaadates otseselt ei nde, ei tulnud ikski tdnavakisitluses
vastanutele meelde. Kiiiini tdnava mdistes ei saa siin ka eristada, kumb osa tdnavaldigust on
parem reklaamide meeldejddvusele (vOrrelda saaks niiteks avatust molema tédnava otsa

puhul).

Teises katses osales 47 inimest, kellel kokku tuli meelde vélireklaame 18-I korral. Seitsmel
tuli meelde koheselt Tartu Méanguasjamuuseumi reklaam, mille pohjuseks olid reklaamil
kasutatud erksad védrvid. Vérvide tdhtsust tdheldasid seitsmest inimesest kuus. Kuuel
inimesel tuli meelde Tartu linna Tervisepdeva reklaam, mille pohjuseks oli taaskord
erksade ja taustast eristuvate varvide kasutus. Varve mainisid kuuest inimesest viis. Viiel
korral tuli meelde Kaubamaja ,,Suple suves® vilireklaam, mille puhul toodi tihtsaks
komponendiks vilja lisaks vérvidele ka vilireklaami suurus. Kuna tegemist on
reklaamtahvliga, méingis selle suurus meelde jddmisel vordset rolli vdrvidega. Mdlema
moju mérkisid kolm inimest viiest. Mdlemas katses meelde jaédnud reklaamid ning nende
markimiste arvud on vilja toodud joonisel 3, kus sinisega on maérgitud esimeses katse

viélireklaamide meeldejddavuse tulemused ning punasega teises katse tulemused.
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Tanavakdusitluses kasutatud reklaamid

Joonis 3. Meelde jadnud reklaamide mainimiste arv esimeses tdnavakiisitluses kasutatud

reklaamide 16ikes.

Pirast seda, kui inimesed oli tiritanud meelde tuletada vélireklaame, mida nad nédinud olid,
ning seda ilma abita (ei ndidatud pilte ega mainitud monda konkreetset briandi vai ettevotet,
toodet voi teenust), tehti jargnevalt seda koos abiga. Inimestele ndidati 15 erinevat
vilireklaami, mis paiknesid lehtedel kahekaupa. Vastajad vastasid, kas nad tunnevad é&ra
mone konkreetse reklaami voi mitte. Kui nad tuvastasid antud reklaami, kiisiti neilt
tdpsemalt asukoha kohta, kus antud reklaam paiknes. Kui inimene teadis tipset asukohta,
liks see ka nii kirja. Ulejiinud asukohad loeti valeks, kuid eristati neid inimesi, kes oskasid
vélireklaami seostada mdone muu koha vdi meediakanaliga. Niiteks oskas moni inimene
Oelda mitu muud asukohta, kus reklaam paikneb, kuid ei osanud seda Kiiiini tdnaval tapse
asukohaga seostada. Samuti leidus neid, kes on ndidatud vélireklaame ndinud kas internetis,

televisioonis vai ajalehtedes ning ajakirjades.

Nagu ka eelmises blokis, kiisis t66 autor seejdrel vastanutelt, millised faktorid
vélireklaamide puhul rolli mingisid. Faktoriteks olid taaskord kujundus ja visuaalid,
suurus, varvid, reklaamil olev tekst, seotus ning inimesed, keda vilireklaamil kujutatakse.

Esimesele kiisitlusele vastas 62 inimest, kellest 55 oskasid piltidel ndhtud valireklaame
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nimetada. Ulejédinud 7 ei osanud iihtegi piltidel ndhtut seostada varasemalt nihtud
reklaamidega ehk seitse inimest ei tundnud tihtegi piltidel kujutatud reklaami dra. Kui votta
ko6ik vilireklaamide dratundmised kokku, tuleb selleks arvuks 182. Valimist 55 inimest
tundsid vdhemalt {ihe reklaami dra ning need 55 tundsid kokku dra 182 reklaami. See teeb
keskmiselt 3,3 reklaami inimese peale. Mediaaniks tuli 3 reklaami. Kdige suurem hulk,
mida iiks inimene teadis nimetada, oli 9. Teises katses osalenud 47st inimest 43 tuvastasid
vihemalt ithe reklaami piltidelt. Ulejdsinud neli ei tuvastunud iihtegi. Teise katse kdigus
tuvastasid 43 inimest kokku 120 vilireklaami, mis teeb keskmiselt 2,8 reklaami inimese
kohta. Meeste ja naiste vordluses jdid piltidel olevatest reklaamidel meestel keskmiselt

meelde 3 tiikkki ning naistel 4.

Esimese katse piltidel olevatest vilireklaamidest tuvastasid inimesed peaaegu kdiki. Uks
reklaam, mida inimesed ei maininud nii kohesel meelde tuletamisel voi hilisemalt piltide
nditamise ajal, oli Voltareni reklaam, mis asub Ulikooli Apteegi seinal. PShjusena toob
autor siinkohal vélja paljud faktorid, mis méngivad reklaami dra tundmisel rolli. Néiteks on
tegemist kiill suurema vilireklaamiga, kui vorrelda seda mdne plakatreklaamiga ning see
asub inimeste silmade korgusel, kuid paikneb Kiilini tdnava &irsel majaseinal, mis
tegelikult jddb méarkamatuks. Samuti on kasutatud antud vilireklaamil valget ning oranzi
varvi. Kuigi valge sulandub apteegi ja selle hoone taustal sisse, ei mérgatud reklaami ka
selle oranzi vérvi tottu. Samuti jdi puudu kujundusest ja sellel olevatest visuaalidest.
Arvatavasti on Voltareni reklaamil olevad pildid viikesed mooduvale inimesele
mirkamiseks ning kujutatavad visuaalid ei hakka inimestele silma. Veel ei avalda moju ka
tekst, mis on teiste vélireklaamidega vorreldes véiksemas kirjatiitibis. Kdige suurem moju
autori arvates on seotusel. Paljud inimesed lihtsalt pole antud tootega seotud, ei pea seda
asjaomaseks ega tdhtsaks, ning seetdttu ei mairgatud liigesevalu leevendava toote
vélireklaami. Erinevate vilireklaamide tuvastatud hulgad esimeses katses on vilja toodud

joonisel 4.

34



30

N
(6]

Aratuntud kordade arv
= = N
o (6] o (6] o
v I
< I
> I -
L
N
§,
“ —
< .
‘S
% I
Y . -
% - -
%,
¢ .
RS
e -

& : > @ 5
& L2 (NS
& "<§’4 \o%o & ‘2‘0& & %‘\O e \5\&0 x%(b PN @@\%
& Q o X D &V G N2 o .
& F IR VI R ARG
) 'Q\g \}b@ @0 & \;0 @Q A\ &‘b{\ %%Q R & <©
SN 3 & F
N
%"b

Esimeses katses kasutatud reklaamid

Joonis 4. Esimeses katses kasutatud reklaamid ning nende dratundmiste hulk. Allikas:

Autori koostatud.

Teises katses tuvasti samuti 15st 14. Ainuke reklaam, mida kordagi pildilt dra ei tuntud, oli
Fazeri reklaam. Antud reklaam paiknes reklaamtahvlil-scrolleril. Autori arvates ei
tuvastatud reklaami kordagi virvide ja kujunduse tottu. Teise katse puhul tuli vélja, et rolli
méngib vérvide kasutus. Kuna paljud reklaamid olid erksad ning kasutatud oli punakaid
toone, tunti neid ka rohkem &ra. Punakate virvide tahtsust mainiti nditeks Tartu
Linnamuuseumi reklaami juures, kus iiks vastanu ei teadnud varem, millest vélireklaam
ridgib voi mis sdnumit sisaldab. Ara tunti see just virvi ja kujunduse poolest. Fazeri
reklaam on autori arvates samuti kujunduse poolest vdga segane. See sisaldab liiga palju
elemente ja teksti, mis muudab selle raskesti meeldejdévaks. Teises katses kasutatud

vélireklaamid ja nende tuvastamise kordade arv on vilja toodud joonisel 5.
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Teises katses kasutatud reklaamid

Joonis 5. Teises katses kasutatud reklaamid ja nende dratundmiste hulk. Allikas: Autori

koostatud.

Vaadates neid reklaame, mida inimesed oskasid nimetada, jdid soelale 24 25st. Ainuke,

mida kordagi ei mainitud katsete puhul oli Fazeri reklaam. Ulejdiinud 24 reklaami on

analiiiisi kaasatud. Kahe katse peale kokku oli kdige edukam faktor kujundus. Vilireklaame

tunti kokku dra 302-1 korral. Keskmiselt tuvastas iga vastanu seega peaaegu 3 reklaami.

Kujunduse ning sellel kasutatud piltide ja visuaalide tdhtsust vélireklaamide tuvastamise

juures mainiti 161-1 korral. See teeb 53,3% kaikidest reklaamidest ehk tile pooltel kordadel

oli vilireklaam &ra tuntav just seal oleva kujunduse ja visuaalide poolest. Kujunduse mdju

mainiti koikide analiiiisitava 24-ne reklaami juures. K&ige paremini jdi kujunduse tottu

meelde R-Kioski logoga reklaam, siis Vanemuise béannerreklaam ning jdrgnes Tonis

Niinemetsa plakat. R-Kioski logoga reklaami kujundust tdheldati kahe katse peale 35

korda. Kujunduse aspektist vaadatuna mainiti kdige vihem Noore Meistri reklaami, mis

ilmnes 1 kord, siis GMP Clubhoteli reklaami, mida mainiti 2 korda ning Kaubamaja
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esimest reklaami samuti 2 korda. Teises katses mainiti LHV reklaami kujunduse tottu 2

korda.

Vorreldes vilireklaame, mis olid kujunduse poolest paremini &dra tuntavad, ning neid, mille
dra tundmisel kujundus suurt rolli ei méinginud, saab Oelda et tdhtsaks tunnuseks on
kujunduse lihtsus. Nii Vanemuise kui ka Tonis Niinemetsa reklaamide puhul on tegemist
lihtsa kujundusega, kus visuaalelemente pole védga palju ning iildine kujundus on
minimalistlik ehk keskendutakse iihele kesksele pildile. R-Kioski logoga reklaam on mingil
médral sarnane, kus visuaalseid elemente on kiill rohkem, kuid iiks neist paistab kohe
selgelt silma. Mitmed, kes tuvastasid pildilt R-Kioski reklaami ning seostasid selle
reklaamil olevate piltidega, mérkisid ka antud toodete silmapaistmist. Kindlasti méangis
siinkohal rolli logo olemasolu. Kuna R-Kioski logota reklaami tulemused olid palju
halvemad (kujundust margiti 8 korda kahe katse peale), oli logo paiknemine vilireklaamil
tahtis. Reklaamide puhul, mis kujunduse tottu vdhem toimisid, oli ndha, et kujundused
nimetatud reklaamidel olid kas liiga kirjud voi puudulikud. Niiteks Noore Meistri
viélireklaami puhul on selle kujunduses kasutatud véga palju visuaalseid detaile, nagu
nditeks kujutatud inimesed, mitmed lahendused iihel reklaamil ning hulganisti logosid, mis
muudavad vaadatava reklaami héirivaks. Héairivust mainis ka iiks kisitlusele vastanutest,
kelle sdnul ei meeldinud talle Noore Meistri reklaamil kasutatavad varjundid ning tekitavad
talle vastikustunnet. GMP Clubhoteli reklaami puhul on liiga palju teksti ning pildi tasakaal
teksti kasuks, sest kasutatud kohvitassi pilti on ainult poolenisti ndha (nii laiuselt kui ka
pikkuselt) ning pildi mdju on véike. Kuid 2 inimest, kes GMP Plaza reklaami piltidelt dra
tundsid, ttlesid molemad, et kujunduse juures hakkas neile koheselt silma seal kujutatud
kohvitass ning teksti otseselt ei siivenetudki. Kaubamaja reklaami puhul on samuti
kujunduses kasutatud pildid ja elemendid mitte silma torkavad ning selle tottu ei ole antud

valireklaam koheselt nii hasti dra tuntav.

Jargmise faktorina oskasid vastanud vélja tuua seotuse. Seotust mainiti néhtud
vélireklaamide puhul 111 korda. Inimesed olid vilireklaamidega iihel voi teisel moel
seotud. Nad olid néiteks varasemalt reklaamidel olevat toodet voi teenust tarbinud ning

pidasid seda asjaomaseks.Samuti olid nad niiteks kiilastanud reklaamitud asutust voi
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votnud osa sellekohasest tiritusest ning seetdttu oli reklaamil nende elus téhtis koht. Seega

on nii kujundus kui ka seotus kdige suuremad faktorid vélireklaami tuvastamisele pildilt.

Kui vaadata seotust, siis kdige rohkem mainiti seda esimese katse reklaami dra tundmise
testi juures Vanemuise reklaami puhul. Vanemuise muusikali ,,Hiiljatud* vélireklaamiga
olid seotud 20 inimest 35st, kes vilireklaami esimese katse ajal dra tundsid. Mitmed
inimesed mainisid, et nad on seotud vélireklaamiga, sest sellel reklaamitav sisu kdnetab
neid vOi on tdhtis (muusikali teema ja taust) voi et nad on juba varasemalt mdelnud selle
tarbimisele. Teine ja kolmas vélireklaam, millel molemal méngis tuvastamisel rolli seotus,
said mainitud 11 korda. Nendeks olid R-Kioski logoga reklaam ning Tudengipédevade
plakat. Niiteks R-Kioski logoga reklaami puhul toodi vilja just seal peituv sisu, mis
inimesi ahvatles. Sarnaselt kujundusele, oli suur rolli ndidataval toidul, mis inimestele
isudratav tundus. 4 inimest 11st mainisid, et kuna neil on koht tiihi, jdi vélireklaam neile
just sisu poolest hidsti meelde ning nad tundsid selle koheselt pildi pealt &ra.
Tudengipdevade plakati puhul toodi vilja, et kuna firitus oli varasemalt juba kdinud, olid
inimesed {ritustest juba osa votnud voi nende peale mdelnud. Samuti mainisid paljud
tudengid voOi1 Opilased, et just tudengitega seotud iiritused on pdhjus, miks antud

vilireklaam neile nii lihtsasti silme eest 1dbi kéis ja meelde jai.

Vaadates neid reklaame, mida seotuse poolest mainiti kdige vihem, saab vélja tuua Noore
Meistri, Jarek Kasari kontserdi, Kaubamaja kingavaliku ning Sahtlist Saali {irituse
reklaamid. Ko&ik nimetatud valireklaamid said dratuntavaks inimestele seotuse poolest
ainult 2 korda. Noore Meistri puhul on tegemist viga spetsiifilise iiritusega ning ainult
noored, kes iiritusest varem osa votnud on, oskasid seda nimetada. Jarek Kasari kontserdi
puhul oli tegemist inimestega, kes olid antud kontsertist huvitatud. Paljudel inimestel on
nditeks vdike seotus Voltareni reklaamiga. Ainuke, kes seotust antud reklaamiga mainis, oli
iikks vanem naine. Varasemate autorite sonul muutub asukohapohine voi alternatiivne
reklaam viga spetsiifiliseks (Out-of-home Media Formats 2017; Gambetti 2010: 36; Roux
et al. 2013: 387; Everything Outdoor Media 2017). Sihtgruppi elustiili arvesse vottes tuleks
ka arvestada sellega, kus reaalselt sihtgrupp liigub. Silmas tuleks pidada neid kohti, kus

sihgruppi kuuluvad inimesed oma aega veedavad ning vastavalt sellele paigutada nende
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litkkumistrajektoorile vilireklaame. Samas ei ole seotus ainuke faktor, mis vélireklaamide

meeldejddvust ja dratuntavust mojutab.

Teised tegurid nagu suurus, vérvid, tekst ja kujutatav inimene méngivad tuvastamise puhul
viahem rolli. Kujundus on ka see, mida inimene esimesena asjana mirkab ja mille tottu talle
see meelde jadb. Kujutatud pilte, siimboleid vi muid visuaalelementide puhul jadb meelde
just nende seotus millegi muuga. Naiteks bannerreklaamide vordluses oli Vanemuise
reklaam tunduvalt edukam, kui Sahtlist Saali reklaam, kuigi mdlemad paiknesid iiksteisele
lahestikku. Kui Vanemuise vilireklaami puhul on eristatav muusikaliga seotud pilt, mis
seostub inimestele ka varasemate teostega, siis Sahtlist Saali puhul oskasid ainult 2 inimest
mainida seotust antud {iritusega. Samuti oli nimetatud vilireklaami puhul ainult 4
kujundusega seotud assotsiatsiooni. Sarnane olukord oli ka teises katses Tartu linna
Tervisepideva bannerreklaamiga, mis saavutas Eesti Lennupdevade bédnneriga vorreldes
paremad tulemused. Tervisepdeva reklaam oli kujunduse ja seotuse poolest lihtsasti

tuvastatam, kui seda oli Eesti Lennupdevade vilireklaam.

R-Kioski reklaamide vordluses saab 6elda, et paremini tootas sisu poolest just see, kus oli
kujutatud R-Kioski populaarsemat toodet ehk hot dogi. Teisel vilireklaamil, kus on
kujutatud kohupiimakooki, olid reklaami sisuga seotud ainult 4 inimest. Kujunduse koha
pealt oli just esimene, logoga reklaam edukam, sest inimesed tundsid kujunduses dra R-
Kioski logo ning oskasid seda koheselt antud brindi ja kohaga seostada. Teine reklaam,
kust logo puudus, sai kaheksa korda mainitud. Logol on vdga suur roll inimestel
tuvastamisega. Kiill aga saab siin kriitikana tuua vilja seda, et inimesed vdisid lihtsalt R-
Kioski logo ndhes selle Kiiiini tdnava R-Kioski kohaga seostada. See mdjutas kiill asukoha
madratlemise tulemusi iihe reklaami 1dikes, kuid logo moju reklaamitava tuvastamisel ei

saa eirata.

Jargnevalt tdid inimesed vélja teksti, kui faktori, mis ndidatud reklaamide dratundmist oli
mojutanud. Tépsemalt on siin moeldud kas teksti hulga, selle sOnastust, keerulisust voi
lausete sisu. Teksti moju oskasid vastanud nimetada 82 reklaami tuvastamise korra puhul.
Teksti osas olid edukamad esimeses katses Vanemuise, Tudengipievade, Tartu Ulikooli ja

R-Kioski logoga vélireklaamid. Vastavalt nimetatud reklaamidele, toodi teksti tahtsust vélja
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jargnevalt: kaheksa Vanemuise puhul ja iilejdénutel viis korda. Vaadates reklaame eraldi,
vastati Vanemuise teksti kohta, et tegemist on vdga selge ja lihtsasti mdistetava tekstiga.
Mainiti, et reklaamitava teksti peamine sona ,hiiljatud* jidb kohe meelde ning on oma
kirjatiitibi ja paksuse tottu. Samuti on teksti vidhe ning ei tegi tunnet, et reklaami lugeja
oleks informatsiooniga iile voolatud. Tudengipidevade reklaami puhul toodi vélja, et
reklaami muudab tuvastatavaks selge pealkiri ning sisu. Tdpsemalt on selle all moeldud
seda, et Tartu Tudengipdevad on tekstis selgesti eristatavad ning sellega seonduv sisu

lithike ja arusaadav.

Tartu Ulikooli puhul oli selgelt tuvastatav pealkiri ehk reklaamil kujutatud ,,2%. 5st 3, kes
teksti antud reklaami puhul ka tdheldasid, iitlesid et neile jii tekst pigem meelde lause
grammatika ebakorrektsuse tottu. Kolm inimest pidasid vélireklaamil olevat lauset
grammatiliselt valeks ning seega olid teksti suhtes halvasti meelestatud. Saab jéreldada, et
antud lause pole iiheselt mdistetav. R-Kioski logoga vélireklaami puhul toodi vilja, et suurt
rolli tekstis méngib selgelt vélja toodud ,,laste lemmik.“ Viiest inimesest mainis 4, et toidu
teema oli nendega seonduv, kuna nad olid néljased. Nendest neljast mainis jéllegi kaks, et
teksti dratundmisel méngis palju rolli sona ,laste.” SOna jdi mottesse, sest mdlemad olid

lastega pereinimesed.

Teksti puhul ei tuvastatud esimeses katses neid reklaame, kus teksti oli liiga palju vdi see ei
seostunud kujunduses kasutatud piltidega. Néiteks Jarek Kasari plakati puhul jdi meelde
ainult pealkiri, milleks oli artistinimi. Muud teksti ei jadnud meelde voi seda ei seostatud
koheselt pildil olevaga. Ainuke seos tekkis vaid nimel ja néol ning seda enamasti inimeste

puhul, kes pidasid reklaamis olevat tihtsaks ning asjakohaseks.

Tekst méngis rolli teises katses koige rohkem R-Kioski logoga, Tartu linna Tervisepdeva
ning Kaubamaja ,,Suple suves® vilireklaamide juures. Taaskord mainiti, et teksti on véga
lihtne lugeda ning sellest arusaamine ei vdta kaua aega, kuna teksti pole palju. Samuti on
tekst selgelt muudest elementidest eristatav. Kolm inimest mainisid Kaubamaja reklaami
juures, et ,,Suple suves* hiitidlause kolab hésti ning jéi neile hdsti meelde. See tottu osati
kohe teksti lugedes tuvastada, millise reklaamiga on tegu. Teksti tdhtsust ei mainitud

nditeks Super Viva, Tartu Minguasjamuuseumi ja Tartu Linnamuuseumi reklaamide
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juures. Esimese puhul on tegemist tekstiga, mis jaddb teiste elementide varju ning ei eristu
neist, sulandudes tausta. Teisel on aga iile kaheksa sdna teksti ning see vdis mdjutada
tahelepanu osutamist tekstile. Kolmandal on aga liiga palju teksti ning seda mainisid ka
mitmed vastanud, kes kiill reklaami on ndinud, kuid selle teksti ja sonumisse pole varem

kordagi siivenenud.

Kahte katset koos vaadates saab Gelda, et teksti lihtsus ja arusaadavus on reklaami
dratuntavuse seisukohalt oluline. Katsetes tuvastati enam neid vélireklaame, mille tekst ja
selles olev sdnum on lilhike ning tabav. Vdhem tuvastati neid, mis koosnesid suurest
hulgast tekstist voi kus tekst ei paistnud muust reklaamil olevast silma. Néiteks oli teksti

varv liialt sarnane taustaga ning seega sulandus tekst tausta.

Rolli méngisid vélireklaamide tuvastamisel ka vérvid. Vastusest saab vaadata, millised
reklaamid on kdige paremini tuvastatavad ning millised vérvid enim tuvastamisel rolli
méngivad ning kas need eristuvad oma taustast ja keskkonnast. Virve tdheldati 302
reklaami mainimise peale kokku 67 korda. Seega 22% reklaamidest tuvastati seal

kasutatud varvide tOttu.

Virvide kontekstis mainiti esimeses katses Tudengipidevade ning Vanemuise reklaami
molemat 10 korda. Veel mainiti Sahtlist Saali ja Kaubamaja reklaame, mdlemat viiel
korral. Tudengipédevade reklaami puhul hakkas kohe silma oranZ kontrast musta ja valgega
ning seda mainiti kolmel korral. Ulejidinud mainisid, et silma jii ainult oranz virv.
Vanemuise reklaami puhul mainiti, et punane varv hakkab hésti silma ning eristub muust
taustast selgelt, selle tottu on reklaam virvide poolest nii hésti tuvastatav. Samuti on
kasutatav valge teksti varv ja must pildi véarv kontrasti loomisel tédhtsad. Sahtlist Saali puhul
margiti, et silma hakkas ja meelde jdi oranZ virv, mis muust taustast erines. Kevadisi vérve
mainiti veel Kaubamaja reklaami juures, kus kdik 5 mainisid, et erksad kollakad toonid on
pohjuseks, mis antud vilireklaam on nii lihtsasti tuvastav muust. Vérvide tdhtsust ei
tiheldanud keegi Tartu Ulikooli, R-Kioski, Voltareni, Jarek Kasari, Noore Meistri ning
GMP Plazahoteli juures. Enamasti on need koik seotud valgete vOi mustade toonidega ning
otseselt midagi vdga erksat ja silmapaistvat nende juures pole. Erandina saab vélja tuua kiill

Noore Meistri reklaami, milles on kasutatud rohelist virvi, kuid mida keegi véirvide poolest
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ei osanud vilja tuua. Samas tuvastasid antud reklaami vastanud ainult kolmel korral ning

kaks neist ei osanud vilireklaami asukohta Kiitini tinaval méératleda.

Teises katses jdid vérvide poolest enim silma Tartu linna Tervisepdeva reklaam ning sellele
jargnes Kaubamaja ,,Suple suves® vilireklaam. Esimese puhul tdheldati seda, et punane
viarv hakkab véga hédsti silma. Teise puhul mainiti samuti erksaid toone. Mdlemad
valireklaamid eristuvad linnapildis oma taustast ning seetdttu jddvad need ka paremini
silma. Viiksemad tulemused said néiteks Mahavok, Voltaren ja GMP Clubhotel. Koikide
nende puhul on kasutatud vérve, mis sulanduvad histi linnapilti ja ei hakka kohe silma.
Mahavoki ja GMP Clubhoteli puhul on tegemist tuhmide toonidega, mis seintel olevate

reklaamide puhul ei erista neid hoonest endast.

Erksad toonid annavad reklaamile vdime eristuda linnapildist muudest objektidest. Esimese
katse puhul saame tdheldada oranZi ja punakate toonide edukust, teises katses samuti
punakate ning lillakate toonide edukust. Lillat vérvi kasutati nditeks Tartu
Minguasjamuuseumi vélireklaami puhul. Eksad toonid loovad taustal oleva linnapildiga
kontrasti. Toonide kontrast toob vilireklaamile atraktiivsust ning é&ratab tdhelepanu

(O’Connor, 2015: 87) ning seda on katsete tulemustes ka néha.

Pdrast vdarve mainiti 58 korda reklaamil esinevat inimest. Siinkohal tuleks mainida, et
erinevate vilireklaamidel oli kujutatud inimesi erinevates kohtades ning erinevates
suurustes. Kujutatud oli nii portreepilte kui ka inimesi tdies moddus. Eristada sai iildsusele
tuntud ning mitte tuntud isikuid. Mainitud 58 korda moodustas 19% kogu reklaamide
ndhtud hulgast ehk 19% néhtud reklaamidest olid vélireklaamina meelde jadnud inimese

olemasolu ning selle ndgemise tottu.

Vaadeldes konkreetseid vilireklaame esimeses katses, tuvastasid vastanud koige paremini
esimeses katses Tonis Niinemetsa reklaam, mille tundsid &ra just kujutatava inimese tottu
23 inimest. See moodustab 88% neist, kes iildse antud reklaami tuvastasid. Seega Tonis
Niinemetsa reklaami puhul méingis enim rolli just kujutatav portreepilt. Antud reklaami
puhul saab eristada ka seda, et kujunduse koha pealt hakkab portreepilt viga hésti silma.

See on suur ning tekst on paigutatud selle alla. Teine vilireklaam, mis just sellel kujutatud

42



inimese tottu suudeti luua tihendus selle meelde jatmisega, oli Lounakeskuse reklaam,
millel oli kujutatud Andrus Vaarikut, samuti iildsuse tuntud inimest. 8 inimest mainisid, et
see reklaam oli dratuntav just kujutatud kuulsuse tottu. Lisaks selle jdi inimestele veel
inimese poolest histi meelde Jarek Kasari reklaam, kus fookus oli samuti iihel inimesel

ning kasutatud oli portreepilti. Lisaks sellele on tegemist tuntud inimesega.

Vorreldes Niinemetsa ja Kasari vilireklaame, on ndha et Niinemetsa reklaam on
rohkematele inimestele tuvastatav. Seda peaaegu 3 korda. Kindlasti saab siin vilja tuua
tosiasja, et viimasel ajal on Tonis Niinemets olnud ndhtaval mitmes meediakanalis, samas
kui Jarek Kasar on vihem tuntud keskmisele inimesele. Kujunduse koha pealt on
Niinemetsa plakat minimalistlikum ja silmatorkavam, kui Kasari oma. Samuti on tekst

paigutatud {ihele osale plakatil, mitte ei esine seda igas plakati nurgas.

Vilireklaame esimeses katses, kus esines kiill inimesi, kuid millel kujutatavad inimesed
4ratundmisel rolli ei minginud, oli 4. Nendeks olid Tartu Ulikooli reklaam, mille tuvastas
kujutatava inimese poolest iiks inimene, Kaubamaja reklaam, milles ei toonud inimese
olemasolu tahtsust vilja tikski inimene, H&Mi reklaam, kus samuti ei tihtsustatud inimese
olemasolu kordagi ning Noore Meistri reklaam, mida mainis inimese kohalolu tdttu ainult 1
inimene. Kuigi Tartu Ulikooli reklaamil kujutatav Eeva Esse on tuntud persoon, jii paljudel
ta nigemata. Uhe juhtumina oli olukord, kus pilte vaadanud vastanu ei nidinud reklaamil
kujutatud inimest enne, kui t66 autor sellele tihelepanu t3i. Uks inimene tundis kiill antud
reklaami &ra, kuid seda seetdttu, et olevat seda varem néinud ja sinna siivenenud. H&Mi ja
Kaubamaja reklaamide puhul méngis kindlasti rolli see, et neid ei seostatud kindla tuntud
isikuga ning fookus ei olnud tdielikult inimesel. Noore Meistri puhul olid néidatud
inimesed véikesed visuaaliclemendid ning nagu varem mainitud, arvas 1, et tegemist ei ole

just kdige parema varjundiga.

Tesises katses jdi silma Super Viva reklaam, kus on kasutatud kujunduses Jiiri Pootsmanni.
Tegemist on kiill kuulsa inimesega, kuid vélireklaam jdi inimese tottu meelde enamasti
inimese asendi ja ndoilme tottu. Kaks inimest mainisid antud vélireklaami puhul, et see jii
neile kiill meelde ning nad oskasid selle koheselt tuvastada just ndoilme tottu, kuid 1&hemal

uurimisel saadi alles aru, et tegemist on Jiiri Pootsmanniga. Teises katses tuvastati veel
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Kaubamaja ,,Suple suves reklaami, mis jdi meelde just modelli pilgu tottu. Kuna modell
vaatab otse reklaami vaataja poole, on see meeldejiivam. Uks vastanu mainis, et tegemist
on veidike hirmutava reklaamiga, kus ,kuri tddi* jalgib pingsalt vaatajat ning selle tottu

paistab see teiste vilireklaamide seast ka paremini silma.

Viimase faktorina on vaatluse all vilireklaami suurus. Kuna kéesolevas t60s on vaatluse all
erinevad vilireklaamiliigid, mis varieceruvad suuruse poolest, vaadeldi tdpsemalt seda, kas
suuremad reklaamid on &ratuntavamad. Suuruse téhtsust tdheldati 16-1 korral. Nendest
kolmeteistkiimnest viis kuulusid Kaubamaja reklaamile ning 4 Vanemuisele. 3 korda
tuvastati suuruse poolest GMP Plazahoteli reklaampind ning 1 kord oli selleks Sahtlist
Saali. Kui Vanemuise ja Sahtlist Saali puhul ei saa rddkida vdga suurest reklaamtahvlist,
siis Kaubamaja ja GMP Plazahoteli puhul saab. Kaubamaja reklaam on kdige suurem
reklaampind antud tdnavaldigul, kuid jéi inimestele meelde vaid 12 korral. GMP
Plazahoteli puhul oli 30% juhtudest seotud seinareklaami suurusega. Vanemuise ja Sahtlist
Saali bannerreklaamid ei domineeri tdnavat oma suuruse poolest, vaid oma pikkuse. Sama
ilmnes ka teises katses Tartu linna Tervisepdeva ning Eesti Lennupdevade
bannerreklaamide puhul. Kuna bannerreklaamid Kiiiini tdnaval katavad umbes poolt tdnava
laiust, on see ka pOhjus miks inimesed rohusid antud reklaamide juures suurusele.
Suuremate modtmetega reklaamid jdid rohkem meelde just modtmete poolest ning olid
lihtsasti dratuntavamad. Néiteks plakatite puhul, mida vdga kaugelt ndha pole, méangisid

pigem rolli neis olev kujundus ning inimeste fotod.

Piltidelt niidatud vélireklaamide faktorid ning nende esinemissagedused kahe katse 15ikes

on vilja toodud joonisel 6.
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Joonis 6. Piltidelt ndidatud vilireklaamide faktorite esinemine kiisitlustes. Allikas: Autori

koostatud.

Vilireklaamiliikide  vOrdluses jdid kdige paremini meelde bénnerreklaamid.
Bénnerreklaamide puhul on selleks inimestel otse ees olev vaatevili, mille tottu reklaamid
need inimestele meelde oma kujundusega. Samuti méngisid plakatite puhul rolli seal
kujutatavad inimesed. Reklaamtahvel-scrollerite peal méngis rolli see, kuidas oli iiles
ehitatud kujundus ning kui palju on teksti. Kuna scollerreklaamid vahetavad sekundite
jooksul iihe plakati teise vastu, peab olema vilireklaamil selge sdonum, mis omakorda kuvab
labi lihtsa valireklaami kujunduse ning vidhese teksti. Samuti on reklaami inimeste ndol
tahtis kuulsamate inimeste kasutamine, kuna tuttavad néod jouavad ajus kiiremini seoseid
leida. Kuna scroller vahetub ruttu, voib paljude elementidega seotud reklaam inimestele
kiiresti ununevaks muutuda. Seinareklaamid, mis tihti paiknevad liikleja kiilgedel, said

viiksemaid tulemusi, kui muud vélireklaamiliigid.
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Eelnevalt vaadati liiklemissagedusi ning nende suhet meeldejadvuse ja dratuntavusega.
Selgus, et tendentsiks on meeldejddvuse ja &dratuntavuse suurenemine, kui inimeste

liiklemissagedus suureneb.

Vilireklaamide faktorite hulgast mdjutavad kdige rohkem meeldejddvust ja dratundmist
kujundus, kuhu alla kuuluvad pildid ja muud visuaalelemendid. Kujunduse seisukohalt on
tahtis selle lihtsus. Seda on leitud ka varasemates uuringutes (Donthu et al. 1993: 70).
Katsete kéigus selgus, et efektiivsemad on minimalistliku kujundusega vilireklaamid, kus
kasutatakse ainult ihte visuaalelementi. Kasutada voib ka rohkem visuaalelemente, kuid
keskenduda tuleks neist kindlasti tihele. Seda kinnitasid R-Kioski reklaamid, kus
kujunduses on mitmeid komponente, kuid keskseks on ikkagi jadnud toode. Samuti on oma
roll logol. Logo méirab é&ra kiire reklaami tuvastamise, nende rohkus muudab vélireklaami
aga segaseks ning arusaamatuks. Selle tottu dratab vélireklaam ka vdhem tdhelepanu.
Inimese kasutamine kujunduses avaldab samuti mdju vélireklaami meeldejddvusele ja
tuvastamisele. Kui reklaamis on kasutatud kuulsaid inimesi, jddvad reklaamid paremini

silma. Samuti selgus, et paremini tuvastati portreepiltidega reklaame.

Varasem seotus vilireklaamiga mojutab peamiselt vilireklaamide &ratuntavust. Kui
reklaami voi selle sisu peetakse asjakohaseks, suureneb &dratuntavus. Teistes kanalites voi
muudes kohtades kogetav vilireklaam on varasemalt silma hakanud ning inimesed on selles
leiduva sonumi, kujutatava vo1 mone elemendi iile mdelnud. Hilisem nigemine kinnitab

valireklaami mallu.

Suurt rolli méngib vélireklaamide meeldejddvuse ja dratundmise juures vérvide valik.
Vilireklaamide faktorite uurimisel on vérvide juures leitud, et paremini jadvad meelde
must-valged vilireklaamid (Donthu et al. 1993: 70) ning rohkem tuntakse &dra neid, millel
on kasutatud mitut vérvi (Gronhaug et al 1991: 46). Kuna antud t66s olid koik
vélireklaamid virvilised, vaadati tdpsemalt millised vérvid ja toonid rohkem meelde jadvad
ja milliste tottu vélireklaame rohkem é&ra tuvastatakse. Vilireklaamid, mis on erksad, jidvad
rohkem meelde ning neid tuntakse enam é&ra. Selle pohjuseks on vilireklaami eristumine
linnapildist, kus tausta ja vélireklaami kontrast jadb hasti silma. Kindlate vérvidena saab

vélja tuua nditeks punase, oranzi ning lilla, mis katsete kidigus saavutasid parimad
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tulemused. Teksti valikul tuleks ldahtuda teksti vdhesusest ja lihtsusest. See muudab teksti
Kiiresti loetavaks ja arusaadavaks. Samale tulemusele joudsid ka Bhargava et al. (1994: 51),
kes leidsid et teksti pikenemine vihendab meeldejddvust. SGnade vahesust on téhtsustatud
ka Donthu et al. (1993: 70). Samuti peaks tekst paistma silma kujundusest ning ei tohiks
sulanduda tausta. Vilireklaamid, kus teksti oli liiga palju, jaid katsetes kiisitletud inimestele

ebaselgeteks ning paljudel kordadel ei saadud arugi, mida iiritatakse reklaamida.

Vilireklaami fiilisilised parameetrid ehk suurus, pikkus voi kuju olid inimeste sonul kiill
viikesed mojutajad, kuid vélireklaamide hulgast jdid paremini meelde vdi tunti rohkem dra
bannerreklaame ja reklaamtahvleid. Vilireklaami suurus muudab selle mérgatavaks ning
seda loetakse rohkem (Gronhaug et al. 1991: 46; Donthu et al. 1993: 69). Antud tulemust
saab jdreldada ka antud toost, kus suuremaid vélireklaame osati rohkem ilma abita meelde
tuletada ning tunti rohkem é&ra neid, mis olid suuremad v&i pikemad. Asukoha poolest
tuleks vilireklaamid paigutada jalakdijate silmade korgusele ning nende ette. Kiilgedel

paiknevad vilireklaamid jddvad vihem silma ning vihem meelde.

Antud teema juures saaks edasi uurida, kuidas suhtuvad inimesed jalakdijatele moeldud
vilireklaamidesse ning vorrelda neid sellega, kuidas vilireklaamid jaid meelde vo1 kui hésti
neid dra tunti. Samuti saaks vdorrelda vilireklaamide puhul jalakidijate meeldejddvust ja
dratundmist ainult jalak&ijatele mdeldud reklaamide ning ka lisaks autojuhtidele moeldud
reklaamidele, tuues vilja erinevused erinevate olukordade vahel. Lisaks sellele saaks
meeldejddvuse testide juures kiisida inimestelt ainult brindide voi ettevotete kohta ning kas
nad on nende reklaame ndinud. Selle abil saaks modta meeldejdévust enam. Veel saaks
edasi arendada vilireklaamide meeldejddvust ja dratundmist erinevate vélireklaami liikide

vahel, nditeks traditsiooniliste ning digitaalsete voimaluste vahel.
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KOKKUVOTE

Reklaam on kommunikatsioonivorm, mille eesmérgiks on tarbijat veenda vdi mojutada
reklaamitavat tarbima. Reklaamil on eristatav kindel allikas, milleks on teatud briand vai
ettevote. Vilireklaam on aga reklaamiliik, kus sdnumit edastatakse vabas Ohus, kasutades
selleks linnapildis olevaid arhitektuuriliselt vabu pindu. Vilireklaam on osa meid
timbritsevast keskkonnast.  Vilireklaami saab  kategoriseerida reklaamtahvliteks,

tdnavatarvikute reklaamiks, transiitreklaamiks ning asukohapdhiseks vélireklaamiks.

Too teoreetilises osas anti lilevaade vilireklaami olemusest ning selle erinevatest
kasitlutest. Vaadeldi, kuidas erinevad autorid liigitavad vilireklaami, kuidas on nende
definitsioonid sarnased, ning mille poolest on need erinevad. Vilireklaamid jagunevad
neljaks: 1) reklaamtahvlid; 2) ténavatarvikute reklaam; 3) transiiitreklaam ning 4)
asukohapohine voi alternatiivne vélireklaam. Samuti anti iilevaade reklaami mddtmise
voimalustest. Kuigi varasemalt on modddetud reklaamide teadlikkust, meeldejdédvust,
miitigitulemuste muutuseid reklaami mdjul ning reklaamide tuvastamist, siis enim levinud
viisid vélireklaami mdotmiseks on meeldejddvuse ja dratundmise testimine. Meeldejddvuse
puhul palutakse inimesel meenutada monda reklaami, mida ta on kindlal teeldigul liigeldes
ndinud ning mis on meelde jddnud. Saab eristada ka abistatud ja abistamata meeldejddvust,
mis erineb selle poolest, et abistatud meeldejddvuse testi puhul antakse katses osalejale
vihjeid reklaamide kohta. Niiteks konkreetsete brindide nimed. Aratuntavuse puhul
antakse informatsioon inimesele kétte ning selle pohjal peab ta suutma eristada infot olnust,

meeldejddvuse puhul peab ta selle ise meelde tuletama.
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To6 empiirilises osas viidi 1dbi kaks ténavakiisitlusust, kus wuuriti vélireklaamide
meeldejadvust ning nende dratundmist. Tanavakiisitlused viidi 1abi Tartus, Kiiiini tdnaval
ning selle kédigus saadi valimiks 109 inimest. Saadud tulemusi analiiiisiti ning leiti peamised
faktorid, mis vilireklaamide meeldejddmisel ja dratundmisel rohkem voi vdhem rolli
mingisid. Faktoriteks olid vélireklaami kujundus, suurus, vérvid, teksti, seotus ning
vilireklaamil kujutatud inimesed. Vilireklaami seotuse all mdeldi seda, kui asjakohane vdi
tahtis antud reklaam voi sellel reklaamitav inimese elus oli. Samuti uuris autor, kuidas

liikklemissagedus mojutab vilireklaamide dratuntavust ja meeldejddvust.

Analiitisi kdigus selgus, et mida sagedamini antud tdnavaldigul inimesed kédivad, seda enam
jadb neile vilireklaame meelde ning seda suurem on ka meeldejddvus. Vilireklaamide
faktorite seast on suurima mojuga kujundus, mis peab olema lihtne ja minimalistlik.
Vilireklaamil tuleb kasuks ka logo ja kuulsate inimeste kasutamine. Logo muudab
reklaamist arusaamise lihtsamaks ja kiiremaks. Kuulsate inimeste kasutamine avaldab
samuti moju, kuna rohkem tuvastati neid reklaame, millel oli kujutatud kuulsat inimest.
Seotuse puhul saab 6elda, et suur osa vastanutest on reklaame juba kuskil mujal ndinud.
Inimestel on tekkinud varasemast kogemusest mingi seos, kuna reklaamis pakutavat voi

kujutatut peetakse asjakohaseks ja oluliseks.

Lisaks leiti analiiiisi kdigus, et vérvide poolest sobivad rohkem erksamad toonid. Vilja saab
tuua nditeks punase, oranzi ja lilla vérvi, mida kasutanud vélireklaamid said paremaid
tulemusi meeldejddvusel ja dratundmisel. Erk vdrv muudab vilireklaami silmapaistvaks,
kuna tekib kontrast linnapildiga ning reklaam jddb kohe silma. Fiilisiliste parameetrite
puhul méngis vélireklaami suurus ja pikkus rolli, samuti asukoht jalakdija positsiooniga
vorreldes. Meelde jdid paremini reklaamid, mis asusid silmade korgusel voi nende kohal

ning vihem mainiti reklaame, mis paiknesid jalakiijale kiiljel.

Autor leiab, et antud teema juures saaks edasi uurida jalakiijate suhtumist vilireklaami
ning viia see suhtesse vilireklaamide meeldejddvuse ja tuvastamisega. Samuti saaks
jalakéijate seisukohalt vorrelda nii neile kui ka autojuhtidele mdeldud reklaame. Voimalus
on laiendada meeldejddvust ka abistatud meeldejdéivuse tasemele ning lisada uuritavate

vélireklaamide hulka digitaalseid lahendusi, mis antud t66st puudusid.
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LISAD

Lisa 1. Tanavakisitlusel esitatud kiisimused.

I kiisimuste blokk (meeldejddvus)

1. Mitmel paeval niddalas konnite Rackoja platsi ja Kaubamaja vahelisel Kiiiini tdnaval?

e [gapiev

e 6 pdeva nddalas

e 5 pideva nddalas

e 4 pideva nidalas

e 3 pédeva nidalas

e 2 pideva nidalas

e 1 pidev nddalas

e Vihem kui iihel pdeval nddalas

2. Palun teil meenutada vilireklaame, mida olete Kiiiini tinaval kondides ndinud?

2.1. Mis pohjusel on reklaam meelde jaanud? KUJUNDUS (PILDID, VISUAAL),
SUURUS, VARVID, TEKST, SEOTUS, INIMENE.

II kiisimuste blokk (dratundmine)

1. Kas see tuleb tuttav ette?
1.1. Kus te reklaami nigite?

1.2. Miks jéi reklaam teile meelde? KUJUNDUS (PILDID, VISUAAL), SUURUS,
VARVID, TEKST, SEOTUS, INIMENE.

2. Kui vana te olete?
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SUMMARY

FACTORS THAT INFLUENCE THE RECALL AND RECOGNITION OF
OUTDOOR ADVERTISEMENTS

Mark Miiiirsoo

Advertisements can be found daily in every massmedia channel. Whether it is a periodical
newspaper, a car radio or a TV- or social media channel — advertisements are everywhere.
Communication also happens out of out homes where we experience it in the form of
outdoor media. We see adverts in busstops or in light boxes all around the city, which give
us insight into new products or services. New digital opportunities now give further options
for companies to advertise themselves in urban environments. With the advancements of
online media, outdoor advertising still has advantages compared to other advertising types.
Less clutter describes outdoor advertising, because companies providing these advertising
spaces have developed certain quality standards, where spaces have been laid out more
sparsely. Traditional outdoor media formats have been proven to be even more effective on
recall scores in this day and age of digital media.

Urbanisation is growing and people are becoming more mobile. This effects outdoor media,
because a bigger audience now sees outdoor media. People are experiencing more
advertisements on the go. In the times of rising advertising awareness, the need for making
adverts more effective arises aswell. Advertising awareness is described by banner-ad

blindness, where everything that resembles banner-ads are being avoided. Out of all the
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advertising types, outdoor advertising has been less than others. Also, researchers in the field
mainly focus on outdoor media reach how this media types affects peoples opinions about
advertising in general. Less has been viewed in the context of outdoor advertising factors

and how they influence advertising recall and recognition.

The goal of this paper is to find out how different outdoor advertising factors affect
advertising recall and recognition. To reach this goal, the author of this paper has set the

following tasks:

e explain the essence of outdoor advertising and compare it’s different usages;

e show the possibilities of testing and measuring outdoor advertising;

e conduct a survey to test recall and recognition of out-of-home advertising;

e analyze the results from the survey, to which conclusions of the influence of factors

on recall and recognition are made.

This paper consists of two parts: theoretical and empirical. In the first part, the author
defined outdoor advertising to be a type of advertising by which businesses try to
communicate their message through public space, using architecturally free spaces and it is a
part of urban environment. The author also compared different discussions on how to
categorize outdoor media types. The first three major outdoor media types turned out to be
billboards, street furniture and transit advertisements. The fourth category divided into two
groups, where one consider the last category to be location based advertisements and the
other alternative outdoor advertisement types. Both discussions are talking about the same
type of advertisement from different angles, so to unite them together brings us an outdoor
advertisement type, where choice of advertising spaces depends largely on the target

audience’s movements.

Two most common ways to measure outdoor advertisement effectiveness is to test the recall
and recognition of advertisements. In the recall process, a person has to recall a certain
advertisement he/she has seen in a specific place, for example a certain road or street, on
which advertisements are seen. Recall tests can be done with and without aid, where with

aid, the participant is given a set of brand names from which the recall process can be
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started. Recognition on the other hand, deals with given information. The participant now

has to discriminate and difference advertisement from one another.

In the empirical part of the paper, a two surveys were conducted, which tested the recall and
recognition of outdoor advertisements. Both surveys followed the same questionnaire, which
consisted of two sets of questions and were conducted on Kiiiini street, which is one the
busiest pedestrian streets in Tartu. The first set gathered information about the participants
frequency on the said street and also tested the recall of advertisements. The second part
tested the recognition of 15 advertisements, that were all picked from the street prior to the
survey. 15 original photos were given in the first survey and 5 of them also carried on to the
second, giving a total of 25 photos. As a final question, participants were asked to give out
their age. The first survey yielded 62 participants and the second one 47, giving a total sum

of 109 participants.

The results showed, that an increase in travelling frequency on the tested street also
increased a increased the number of advertisements people recalled and recognized. The
biggest factor influencing recall and recognition was the design of the advertisement. Simple
and minimalistic adverts turned out to be recalled and recognized more, than the ones with
cluttered images and elements. The importance of a visible logo was also addressed, aswell

as using celebrities in advertising, preferably in portrait shots.

Choosing bright colours makes the adverts stand out more and this has an effect on both
recall and recognition. Red, orange and purple colours contrast well with the urban
environment, making them stand out better than darker colours. Also, text simplicity and
lesser words makes the whole advert easier to read and understand. This also influences the
recall and recognition scores, where more text equals less recall and longer or no recognition

at all.

Advertisements’ physical parameters, like size, length or shape turned out to be less
influencial, as said by participants of the studies. Adverts, that showed better results in recall

and recognition scores, were definitely the longer and bigger ones. In terms of location,
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advertisements that were situated to the sides of the pedestrians, had worse results, than
those that were situated at eyesight or above.

Further research can be done to find out pedestrians’ attitudes and opinions towards outdoor
advertisements and compare those attitudes to recall and recognition scores. Also, research
can be done in comparing the effect of both advertisements meant for drivers and
pedestrians and bring out differences in recall and recognition scores of these tests. As
unaided recall was not conducted in this paper, this can also be examined in the future as it
would give better insight into outdoor advertising recalling. Also, digital advertisements
were not added to this research, so a comparison to traditional adverts can also be conducted

in further research.
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